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1. FRAaGen unb AntwoRrten

Was ist eine Marke? Und was hat es mit dem Dach auf sich?

Eine Marke ist viel mehr als ein Logo oder ein flotter Spruch. Eine Marke steht fiir eine
Idee, die groRer ist als die Merkmale einzelner Angebote oder Leistungen. Diese Idee
erzeugt eine hohe emotionale Anziehungskraft, wenn sie positive Assoziationen, Bilder
und Stimmungen hervorruft, ohne dass man diese erst explizit benennen muss. Haufig
bedarf es nur weniger mit einer Marke verbundener und gelernter duRerer Impulse, um
diese innere Ideenwelt aufzurufen. Das stellt Bindung zwischen Marken und ihren Nutzern
her.

Dieser Effekt ist auch auf eine Region wie Oberfranken libertragbar, wobei eine Region
natiirlich viel mehr Facetten in sich vereinigt als eine Unternehmensmarke. Eine
Dachmarke biindelt diese, und wie ein Haus mit vielen Zimmern, hélt das Dach der Marke
alles zusammen, ohne die Vielfalt einzuschranken.

Im Wettbewerb um Unternehmen, gut ausgebildete junge Menschen, Familien und
innovative Projekte, in dem auch Oberfranken steht, kommt es vor allem darauf an, ein
unverwechselbares Profil von sich zu vermitteln.

Ein klares Bild von dem, was Oberfranken heute ist und in Zukunft leisten kann, schafft
Vertrauen in eine Region mit hoher Lebensqualitdt und in einen attraktiven
Unternehmensstandort im Herzen von Deutschland und Europa.

Die Oberfranken wissen um ihre Starken und Qualitaten.

Das alleine reicht aber nicht.

Eine starke Marke wird Oberfranken helfen, das Vertrauen in die Region zu erhalten und
auszubauen und die Region Uber ihre Grenzen hinaus bekannt und attraktiv zu machen
und die richtigen Impulse fiir die Zukunft zu setzen.

Warum wurde eine Agentur auBBerhalb Oberfrankens mit der Durchfiihrung des
Prozesses beauftragt?

Bereits 2008 gab es erste Gesprache mit Personen aus der Agenturszene liber Chancen
und Risiken eines Dachmarkenprozesses. Im Jahr 2009 begann daraufhin die gezielte
Suche nach einer geeigneten Agentur mittels eines Wettbewerbs. Ziel war es, eine auf
strategische Marken- und Designentwicklung fiir Regionen spezialisierte Agentur zu
finden. Aufgrund der Komplexitdt des Projektes und der Vielzahl und Heterogenitat der zu
berilicksichtigenden Interessen und Interessensgruppen wurde bei der Agenturauswahl auf
folgende Kompetenzen und Referenzen geachtet:
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e Kompetenz in der strategischen Marken- und Designentwicklung
fiir Regionen,

e Erfahrungen bei der Entwicklung, Umsetzung und Einfiihrung von
Dachmarken,

e Prozesskompetenz sowie Moderationskompetenz, umfangreiche
Erfahrungen in der kommunikativen Begleitung und Realisierung
komplexer Markenprojekte,

e Erfahrungen in strategischer Grundlagenarbeit fiir das regionale Brand
Management: Richtlinienerstellung, digitale Vorlagen, Aufbau und
Dokumentation, Steuerung von Corporate-Design-Systemen und
Implementierungskompetenz.

Im Sommer 2009 fiel die Entscheidung in den drei Gremien des Vereins Oberfranken
Offensiv—Forum Zukunft Oberfranken e.V. (Vorstand, Mitgliederversammlung,
Steuerungsgruppe), die internationale Identity and Branding Agentur MetaDesign
mit Sitz in Berlin mit dem Dachmarkenprozess zu beauftragen.

Was ist das Ziel des Dachmarkenprozesses?

Ziel ist es, die Region Oberfranken kiinftig mit einem klaren Profil und einer
unverwechselbaren Identitat auftreten zu lassen und ihr damit zur Férderung ihrer
Gesamtentwicklung eine bessere Basis fiir alle Aktivitdaten zu verschaffen, die sowohl
mittel- als auch langfristig das Image von Oberfranken positiv beeinflussen.

Hierflir wurde ein Gesamtkonzept entwickelt fiir den kiinftigen kommunikativen und
visuellen Auftritt der Region selbst und aller, die die Dachmarke zur Steigerung ihrer
eigenen Attraktivitdt nutzen wollen. Die neue Dachmarke ist daher zugleich ein Angebot
an oberfrankische Unternehmen und weitere Organisationen, z.B. im Tourismus, im
Rahmen ihrer eigenen Auftritte und Aktivitdten die Elemente der Dachmarke zu
verwenden. Damit tragen sie dazu bei, ein stimmiges Bild von Oberfranken zu
transportieren und den eigenen Auftritt zu starken.

Mit Hilfe des Dachmarkenprozesses sollen Projekte und Prozesse initialisiert werden, die
ein deutliches Zeichen in der Region setzen. Unter dem Dach der neuen Marke werden die
Region und ihre Institutionen kiinftig gemeinsam auftreten und so die Vorziige der Region
wirkungsvoller tiber ihre Grenzen hinaus bekannt machen.

Die Umsetzung der einzelnen KommunikationsmaBnahmen sollen nach einer ersten Pilot-
und Ubersetzungsphase, die gewihrleisten soll, dass der Umgang mit den Elementen der
Dachmarke qualitativ gesichert ist, an Dienstleister und Agenturen vor Ort vergeben
werden.
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Was leistet der Dachmarkenprozess?

e Biindelung der Krafte

e Formulierung einer gemeinsamen Zielsetzung

e Sensibilisierung fiir Qualititen und Besonderheiten der Region

e Herausarbeiten der Kernprobleme innerhalb der Region

o Uberwindung der (historisch bedingten) Abgrenzungstendenzen

Die Differenzierung von anderen Regionen und damit die Attraktivitdt von Oberfranken
hdngen von einem klaren Profil und einer unverwechselbaren Identitit ab. Die
Beschreibung dieser Identitdt blindelt alle Kradfte und Aktivititen zu einer gemeinsamen
Stimme. In einem umfassenden Klarungsprozess unter Mitwirkung aller regionalen
Entscheidungstrager, Interessensgruppen und Experten wurde sicher gestellt, dass die
Entwicklung der Grundlagen des Dachmarkenprozesses Oberfranken auf einer breiten
politischen und gesellschaftlichen Basis erfolgte.

Fiir die Einbindung aller Interessensgruppen in Oberfranken hatte der Vorstand des
Vereins Oberfranken Offensiv—-Forum Zukunft Oberfranken e.V. im November 2009 einen
Lenkungskreis mit Vertretern verschiedener Organisationen aus dem 6ffentlichen und
privatwirtschaftlichen Bereich berufen. Dieser Lenkungskreis hat seit November 2009 in
(iber zehn mehrstiindigen Arbeitstreffen gemeinsam die Grundlagen fiir die Entwicklung
der Dachmarke Oberfranken gelegt und ihre Entwicklung aktiv begleitet.

Die Klarung der Fragen wie: , Auf welchen Wurzeln bauen wir auf?“, ,,Was macht
Oberfranken authentisch und einzigartig?“, ,Welche Werte sollen uns in die Zukunft
tragen?“ ist ein arbeits- und zeitintensiver Prozess, der (iber mehrere Monate hinweg mit
der Lenkungsgruppe und weiteren Interessenvertretern, wie z.B. Vertretern aus
Tourismus, Wirtschaftsforderung und Regionalinitiativen, stattfand. Begleitet wurde der
Entwicklungsprozess durch Informationsveranstaltungen fiir unterschiedlichste
Interessensgruppen wie Abgeordnete, junge Mandatstrager sowie durch mehrere
Pressegesprache.

Der Dachmarkenprozess Oberfranken wurde von Anfang an als Identitdtsprozess
konzipiert, der zum Ziel hatte, alle Stimmen in der Region in den Prozess einzubinden und
die Abgrenzungstendenzen, die sich in den vorherigen Prozessen in der Region immer
wieder als Sollbruchstellen erwiesen haben, zu (iberwinden. Dariliber hinaus dienten
Vorgehensweise und Prozessmoderation in besonderer Weise der systematischen
Entwicklung von Priifkriterien, die die iblichen Geschmacksdiskussionen vermeidet und
den Verantwortlichen Priifkriterien an die Hand gibt, um im Sinne der Marke zu
entscheiden. Auf Basis eines gemeinsamen Verstdndnisses wurde eine gemeinsame Vision
herausgearbeitet, die Oberfranken in die Zukunft tragen wird.
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Was umfasst das Budget?

Der Dachmarkenprozess Oberfranken gliedert sich in mehrere Phasen und Prozess-
abschnitte, die unterschiedliche Ergebnisse zum Ziel haben. Als (ibergeordnetes Ziel
stand am Anfang des Projektes ein Bewusstseinsprozess (iber die Notwendigkeit einer
gemeinsamen Stimme, einer gemeinsamen, von allen Teilen der Gesellschaft getragenen
Zielsetzung. Dariiber hinaus wurde eine Wettbewerbs- und Kommunikationsanalyse
durchgefiihrt und ein Starken-/Schwachenprofil erarbeitet.

Folgende Themenkomplexe wurden im folgenden erarbeitet:

o die Entwicklung der strategischen Grundlagen wie Visionsaussage,
Markenwerte, Positionierung, Kernbotschaften und Creative-Story,

o die Entwicklung der visuellen Basiselemente der Marke wie Logo, Farben,
Schriften, Bildstil, Gestaltungsprinzip und deren Zusammenspiel,

« erste Anwendungen wie z.B. die Einflihrungsbroschiire, Give-Aways,
PowerPoint Templates, Newsletter, Geschaftsausstattung, Fahnen, ein
Markenvortrag zur Einfiihrung, etc.

e Entwicklung einer Markenarchitektur und eines Regelwerks fiir das
Co-Branding, das Aufzeigen der Moglichkeiten wie Unternehmen,
Institutionen, Wirtschafts- und Tourismusverbande ihren Auftritt in
den Kontext der Dachmarke stellen kénnen,

« Dokumentation eines Regelwerks zur Implementierungs- und
Umsetzungshilfe fiir alle kiinftigen Anwender der Dachmarke,

e Moderation, Durchfiihrung und kommunikative Begleitung des Prozesses
bei iber 12 Veranstaltungen (10 Workshops, Auftaktveranstaltung, Roll-
out Veranstaltung, diverse Informationsvortrage fiir spezielle Interessens-
gruppen, Pressekonferenzen und Pressearbeit).
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Welche Elemente und MaBnahmen umfasst der neue Dachmarkenauftritt?

e Die klassischen visuellen Gestaltungselemente einer Dachmarke wie Logo, Schriftzug,
eine fiir Oberfranken entwickelte Schrift, ein ausgewahltes charakteristisches
Farbklima, einen typischer Bildstil und ein Gestaltungsprinzip als visuelle Klammer, die
das Zusammenspiel der einzelnen Basiselemente des Auftritts regelt.

e Einen Slogan, der die Besonderheiten von Oberfranken kurz und pragnant auf den
Punkt bringt.

e Anpassung des Vereinsauftritts von Oberfranken Offensiv—-Forum Zukunft Oberfranken
e.V an die Dachmarke.

e Festlegung erster Pilotprojekte des Vereins unter der Dachmarke. Eines dieser
Pilotprojekte ist das Familienland, das in Zukunft wertvolle Informationen aus
ganz Oberfranken biindelt, z. B. durch eine Datenbank mit samtlichen Einrichtungen
der Kinderbetreuung in der Region. Damit soll das Familienportal als erstes Projekt
unter der neuen Dachmarke auch eine Starkung der oberfrankischen Identitat in der
Region selbst herbeifiihren.

e Bildung von Partnerschaften und Netzwerken mit Vertretern aus Politik, Wissenschaft,
Kirchen, Wirtschaft, Kultur und Medien, die das Ziel verfolgen, kiinftige Aktivitdten
innerhalb der Region {iber Stadt- und Bezirksgrenzen hinweg zu biindeln.

e Gewinnung von bekannten Personlichkeiten aus der Region, die sich als
Markenbotschafter fiir Oberfranken fiir die Dachmarke einsetzen.

+ Eine Plakat-Aktion, die in 6ffentlichen Gebauden fiir die Dachmarke wirbt und
Zielsetzung und Prozess verdeutlicht. Eben Echt. Stark. Oberfranken!
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Erlauterungen zum Logo

Die Form

e Die Grundform der Region Oberfrankens ist auBerhalb der Region nicht bekannt.
Der Bezug zu dieser Form setzt vor allem ein Signal nach innen, an die Oberfranken
selbst, um dem oft kritisierten Kirchturmdenken in Oberfranken etwas Positives
entgegenzusetzen. Es ist das einzige Bild oder Symbol, dass fiir alle Gebiete
Oberfrankens stehen kann, da sich die Vielseitigkeit Oberfrankens nicht in einem
Zeichen abbilden lasst.

e Die Form an sich lasst, wie beinahe alle Formen, Interpretationsraume offen. Jede
Form muss gelernt und mit Inhalten und Erfahrungen aufgeladen werden. Und das
um so mehr, wenn sie bislang mit keinerlei Assoziationen und Erfahrungen verbunden
werden.

e Selbst beriihmte Markenzeichen, wie z.B. der Schriftzug von Coca Cola, der Mercedes-
stern, der angebissene Apfel von Apple, der Kranich von Lufthansa oder das Zeichen
der Deutschen Bank mussten gelernt werden und mit dem Unternehmen, den
Leistungen und den Produkten in Verbindung gebracht werden. Hier hilft nur Konti-
nuitat, Konsistenz und Disziplin im Umgang mit dem Markenzeichen und dem
Versprechen, fiir das das Logo stellvertretend stehen soll. Erst viele Jahre des Ver-
trauens in die Leistungsfahigkeit und Glaubwiirdigkeit des Absenders machen ein
Logo zu einer starken Marke. Dabei gilt: je merkfdhiger, desto besser, je eigenstan-
diger in Ausdruck und Auspragung, desto nachhaltiger pragt sich das Zeichen ein und
erhoht eine schnelle Wiedererkennung und Orientierung.

e Fir Oberfranken beinhaltet das Logo alle Werte und Tonalitdten, die fiir die Identitat
herausgearbeitet wurden: Oberfranken ist markant, im Ausdruck, in der Farbgebung,
in der Charakteristik des Schriftzuges. Es eréffnen sich mehrere beabsichtigte
Deutungsdimensionen, die mit der Farbe Rot den Bezug zum Frankenwappen bietet,
mit dem hellen, kontrastierenden leicht versetzten blauen Hintergrund einen Bezug zu
Bayern ermoglicht, oder losgelost davon dem aktiven, dynamischem Rot einen etwas
kiihleren, rationaleren Aspekt verleiht. Beides charakteristische Merkmale, die fiir die
Region stehen. Etwas sperrig und eigenstdndig, wie die Menschen der Region. Die
Schrift in ihrer stabilen Grundform und ihrer ungewdhnlichen Mischung mit GroRR- und
Kleinbuchstaben innerhalb des Wortes stoppt unweigerlich ein fliichtiges
,Dariiberhinweggleiten” und zwingt nachgerade zum genauen Lesen, was dariiber
hinaus die Merkfahigkeit weiter erhéht. Der Schriftzug Oberfranken, der die
Grundform fast zu sprengen droht, symbolisiert auBerdem innere Starke und
Gemeinsamkeit.

e Selbst in sehr kleinen DarstellungsgréRen ist das Logo stabil, lesbar und bewahrt
eine hohe Wiedererkennbarkeit. In seiner kompakten und abgeschlossenen Form
bewahrt es selbst in einer Logoflut seine Ausdrucksqualitaten. Zeitlos, jung und
dennoch serids mit einem gewissen ,, Augenzwinkern®.
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Erlauterungen zum Logo

Warum wird im Logo nicht die Original-Headlineschrift verwendet?

Ein Logo sollte wie ein genetischer Fingerabdruck der Marke sein, das heit
unverwechselbar und nicht einfach aus dem bestehenden Font nachzusetzen.

Das Logo ist in gewisser Weise ein Hoheitszeichen und sollte diese Eigenstandigkeit
bewahren. Deshalb werden Buchstaben im Logo oft individuell bearbeitet, um zu
einer einzigartigen kraftvollen Wortmarke (einem Zeichen) zu werden. Hierfiir finden
sich viele Beispiele in der Markenwelt. Um dies zu gewdhrleisten, sind die Buchstaben
etwas dicker als die Headlineschrift.

Im Logo wurden Kleinbuchstaben mit Ober- und Unterlangen verwendet (diese fehlen
in der Headline-Schrift), um ein geschlossenes Gesamtbild zu erzielen. Die Verwen-
dung der Headlineschrift im Logo wiirde zu dominant wirken und die Grundform
iberlagern. Dies wiirde der Absicht ein harmonisches Zusammenspiel von Schriftzug
und Grundform zu erreichen, entgegenwirken. Das kleine ,,b“ mit seiner Oberlange
fligt sich harmonisch in das Hintergrundbild ein, die kleinen ,r“-Buchstaben lockern
den Lesefluss. Diese Auflockerung und das Zusammenschmelzen von Schriftzug und
abstrakter Grundform wird (iber die zwei angeschnittenen Buchstaben an den Randern
noch verstarkt. So ergeben Buchstaben und Fldache eine Einheit.

Der Charakter der Headline-Schrift ohne Ober- und Unterlangen weist eine starke
horizontale Ausrichtung auf, die dem Gestaltungsprinzip der ,,Schichten” entspricht.
Im Logo verzichten wir auf diese horizontale und markante Ausrichtung, um eben
einen Gesamtklang von Schriftzeichen zu erreichen.

Zudem ist die Headline-Schrift eine frei verkaufliche Schrift, die Buchstaben im
Oberfranken-Logo aber sind eigens fiir Oberfranken gezeichnet und somit auch
nicht einfach nachahmbar.
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2. TeiLNeHMeR DEeR LENKUNGSGRUPPE

Wilfried Beyhl, Regionalbischof a.D. | Pegnitz

Wolfram Brehm, Industrie- und Handelskammer Bayreuth

Franz Brosch, Geschéftsfiihrer vbw-Geschéaftsstelle Oberfranken

Malte Buschbeck, Vorstandsvorsitzender Kuratorium Hochfranken e.V. | Hof

Dr. Giinther Denzler, Bezirkstagsprasident Oberfranken

Dr. Klaus-Giinter Dietel, Landrat a.D. (Landkreis Bayreuth)

Prof. Dr. Giinter Dippold, Bezirksheimatpfleger Oberfranken

Thomas Engel, Bereichsleiter Regierung von Oberfranken | Bayreuth

Wolfgang Fink, Intendant Bamberger Symphoniker | Bamberg

Giinter Finzel, Leiter Wirtschaftsforderung Stadt Bayreuth | Bayreuth

Gerold Gebhard, Hauptgeschaftsfiihrer Industrie- und Handelskammer zu Coburg
Melanie Huml MdL, Staatssekretdrin, Bayerisches Staatsministerium fiir Umwelt und Gesundheit
Jiirgen Jakob, Regionsvorsitzender Deutscher Gewerkschaftsbund Region Oberfranken-Ost
Norbert KieBling, Geschaftsfihrer TV Oberfranken GmbH & Co. KG | Hof

Rainer Kober, Vorsitzender Kronach Creativ e.V. | Kronach

Dr. Peter Landendorfer, Vorsitzender Caritasverband fiir den Landkreis Bamberg e.V.
Martin Bernreuther, Wahlkreisbiiro Dr. Karl-Theodor zu Guttenberg

Susanne Kraus, Vorsitzende Kreisjugendring Kulmbach

Prof. Dr. Jiirgen Lehmann, Prasident der Fachhochschule Hof

Reinhard Leutner, Landrat des Landkreises Lichtenfels
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Helmut Kurz, Wirtschaftsférderung Landratsamt Lichtenfels | Lichtenfels

Frieder C. Léhrer, Vorstandsvorsitzender Loewe AG | Kronach

Tina Muck, Vorsitzende Bezirksjugendring Oberfranken | Bayreuth

Gerhard PreB, Erster Blirgermeister Stadt Rodental

Dr. Roland Raithel, Loewe AG | Kronach

Dr. Bernd Sauer, Handwerkskammer fiir Oberfranken | Bayreuth

Ulrike Schaefer, Geschiftsfiihrerin Umweltstation Lias-Grube Unterstiirmig

Dr. Peter Schenk, Geschéftsfiihrer Oberfranken Offensiv-Forum Zukunft Oberfranken e.V. | Bayreuth
Michael Schmitt, Otto-Friedrich-Universitdat Bamberg

Michaela Schoberth-Bottenbruch, Geschéftsfiihrerin Tourismusinformation Fichtelgebirge

Ingrid Schrader, Intendantin Hofer Symphoniker | Hof

Dr. Birgit Seelbinder, Oberbiirgermeisterin Stadt Marktredwitz

Franz Stopfer, Geschaftsfiihrer Bezirksjugendring Oberfranken | Bayreuth

Roland Topfer, Chefredakteur RNT Bayreuth | Bayreuth

Univ.-Prof. Dr. Gabi Troeger-WeiB, Geschaftsfiihrerin Oberfranken Offensiv-Forum Zukunft Oberfranken e.V.
Heribert Trunk, Geschéftsfiihrung BI-LOG Service Group GmbH

Hans Vetter, leitender Landwirtschaftsdirektor Amt fiir Erndhrung und Landwirtschaft | Coburg
Wilhelm Wenning, Regierungsprasident Regierung von Oberfranken | Bayreuth

Dr. Josef Zerndl, Regionaldekan | Stadtsteinach
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3. MeiLensteine pes
DAaCHMAaRKenPROzZesses

14. November 2009  Auftaktveranstaltung
Ca. 150 Interessensvertreter der
Region werden informiert und
aktiv eingebunden. Eine
Visualisierungsiibung zu den
Erwartungen an die Dachmarke
mit allen Teilnehmern bildet
eine erste Basis flir den Prozess.

16. November 2009  Workshop 1 - Identitit
Die Lenkungsgruppe erarbeitet
eine Vision, ein Starken-
Schwachen-Profil und
charakterisierende Werte, die in
einer Wertepyramide fiir
Oberfranken verankert werden.

1. Dezember 2009 Workshop Wirtschaftsforderung
Der Workshop umfasst Ubungen
zu den Erwartungen an eine
Dachmarke Oberfranken aus
Sicht der Wirtschaftsforderer.

Es werden gemeinsam Kernbot-
schaften erarbeitet, Zielgruppen
definiert und der Wettbewerb
analysiert.

2. Dezember 2009  Workshop Tourismus
Der Workshop umfasst Ubungen
zu den Erwartungen an eine
Dachmarke Oberfranken aus
Sicht der Touristiker. Es werden
gemeinsam Kernbotschaften,
Zielgruppen definiert und der
Wettbewerb analysiert.
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31.1. - 2.2.2010 Regionalexkursion Oberfranken
MetaDesign kommt mit Vertretern
aus Wirtschaft, Wissenschaft,
Politik, Kultur zusammen.

9. Dezember 2009  Workshop Identitdt 2
Die Lenkungsgruppe vertieft
und definiert die Markenwerte
anhand von Bildmotiven:
echt - sinnlich - lebenswert.
Erarbeitung einer ersten
Themensammlung fiir Kern-
botschaften.

22. Januar 2010 Workshop Regionalinitiativen
Formulierung der Erwartungen an
die Dachmarke aus Sicht der
Regionalinitiativen: Schaffung von
Identifikation nach innen und
eines besseren Images nach
aulen. Jede Initiative stellt Ziele,
Auftritt und Botschaften ihres
heutigen Wirkens vor.

2. Februar 2010 Pressegesprach
Hintergrundgesprach mit
Vertretern der oberfrankischen
Medien in Bayreuth.

26. Februar 2010 Designkonzept
Die Lenkungsgruppe entscheidet
sich auf Basis der Creative Story
fir eine der zwei vorgestellten
Designkonzepte: auf Grundlage
des Moodboards und des Mood-
films, werden im folgenden die
Corporate Design Elemente (Logo,
Farben, Schrift, Bilder, Gestal-
tungsprinzip) ausgearbeitet.
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Gesprach mit Mandatstragern
Vorstellung des Dachmarken-
prozesses vor den Mandats-
tragern des Europdischen
Parlaments, des Deutschen
Bundestags und des Bayrischen
Landtags mit anschlieRender
Diskussion in Bamberg

Corporate Design Basiselemente
Die Lenkungsgruppe entscheidet
sich unter den drei vorgestellten
Gestaltungsvorschldgen fir die
Ausarbeitung einer Logo-Variante
und des entsprechenden
Gestaltungsprinzips.

Weiterentwicklung Logo

Die Lenkungsgruppe verabschie-
det das optimierte Logo und das
Erscheinungsbild der Dachmarke
Oberfranken (Schrift, Farben,
Bildkonzept und Gestaltungs-
prinzip).

Gesprach junge Mandatstrager
Vorstellung des Dachmarken-
prozesses vor jungen Mandats-
tragern in Oberfranken mit
anschlieRender Diskussion in
Bayreuth.
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7. Juni 2010 Vorstellung der Dachmarke
Vorstellung der Dachmarke auf
SchloR Thurnau fiir 250 geladene
Gaste aus Politik, Wissenschaft,
Kirchen, Wirtschaft, Kultur und
Medien.

6. Juli 2010 Entwicklung eines Slogan
Die Ergebnisse des von der Presse
initiierten Slogan-Wettbewerbs
werden in der Lenkungsgruppe
diskutiert und flieBen in die
Entscheidungsfindung ein.
,Echt. Stark. Oberfranken” wird
einstimmig verabschiedet.
Die Co-Branding Struktur wird
ebenfalls verabschiedet.

August 2010 Dachmarke Dokumentation
Die Grundlagen fiir die
Implementierung der Dachmarke
Oberfranken sind gelegt. Die
Basiselemente und der Umgang
werden in einer Dokumentation
zusammengefasst und dem
Lenkungskreis (ibergeben.
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Kontakt

OBERFRANKEN OFFeNsiv —
FORUM ZUKUNFt OBERFRAaNKenN e.V.

MaximilianstraRe 6
95444 Bayreuth

Telefon +49'921'2523
Telefax +49'921'%2524
E-Mail info@oberfranken.de
www.oberfranken.de
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