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Liebe Mitglieder von Oberfranken Offensiv,
liebe Oberfrankinnen und Oberfranken,

wir sind Innovationsstandort des Jahres 2022. Auf diesen Titel haben wir lange hin-
gearbeitet. Viele haben sich mit Herzblut fiir die Weiterentwicklung unserer liebens-
und lebenswerten Region eingesetzt. Der Titel wurde uns von den Mitwirkenden einer
der gréRten Plattformen verliehen, die es im deutschsprachigen Wirtschaftsraum gibt
- Die Deutsche Wirtschaft. Warum haben wir diesen Titel verliehen bekommen? Weil
wir den ganzheitlichen Ansatz verfolgen. Wir haben gemeinsam das Ziel der Image-
kampagne definiert, im Schulterschluss (iber Motive und Zielregionen entschieden.
Und genau so eng abgestimmt werden wir auch am Ball bleiben. Mit der Kampagne
wollen wir Riickkehrerinnen und Riickkehrer und junge Familien ansprechen. Und wir
mochten Menschen in Oberfranken die Vorziige unserer Region vor Augen fiihren.

Gemeinsam mit den Spitzen der Wirtschaftskammern und der Vereinigung der bayeri-
schen Wirtschaft diskutierten wir ber 6konomische Perspektiven unserer Region und
erorterten gemeinsame Schritte. Wir debattieren und testen in Workshops neue Wege
in der medizinischen Versorgung. Aktuell priifen wir die Moglichkeiten, Medikamente
per Drohne auszuliefern. Das ist vielleicht noch Zukunftsmusik, aber sie wird in Ober-
franken komponiert. Und Deutschland schaut héchst interessiert zu. Wir feilen auch
an einem Projekt, das Landleben auf Probe heilt. Bis zu zehn Frauen und Manner
sollen Giber mehrere Wochen in Nordhalben im Frankenwald leben und im Co-Wor-
king-Space arbeiten und dabei die Marktgemeinde, ihre Menschen und das Umland
kennenlernen. Wir bringen in mehreren Landkreisen Seniorinnen und Senioren mit
Patinnen und Paten zusammen, um gemeinsam Kunst und Kultur zu genieRBen. Diese
Aktion ist innovativ und herzerwdarmend zugleich. Denn auch das ist Oberfranken,
ndmlich zutiefst menschlich.

Unser Motto #esgehtnurgemeinsam ist fiir uns keine Worthiilse. Ob beim Familienfest
im Juni mit tausenden gliicklichen Gdsten und rund 150 ehrenamtlichen Helferinnen
und Helfern oder wenige Tage spater im Zentrum der politischen Macht Europas, in
Briissel: Wir bringen Menschen zusammen, um gemeinsam fir Oberfranken mehr

zu erreichen. Wir sind dabei auf einem sehr guten Weg und fiihren ihn konsequent
fort. Oberfrankens Tourismusregionen Frankenwald, Fichtelgebirge und die Franki-
sche Schweiz sind im Januar in Berlin auf der Internationalen Griinen Woche zu Gast.
Oberfranken Offensiv organisiert diesen Auftritt, auf den sich unsere Reprdsentanten
ebenso freuen wir die Hauptstddter selbst. Am 21. Januar wird der Oberfrankentag
sein - Sie sind an diesem Samstag herzlich eingeladen, mit uns am Stand in der Bay-
ernhalle zu feiern. Denn auch das ist wichtig, trotz und gerade wegen der schwierigen
Zeiten, in denen sich jede und jeder von uns befindet. Bleiben wir zuversichtlich.

Manchmal sind die Schritte, die wir gehen, gréRer, manchmal kleiner. Aber es geht
stets vorwadrts. Auf die positive Entwicklung unserer Heimat Oberfranken trifft das auf

alle Falle zu.

Wir wiinschen Ihnen nur das Beste!
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Heidrun Piwernetz Henry Schramm
Regierungsprasidentin Bezirkstagsprdsident
Vorsitzende Oberfranken Offensiv e.V. Vorsitzender Oberfranken Offensiv e.V.
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Imagekampagne

IN OBEeRFRANKeN LeBt SICH’S
eCHt starkK!

ir mochten gemeinsam die Starken unserer Region bekannter machen. Dafiir setzen wir auf die
bestehende Dachmarke, den Zusammenhalt in Oberfranken (,,Imagepakt*) und unsere neue

Imagekampagne (,,Komm nach Oberfranken!“).

Jung, positiv und selbstbewusst: Die Imagekampagne fiir Oberfranken
startete im Herbst in Niirnberg. Mit verschiedenen Motiven richteten
wir die Aufmerksamkeit auf unsere Region. Wer in Niirnberg unterwegs
war, hatte die Vorteile eines Lebens in Oberfranken an vielen Orten
direkt und knallbunt vor Augen. Beispielsweise am Hauptbahnhof an den
Gleisen, an Verkehrsknotenpunkten, in der FuRgdngerzone wahrend des
Altstadtfests, in Szenekneipen und beim Blick ins Smartphone.
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Der Imageprozess — was bisher geschah

Hinter der Kampagne verbergen sich fundierte wissenschaftliche Analy-
sen, intensiver Austausch mit oberfrankischen Entscheidungstragerinnen
und Entscheidungstragern, Regionalinitiativen und Unternehmen sowie
eine Menge Kreativarbeit. Der Dachmarkenprozess begann bereits
2011. Hier entstanden das Logo und das Corporate Design. 2019 folgte
die Imageanalyse des Instituts fiir Demoskopie Allensbach, die uns
zeigte, wie Oberfranken auBerhalb der Region wahrgenommen wird. Wir
erhielten Gberdurchschnittliche Werte als Familienregion, aber Ober-
franken wurde nur selten mit Innovationskraft und Karrieremoglichkeiten
verknipft.

Ein Jahr spdter begannen wir — im Rahmen des Projekts ,Imagepakt und
Imagekampagne Oberfranken” zur Starkung der regionalen Identitat

des Bayerischen Staatsministeriums der Finanzen und fiir Heimat - den
Imageprozess erneut anzustoRen. In der Strategiephase diskutierten
wir, mit welchen Inhalten wir punkten wollen und wen wir damit er-
reichen mochten. In engem Austausch mit den Entscheiderinnen und
Entscheidern aus Wirtschaft, Wissenschaft, Kommunalpolitik und Verwal-
tung legten wir die Ziele und Botschaften der kiinftigen Imagekampagne

fest. Wir schlossen den Imagepakt.

EIf Motive, elf Themen

Im Sommer 2021 begann die Marketingagentur
Gruppe Drei GmbH aus Villingen aus den Analysen,
Zielen, Botschaften und Wiinschen ein MaBnahmen-
paket zu schniiren. Unser erstes Ziel: Wir méchten
mit gezielten Imagemalnahmen in Nirnberg 30- bis
45-)ahrige ansprechen, insbesondere Familien, Fach-
krafte und Menschen, die bereits in Oberfranken
gelebt haben. Wir entwickelten, wie Oberfranken
kiinftig nach auRen hin auftreten soll. Wir feilten an
Bildmotiven, Aussagen und Ansprache. Es folgte ein
intensiver Ideenaustausch, auch mit Unternehmen
und Behorden aus der Region. AnschlieBend begann
die intensive Feinjustierung. Es entstanden elf Anzei-
genmotive. Jedes Motiv beschaftigt sich mit einem
eigenen Thema. Fiir den ersten Aufschlag legten wir
uns auf drei Motive fest (zu den Themen Wohnen,
Jobvielfalt und Familienfreundlichkeit).

Wo unsere Zielgruppe ist, da sind wir

Flr unseren ersten Aufschlag setzten wir auf einen

MaRnahmenmix mit dem Schwerpunkt auf AuBen-

und intensiver Digitalwerbung. Begleitet wurden
diese MaRnahmen von Printanzeigen und der Vertei-
lung von Gratis-Postkarten in der Szenegastronomie.
Die Zielgruppe wurde in verschiedenen Alltagssitua-
tionen mit den Motiven und Inhalten der Kampagne
konfrontiert.

Begeistern lassen & selbst
liberzeugen

Wer Gutes hort und liest, will sich auch selbst Gber-
zeugen. In Kooperation mit zehn Mitgliedern der
Genussregion, den oberfrankischen Tourismusver-
banden und drei Hotels konnten wir im Rahmen der

Imagekampagne drei Verwohn-, Erlebnis- und Genuss-

wochenenden in Oberfranken verlosen. Mehr als
3.000 Menschen sendeten uns ihre Anfrage fiir das
Gewinnspiel - dieses enorme Interesse an unserer
Region freut uns sehr.

Fiir grofie Trdume,
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Beweisen, dass Oberfranken top ist

Wer mehr wissen will, der sucht - und findet unsere neue kompak-

te Website (erreichbar unter: kommnachoberfranken.de). Sie ist das
Herzstlick der Imagekampagne. Die Website ist agil und wird in den
kommenden Monaten weiterwachsen, um so fir weitere Aufschldge
der Kampagne die Basis zu bilden. Die technische und grafische Umset-
zung erfolgte durch die Agentur Riegg & Partner intercorp. GmbH aus
Neudrossenfeld. Aus Perspektive der Zielgruppe beantwortet sie die
Frage ,Warum soll ich nach Oberfranken ziehen?“. Sie liefert die Argu-
mente dafiir, weshalb Oberfranken eine liebenswerte Familienregion
mit hervorragenden Arbeitgebern und hoher Innovationskraft ist. Die
zahlreichen Angebote aus der Region werden auf der Website gebiin-
delt und zeigen beispielhaft, was Oberfranken ausmacht.

Ergdnzt werden die Inhalte durch ein interaktives, spielerisches
Element: einen Konfigurator. Haben Sie schon getestet, welcher
Oberfranken-Typ Sie eigentlich sind? Dann folgen Sie dem Link

und finden Sie es heraus:

www.kommnachoberfranken.de

e

Interview

SCHWUNGVOLL
IN Die ZukunFt

Der erste Aufschlag der Imagekampagne

ist gemacht - wie kann es nun weiterge-
hen? Wir haben mit Prof. Dr. Claas Christian
Germelmann, Inhaber des Lehrstuhls fiir BWL
11l - Marketing & Konsumentenverhalten an der
Universitdt Bayreuth, iiber die ,,Place Brand“
Oberfranken, Erwartungen und Erfolgsfaktoren
gesprochen.

Herr Prof. Germelmann, seit vielen Jahren arbeitet Oberfranken an
seinem Image. Jetzt ist der erste Aufschlag der neuen Imagekampag-
ne gemacht. Wie ist Ihre Einschdtzung - sind wir auf einem richtigen
Weg?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Schon der Aufbruch

ist ein Teil des Erfolgs: Viele Place Brands kiimmern sich gar nicht erst
durch gezielte Markenfiihrung um ihr Image und wundern sich dann,
warum sie kein Sidtirol 2.0 sind. Wenn es um die Ergebnisse ihrer
Arbeit geht, stellt sich die Frage: Sind die Ziele klar formuliert und die
Zielerreichung mit den richtigen Instrumenten gemessen worden?

Falls dies der Fall ist, haben Sie auch hier einen Vorsprung gegentiber
anderen Place Brands, die Marketing mit Bauchgefiihl verwechseln und
nicht strategisch vorgehen. Gerne wird der Erfolg von Imagekampagnen
mit der Anzahl der Impressionen auf Instagram oder den potenziellen
Kontakten mit einem Plakat gleichgesetzt. Aber: Wer Image (iber Im-
pressionen misst, der misst auch seine SchuhgroRe mit dem
Thermometer.

Was darf man realistisch und zu diesem Zeitpunkt von
dieser Kampagne erwarten?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Niemand
kann realistisch erwarten, dass sich Fachkrafte-Konvois aus
Nirnberg auf den Weg ins Fichtelgebirge, Bamberg oder
nach Kronach machen, nur weil sie auf Instagram eine Wer-
beanzeige gesehen haben. Wenn die Kampagne erfolgreich
war, misste jedoch schon jetzt eine Vorstufe der Einstellung positiv
verandert sein, namlich die Bekanntheit der Place Brand Oberfranken.
Zudem sollten sich bei der Zielgruppe erste neue, positive Assoziationen
Uber Oberfranken verankert haben, die bei ihrer ersten Befragung noch
nicht sichtbar waren.

Letztlich will Oberfranken Offensiv mit der Kampagne sowohl um
Riickkehrer und Neubiirger werben, als auch Menschen in Oberfranken
selbst Bleibeperspektiven vermitteln. Insofern liegt die Frage nahe, wie
viele Riickkehrer seit Kampagnenstart im Herbst 2022 Oberfranken
begriifien durfte. Welche Antwort haben Sie parat?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Sie sprechen einen
entscheidenden Punkt an: Marketing-Controlling. Um den Erfolg Ihrer
Bemiihungen zu messen, muss das Reporting mit den Kampagnenzielen
in Beziehung gesetzt werden. Hier gilt es, die Datenverfiigbarkeit und
-qualitat zu erh6hen. Dafiir missen z. B. die Blirger- und Landratsamter
eingebunden werden: Wenn sich jemand in einer Stadt anmeldet, wdre es
z. B. interessant zu wissen, warum er nach Oberfranken kommt oder ob er
Kontakt mit der Imagekampagne hatte.

Parallel zu der Kampagne ist Oberfranken (Offensiv) vom Informations-
netzwerk DDW Die Deutsche Wirtschaft zum Innovationsort des Jahres
2022 gewdhlt worden und ist zudem mit dem Publikumspreis der DDW
ausgezeichnet worden, und zwar fiir unsere Ansdtze der Kampagne bzw.
der Fachkrdftegewinnung. Wir konnten sogar den Tesla-Standort Griin-
heide im Voting hinter uns lassen. Welche Kraft kann so eine Auszeich-
nung entfalten auf unserem Weg zur Familienregion mit Wirtschafts- und
Innovationskraft?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Schlechte Nachrichten:
gar keine. Preise, die nicht der Oscar oder der Nobelpreis sind, haben fiir
sich genommen zu wenig Relevanz. Gute Nachrichten: Man kann sehr
wohl relevant machen, warum wir in Oberfranken diesen Preis verdient
haben. Dabei stellt sich die wichtige Frage: ,Was habe ich als potenzieller
Neu-Oberfranke davon, dass Oberfranken Innovationsort ist?“ Hier gilt
es, kommunikativ Relevanz zu erzeugen. Aus unserer Beratungserfahrung
zum Place und Employer Branding wissen wir beispielsweise, dass sich
Bewerber*innen vor dem Umzug in eine Region darliber informieren, ob
es noch weitere starke Arbeitgeber in der Region gibt.
Dies machen sie, um sich vor einer méglichen Arbeits-
losigkeit abzusichern oder um weitere Karriereschritte

Prof. Dr. Claas Christian Germelmann ist seit
2011 Inhaber des Lehrstuhls fiir BWL 11l - Marke-
ting & Konsumentenverhalten an der Universitat
Bayreuth. In Forschung und Lehre beschaftigt er
sich vor allem mit dem Verhalten von Konsumen-
ten in digitalen und analogen Kontexten. Seine
Forschungsarbeiten wurden mehrfach international ausgezeich-
net. Prof. Germelmann ist Mitgriinder der Strategieberatung The
Ringsight GmbH, die Unternehmen und Organisationen unter-
stiitzt. Der Transfer von der Wissenschaft in die Management-
praxis (und wieder zuriick) liegt ihm besonders am Herzen.
Hier unterstiitzt er Unternehmen und Organisationen dabei,
das Verhalten von Stakeholdern (z. B. Kunden, Mitarbeiten-

de) besser zu verstehen und Einsichten gezielt zu nutzen, um

bessere Angebote machen sowie zukunftsweisende Strategien
entwickeln zu kénnen.

O - Das Magazin von Oberfranken Offensiv e. V. 7



unternehmen zu kénnen, ohne erneut umziehen zu miissen. Wenn Ober-
franken glaubwiirdig zeigen kann, dass man Innovationsort ist, weil man
viele innovative Arbeitgeber hat, dann kann dies die Relevanz erzeugen,
die Sie sich von diesem Award erhoffen.

Unser Motto lautet #esgehtnurgemeinsam. Aus diesem Gedanken heraus
bieten wir allen oberfrinkischen Unternehmen, Institutionen, Kommunen
die kostenlose Nutzung des Logos ,,Innovationsort 2022 in Verbindung mit
dem Oberfrankenlogo an. Denn aus unserem Dafiirhalten sind wir alle Inno-
vationsort. Konnen wir damit einen Booster in Sachen Imagearbeit erfahren?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Wenn Sie bei Unternehmen
nachfragen, was sie besonders macht, schreiben sich die meisten Innova-
tionskraft auf die Fahne. Doch wichtig ist nicht, was man selbst tiber sich
denkt, sondern was die relevanten Zielgruppen iiber einen denken. Nur wenn
die Place Brand halt, was die Werbung mit dem Award verspricht, wird die
Kampagne den gewiinschten Erfolg haben. Zu sagen: ,Fiir uns sind alle Orte
in Oberfranken Innovationsort” klingt nach einer einfach zu durchschauenden
Marketing-Taktik. Sie missen erlebbar machen, warum ein Ort innovativ ist
und glaubwdirdige, erlebbare Beweise dafiir liefern.

Wie bekommen wir sonst noch Schwung in unseren Imageprozess?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Schwung ist ein schones
Stichwort: Marken sind dann erfolgreich, wenn sie dynamisch bleiben. Dyna-
mik entsteht dann, wenn Menschen mit Leidenschaft an einem gemeinsamen
Ziel zusammenarbeiten und sichtbare Ergebnisse erzeugen. Bleiben sichtbare
Ergebnisse aus, macht sich Erniichterung breit und die Motivation schwindet
- das kennen wir aus dem personlichen Leben: Warum an einer Ernahrungs-
umstellung festhalten, wenn sich auf der Waage nichts tut? Demnach sollten
Sie Ihre Stakeholder systematisch einbinden und den Erfolg sichtbar machen.
Was Erfolg bedeutet, entscheiden Ihre Stakeholder. Unternehmen interessie-
ren sich sehr dafiir, ob Ihre Kampagne dazu fiihrt, dass mehr Menschen tiber
Ihre Landingpage auf Stellenanzeigen kommen. Jede Stakeholdergruppe hat
ihre eigenen Motive fiir die Teilnahme an diesem Imageprozess. Wenn diese
Stakeholder an den - fiir sie relevanten - Indikatoren sehen, dass Oberfran-

ken Offensiv auf dem richtigen Weg ist, werden sie weiter mit Ihnen gehen.

Jabs, diezu_/
dir passen: wt
n Qberfranken
gesucht und
= g: gefunden!
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Wie lang muss unser Atem sein, wenn wir eine erfolgreiche Kampagne
fahren wollen, und miissen wir uns auf Hunderttausende Euro oder gar
mehr Kosten einstellen?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Place Brands entste-
hen nicht Giber Nacht: Rom wurde nicht an einem Tag erbaut und die
Place Brand Rom profitiert noch heute von den vielen tausend Jahren
Geschichte. Brauchen wir tausend Jahre? Nein, aber eine nachhaltige Ein-
stellungsanderung dauert typischerweise vier Jahre — mit mehr Geld geht
es schneller. Es hangt letztlich davon ab, wie grundlegend das Image ge-
dndert werden muss bzw. wie stark die Marke Oberfranken in den Képfen
der relevanten Zielgruppen bereits verankert ist.

Aber jetzt damit aufhéren, wdre das eine Option?

PROF. DR. CLAAS CHRISTIAN GERMELMANN: Fiir welche erfolgreiche
Marke ist es eine Option, auf Kommunikation zu verzichten? Marken-
arbeit ist Geddchtnistraining: Wir miissen unseren Zielgruppen immer
wieder erkldren, dass es uns gibt und wofiir wir stehen. Nur so kénnen
wir Marken mit Bedeutung aufladen und dem Vergessen entgegentreten.
Dazu braucht es Impulse, mit unserer Marke zu interagieren, ein Ver-
halten auszuldsen. Sei es, sich Gber Jobmdglichkeiten in Oberfranken zu
informieren oder sich Oberfranken einmal personlich anzuschauen. Diese
Impulse mussen im richtigen Zeitpunkt von aulen kommen, z. B. wenn
man einen neuen Job sucht. Dann muss Oberfranken z. B. durch eine
Werbeanzeige sichtbar sein und eine attraktive Option darstellen. Und das
geht nur, wenn wir dauerhaft aktiv sind. Fir viele

ist es intuitiv einleuchtend, dass der Maschinen-

park konstant gepflegt werden muss und, dass

hierfiir auch Investitionen notwendig sind. Bei

Marken verhadlt es sich genauso. Wir missen das

Denken verandern: Es sind nicht einfach Werbe-

ausgaben, sondern Investitionen in die Marke.

Und nur wer strategisch investiert, kann am Ende

des Tages auch die Ernte einholen.

Netzwerk & Austausch I fiir ein starkes Oberfranken
e

OBERFRaANKen in BRUsSeL!

Jahrestagung des
Demografie- Kompetenzzentrums

OBERFRanKISCHER
WIRtSCHaFtSGiPFeL

Die wirtschaftlichen und demografischen Perspektiven Oberfrankens
diskutierten wir bei der Jahrestagung des Demografie-Kompetenz-
zentrums Oberfranken im Oktober 2022 in Kronach. Die oberfran-
kische Wirtschaft zeigt groRe Stdrke, gerade auch im Hinblick auf
die Gestaltung struktureller Anderungen. Gleichzeitig stehen auch
die oberfrankischen Unternehmen vor groBen Herausforderungen.
Themen beim Oberfrankischen Wirtschaftsgipfel waren die Energie-
krise, die Mobilitdtswende, die Lieferketten, die Digitalisierung und
die Situation auf dem Arbeitsmarkt.

MEHR Dazu

www.demografie-oberfranken.de/de/ \_/ FlnDen Sle

jahrestagung-2022 unter:

MEHR Dazu

Lesen sie www.oberfranken.de/de/
unter: bruessel

Sommerempfang der Bayerischen Vertretung

OBERFRanNKen macHt Si.CH
INn BRUSSeL FUR Die ReGion
starRK

In Brissel haben wir im Juni mit politischen Spitzenvertreterinnen und
Spitzenvertretern auf Themen aufmerksam gemacht, die Oberfranken
derzeit bewegen. Die oberfrankische Delegation sprach mit Manfred We-
ber, Partei- und Fraktionsvorsitzender die Europdische Volkspartei (EVP),
Gber die Sicherung des Mittelstandes und die Wahrung der Lebensquali-
tdt vor dem Hintergrund der steigenden Energie- und Treibstoffkosten,
fehlender Fachkrafte und eingeschrankter Mdrkte. Die Delegation traf
sich anschlieBend mit den Parlamentarierinnen Monika Hohlmeier und
Dr. Angelika Niebler sowie Dr. Johannes Baur, Europdische Kommission,
Generaldirektion Energie. Beim Sommerempfang der Staatsministerin fiir
Europaangelegenheiten und Internationales, Melanie Huml, prdsentier-
ten wir uns abends zusammen mit der Euregio Egrensis.

Mitgliederversammlung

iDeen unb
INSPIRAtiON

Im Deutschen Dampflokomotiv-Museum
haben wir mit unseren Mitgliedern aufs
Jahr 2021 zuriickgeblickt und den Fokus
nach vorne gerichtet. Im Anschluss hielt Mitglied
und Sternekoch Alexander Herrmann einen Vortrag
zum Thema ,Erfolgsgeheimnisse”.

Einen ausFliHRLiCHen Bei-
tRAG ZUR MitGLieDeRVeR-
sammLUNG Finben sie Bei
TV OBERFRaNKen:

www.tvo.de/mediathek/video/
neuenmarkt-alexander-herrmann-bei-oberfranken-offensiv/
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Familienfest von Oberfranken Offensiv

SPieL, SParR UND Beste StimmMunG

Ein Zeichen setzen fiir Familien: Gemeinsam mit dem Bezirk
Oberfranken haben wir am 25. Juni 2022 ein Familienfest

fiir mehr als 5.000 Menschen auf dem Geldnde der Land-
wirtschaftlichen Lehranstalten des Bezirks Oberfranken W t\

organisiert. Ausgelassen tobten die Kinder auf der Hiipfburg,
streichelten Tiere, bastelten eigene Taschen oder spielten W whs g
Fulballdart oder bestaunten die Fahrzeuge der Feuerwehr, '-:k:? T %y .;y,@

des THW, die Pferde, Schafe, Hiihner und Alpakas. Die 150
Helferinnen und Helfer kiimmerten sich um mehr als 20 abwechs-

Oberfranken leuchtet

D.ie RqGion mit
LICHt in szene
setzen

lungsreiche Attraktionen. Essen und Getranke gab es zu familienfreundlichen Preisen.
Eis, Popcorn und Zuckerwatte wurden gratis verteilt. Fiir beste Stimmung bei hochsommer-
Offentliche Plitze, Gebiude oder Park-

lichen Temperaturen sorgten auBerdem Moderator Christian Héreth und Die Stadelhofner.
anlagen in neuem Glanz: Diesmal fand -

T T

B e | j
ke

unsere Lichteventreihe ,Oberfranken
leuchtet” in Marktzeuln (April) und Lich-
tenberg (Oktober) statt. Seit 2005 fiihren
wir sie mit dem Coburger Designforum

Oberfranken und in Zusammenarbeit mit
der Designfakultdt der Hochschule Coburg
durch. Die tempordren Illuminationen
koénnen als Diskussionsgrundlage fiir eine

Fotos: Frank Wunderatsch

dauerhafte Installation dienen.

e 6 6 6 6 o o o o o o o o o o o o
jugend©forscht 2023
Shiber (o s T W

“‘......Q....
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»HOFER LanD —
EINZIGaRLIG.
sO wie pu*

Stadt und Landkreis Hof prdsentierten im No-
vember feierlich vor groBem Publikum ihre neue
gemeinsame Marke, das ,Hofer Land* Mit Logo,
Claim und einer Bildwelt sowie ersten MaRnah-
men mochten sie gemeinsam die Bekanntheit
der Region steigern und das Image starken.
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DiGitaLes GesunDHeits-

NetzweRK OBERFRaNKen +
Medikamente per Drohne verschicken

Neue, digitale Wege kdnnen die medizinische Versorgung in Oberfranken verbessern. Sie vereinfachen die
Kommunikation und sparen Zeit. Im Projekt ,Digitales Gesundheits-Netzwerk Oberfranken“ (DGNO), das wir im
Auftrag des Bayerischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie durchfiihren, entwi-
ckeln wir unsere telemedizinischen Projekte weiter und testen neue, digitale Moglichkeiten: Im Oktober
liessen wir ausgehend von einer oberfrankischen E-Rezept-Anwendung eine Drohne steigen, beladen mit
Medikamenten. Denkbar ist, dass die Drohne in den Apotheken mit Medikamenten gefiillt wird und anschlie-
ssend schnell zu den Menschen gelangt, die dringend auf Medikamente angewiesen sind. Die Drohne wiegt fiinf
Kilogramm, hat eine Reichweite von 15 Kilometern und kann bis zu einem Kilogramm Gewicht transportieren. In
etwa zwei bis drei Jahren kdnnte sie regelmadssig zur Lieferung von Medikamenten eingesetzt werden.

Welche Herausforderungen miissen gelost werden und wie verdndert eine Drohnenlieferung die Abldufe einer
Apotheke? Diese Fragen werden wir nach der Testphase beantworten kdnnen. Mit unseren Projektpartnern
arbeiten wir agil zusammen und priifen alle Eventualitdten sowie die Anforderungen an den Datenschutz.

Auf diese Weise haben im Vorgangerprojekt bereits andere Teilprojekte realisiert, die auch fiir andere Regionen
Vorbild sind. Entstanden ist beispielsweise eine eigene, von der kassendrztlichen Vereinigung (KVB) zertifizierten
Videosprechstunde mit Chatfunktion, die insbesondere die Kommunikation zwischen Hausarztpraxen und
Pflegeheimen erleichtert. Auch unsere Telekonsil-Plattform wird in oberfrankischen Krankenhdusern erfolg-
reich unter anderem bei Tumorbehandlungen eingesetzt. Die medizinischen Teams kénnen Daten, Bilder und
Befunde teilen und sind bei Bedarf iber Videokameras zugeschaltet. Dabei sind alle Anwendungen dem hochs-
ten medizinischen Standard des Datenaustausches entsprechend erstellt. Die verschiedenen Funktionen werden
nach und nach freigeschaltet, erweitert und optimiert. Durch diese Innovation, die wir den Beteiligten kostenlos
zur Verfiigung stellen, kdnnen in Zukunft kritische Falle deutlich schneller besprochen und Expertenwissen un-
kompliziert und durch ein bundesweites aufgesetztes Datenschutzkonzept abgesichert ausgetauscht werden.

Kommune
KOmlenI.ZIERt. .
€RFOLGReICH DIGItaL

Auf der Fachmesse ,,KommDIGITALE” in Bielefeld
ist die Gemeinde Ebersdorf b. Coburg fiir ihr Projekt
»Kommunenfunk” mit dem Digital-Award ausge-

zeichnet worden. Die Bewohnerinnen und Bewohner
bekommen per Push-Nachricht individuell ausgewahlte
Infos liber Messenger-Dienste oder per E-Mail. Nach
Angaben der Gemeinde erhdlt jeder dritte Haushalt
bereits seine kommunalen Infos tiber den Kommunen-
funk, der das gedruckte
Amtsblatt ergdnzt. Die
Verantwortlichen freuen
sich sehr (iber den Erfolg
des Projekts und vor allem
liber die Tatsache, dass die
Menschen auf diese Weise
direkt erreichen kdnnen.

Kommunenfunk

- -
id ¥ G
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PROJeKtTe DesS
DemkKoO

Demografie-Kompetenzzentrum Oberfranken
gefordert durch das Bayerische Staatsministerium
der Finanzen und fr Heimat

LanDLeBen
onnen,

dUF PROBe
Fte &

CHKRA
Oberfranken zum Testen e taLisieRunG

Die Entscheidung in eine andere Region zu ziehen,

ist meist ein ldngerer Prozess. Wie praktisch wdre
da, einfach mal auszutesten, wie sich Landleben auf

Probe anfiihlt? Mit unserem neuen DemKo-Projekt Landleben
entwickeln wir einen Ansatz, wie die Potenziale einer ober-
frankischen Kommune beispielhaft genutzt werden kénnen,
um Zuzug zu generieren. Es entstehen Gegenentwdirfe zu
Abwanderung und Leerstand. Im Rahmen eines mehrwdchi-
gen Aufenthaltes wird Interessierten kostenfreies Probe-
Arbeiten in einem Co-Working-Space in einer Kommune in
Oberfranken angeboten. Auch eine Unterkunft steht ihnen
zur Verfligung. Wahrend des gesamten Aufenthaltes steht das
DemKo fiir die Bereiche , Arbeiten und Freizeitmdglichkeiten
sowie zu vorhandenen Netzwerken beratend zur Seite und
vermittelt Kontakte. Der Aufenthalt wird durch das DemKo
wissenschaftlich begleitet, um Erwartungen, Wiinsche und

reale Erfahrungen zu analysieren. Der Start ist fiir Mitte 2023
geplant. projekte/Landleben-auf-Probe,

AKtueLLe
INFOS GIBL’S
HieRr:

www.demografie-oberfranken.de/de/

/

KULTURPATEN
Erinnerungen und neue Erlebnisse teilen

ober’
Fral
en

Gemeinsam statt einsam: Unser Demografie-Kompetenzzentrum
Oberfranken (DemKo) baut ein generationenverbindendes Kultur-
netzwerk auf, um dltere Menschen und Ehrenamtliche zusammen-
zubringen.

Im Landkreis Kulmbach startete das Projekt im Herbst 2021 pilothaft. Nachdem Ehrenamtlic
gefunden und fachlich geschult wurden, trafen sie sich mit den Kulturgdsten, also mit Senio
rinnen und Senioren mit und ohne Demenz und Pflegebedarf. Um sich besser kennen-

Echt. stark. Oberfranken!

Gemeinsam Der
GenussKULtUR auF DER SPUR

zulernen, begaben sie sich gemeinsam auf die Suche nach Rezepten, die die Kulturgdste mit
ihrer eigenen Lebensgeschichte verbinden. Ein Jahr nach Projektstart erschien eine eigene

he

Broschiire mit personlichen Geschichten und Erinnerungen an das Essen der Nachkriegs-
zeit und Lieblingsrezepten wie Kiichla oder Krenfleisch. Diese wurde im Dezember 2022 in den

Museen im Kulmbacher Mdnchshof vorgestellt und symbolisch an die Genussregion Oberfra
ken (ibergeben. Kooperationspartner sind die gemeinniitzige Fachorganisation ,Curatorium

Die BROSCHURE &
MEeHR INFOS GIiBt’S
Hier:

Landkreis Kulmbach. Wissenschaftlich begleitet wurde das Projekt von der Otto-Friedrich-
Universitdt Bamberg, Lehrstuhl fiir Allgemeine Psychologie und Methodenlehre. Weiterhin
sind die Genussregion Oberfranken und die Museen im Kulmbacher Mdnchshof Partner des

frankische Landkreise tibertragen. So wurde das Projekt im Marz 2022 bereits im Landkreis
Hof initiiert. Auch der Landkreis Wunsiedel im Fichtelgebirge ist dabei. Dort startete das

www.demografie-oberfranken.de/de/

projekte/kulturpaten/ Projekt Anfang Dezember.
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Altern gestalten” und das Koordinierungszentrum Birgerschaftliches Engagement (KoBE) im

Projekts. ,Kulturpaten und -gdste - Gemeinsam der Kultur auf der Spur” wird auf weitere ober-
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Demografie-Forum
°

Gemeinsam pen
DemoOGRaFisCHen wanpeL

gestaLten

nser Demografie-Kompetenzzentrum Oberfranken (DemKo) vernetzt oberfrankische Kommunen,
die vor dhnlichen demografischen Herausforderungen stehen. Als Basis dient eine neue, detail-
lierte und flichenendeckende Analyse.

»In den Gesprd-
chen und Work-
shops sind die
Interessen und
Bedarfe nochmal
klar geworden.
Das ist flir unsere Arbeit bei Ober-
franken Offensiv eine wichtige RUick-
kopplung. Wir haben heute schone
Beispiele bekommen, was wir in
Oberfranken alles erreichen konnen,
wenn wir gemeinsam Druck machen
- und das machen wir auch, denn:
Es geht nur gemeinsam!*“

Heidrun Piwernetz, Regierungsprdsidentin

14 o-pas Magazin von Oberfranken Offensiv e. V.

Die Situationen der oberfrankischen Kommunen
erscheinen zundchst sehr verschieden. Jede
Kommune muss sich dem demografischen Wan-
del individuell stellen, denn die Voraussetzungen
sind jeweils unterschiedlich. Dennoch gibt es
auch viele Ahnlichkeiten - und hier setzt unser
Demografie-Kompetenzzentrum mit der neuen
Demografie-Analyse an. Es ist die erste flachen-
deckende Untersuchung der demografischen
Situation und bestehender MaBnahmen und
Strategien auf kommunaler Ebene in Ober-
franken. Unterstiitzt wurden wir von der ,CIMA
Beratung + Management GmbH" in Kooperation
mit dem ,,CIMA Institut fiir Regionalwirtschaft”.
Alle Kommunen wurden zundchst ausfiihrlich
befragt, um eine Bestandsaufnahme zu machen.
Hier war die Beteiligung mit 65 Prozent bzw.
140 Stddten und Gemeinden sehr groR, sodass
wir einen riesigen Datensatz erhalten haben.
Jede Gemeinde wurde entsprechend ihrer indi-
viduellen Ausgangslage und Herausforderungen
anschlieBend einem von fiinf Typen zugeord-

weiterFliHReNDE &
aktueLLe INFORMationen
ZUR DemOGRaFie-AnaLyse
Finben sie unter:

N

net. Warum wir das machten? Je dhnlicher die
Herausforderungen jetzt und in Zukunft
sind, desto intensiver kann der Austausch
erfolgen. Das 1. Demografie-Forum, das am 10.
November 2022 in Thurnau stattfand, bereitete
dazu den ersten Schritt. Uber 60 Biirgermeiste-
rinnen und Blrgermeister aus ganz Oberfranken
konnten Inspirationen und Ideen zum Um-
gang mit dem demografischen Wandel sam-
meln. Es entstanden erste konkrete Vorschldge,
wie ein Best-Practice-Newsletter, Themenwiin-
sche fiir Fachtagungen und eine Ubersicht {iber
alle kommunalen Ansprechpartnerinnen und
Ansprechpartner fiir Demografie. Die Kommu-
nen Mainleus, Stammbach, Neustadt b. Coburg,
Schliisselfeld, Thurnau und Wallenfels stellten im
Rahmen der Veranstaltung beispielhafte Projekte
vor: von Marken- und Profilierungsstrategien
iber die Schaffung eines Bildungszentrums fiir
Kinder und Jugendliche bis hin zu einer kom-
munalen Landarztpraxis und einem Supermarkt
oder kommunalem Wohnungsbau.

www.demografie-oberfranken.de/de/
demografie-analyse

,Wir wollen als Oberfranken Offensiv
der kommunalen Familie in Ober-
franken ermoglichen, wichtigen Aus-
tausch zu Themen der Demografie zu
betreiben. Uns ist es wichtig, dass wir
mit dem Demografie-Forum etwas
auf den Weg bringen, das allen hilft.

Henry Schramm, Bezirkstagsprdsident

“«

Demografie-Analyse

Ei_nteiLunG in
FUNF TYPen

Jede Kommune in Oberfranken ist einem der

finf Typen zugeordnet. Innerhalb eines Typs
gibt es anhand der Ausgangslage dhnliche
Herausforderungen zu bewadltigen.

@D 2.260

Durchschnittliche
Einwohnerzahl pro
Gemeinde*

88,5 km?®
333 Einwohnerdichte*
r
Altenquotient”

55 %

der Gemeinden
verfigen ubﬂr

mindestens eine
Grundschule*

ﬁ

Krankenhaus (Stand 2016)

*Stand 2020

B = loq

-48.328 Pendlersaldo (Ein-

abzgl. Auspendler)*

+16,1 %
Beschaftigungs- /I
B

itwicklung
(2t 0)

Wohnungen 81,

Einwohner*

-1,0 %
Bevdlkerungs-

"t hn entwicklung

2018)

«Gemeindefreie Gebiete»

«Regionale Arbeitsmarktzentren» (19)

«Prosperierende Raume mit Wohnfunktion» (32)

«Rdaume mit besonderen Herausforderungen» (62)

Gemeinden

Grafiken: CIMA Beratung + Management GmbH

=
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Interview

 Re-staRrt
IN DEeR Helmat

Back to the roots: In Deutschland kehrt einer Studie des Leibnitz-Instituts fiir Linderkunde (2017)
zufolge, jeder fiinfte Abgewanderte wieder in die eigene Region zuriick. Welche Griinde speziell
in Oberfranken fiir eine Riickkehr sprechen, das hat Katharina Gogolin von der Beratungsgesellschaft
CIMA Beratung + Management GmbH untersucht.

Die Studie ist im Rahmen ihrer Masterarbeit
im Fach Sozial- und Bevdlkerungsgeografie
an der Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg
in Kooperation mit der Agentur CIMA Be-
ratung + Management GmbH entstanden.
Fiir die Ergebnisse hat Katharina Gogolin
die Antworten von 315 Online-Befragten

ausgewertet.

Um in die Heimat zuriickgehen zu knnen, muss man zundchst fortgehen.
Im Durchschnitt waren die Befragten 23 Jahre alt, als sie Oberfranken den
Riicken kehrten. Welche Griinde nannten sie?

KATHARINA GOGOLIN: In der durchgefiihrten Online-Befragung beka-
men die Teilnehmenden zahlreiche Optionen zur Auswahl, um genau diese
Frage zu beantworten. Von 14 mdglichen Antworten (Mehrfachnennungen
moglich) taten sich besonders diese drei Abwanderungsgriinde hervor: Der
»Ausbildungs- und Studienplatz“ mit 52,1 Prozent, der , Arbeitsplatz“ mit
45,4 Prozent und ,personliche Aspekte” mit 34,3 Prozent. Das nicht als
ausreichend empfundene Studien- und Jobangebot zum Zeitpunkt des Weg-
gangs flihrte demnach zu Fortziigen. Fiir viele junge Leute stellt es aber auch
einfach einen Schritt ins Erwachsenenleben dar, wenn sie ihrer Heimat fiir
eine Weile den Riicken kehren. Konkretisiert wurde dies durch erganzende
Kommentare, wie: ,Mal was anderes erleben®, , die Welt sehen” oder ,,auf
eigenen Beinen stehen®

Heift das: Wer gehen will, der geht - egal wie gut beispielsweise das
Angebot vor Ort ist?

KATHARINA GOGOLIN: Liegen personliche Beweggriinde vor, wie , Abstand
von zu Hause zu bekommen®, sind die Hinderungsmoglichkeiten begrenzt.
Hier sollte das Angebot in der Heimat so gestaltet werden, dass eine Riick-
kehr durchaus attraktiv wird und die Abwandernden schon beim Fortzug pla-
nen, nach einer gewissen Zeit wieder zurlickzukehren. Verbesserungsbedarf
im Angebot gibt es moglicherweise im Bereich ,Freizeit und Kultur”. Was das
Angebot angeht, so schdtze die Hdlfte der Befragten die Situation in Ober-
franken als schlechter als am vorherigen Wohnort ein. Der Indikator ,Freizeit-
und Kulturangebote” wurde in der Befragung aber sehr weit gefasst. Genaue
lokale Bedarfe sollten hier in weiteren Schritten festgestellt werden.

Im Durchschnitt liegen knapp zehn Jahre zwischen dem Wegzug und der
Riickkehr. Die Riickkehr ist in der Regel eine wohl iiberlegte und lang ge-
plante Entscheidung. Was waren die tatsdchlichen Ausloser fiir einen Um-

zug zuriick in die Heimat?
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Frau Gogolin, Sie haben die Wanderungsgriinde auf Mikroebene untersucht.

KATHARINA GOGOLIN: Zum einen spielten die Umstdnde am Le-
bensort aulerhalb Oberfrankens eine Rolle (Push-Faktoren) und zum
anderen die Aspekte, die in der Heimat fiir eine Riickkehr sprachen
(Pull-Faktoren). Bei der Auswertung fiel auf, dass diese Faktoren sehr
ineinander spielten. So fiihrten ,hohe Lebenshaltungskosten” (36,8
Prozent), ,Heimweh“ (32,1 Prozent) und ,Unzufriedenheit mit der
Wohnsituation“ (21,9 Prozent) die Liste der Push-Faktoren an, wah-
rend ,,Ndhe zur Familie” (79,0 Prozent) und zu Freundeskreis (54,6
Prozent), die ,Landschaft, Naturndhe“ (49,5 Prozent), die ,Verbesse-
rung des Wohnangebots“ (48,6 Prozent) und die ,niedrigen Lebens-
haltungskosten” (36,5 Prozent) zu den Pull-Faktoren zdhlten. Dariiber
hinaus konnten die Befragten personliche Lebensveranderungen
angeben, die zu ihrer Riickkehr fiihrten. Hier zeigt sich, dass insbe-
sondere berufliche und familidre Veranderungen eine Rolle spielten.
Jobwechsel, die Geburt eines Kindes, Heirat oder Zusammenzug mit
der Lebenspartnerin oder dem Lebenspartner, der Erwerb eines Bau-
grundstiicks oder einer Immobilie, aber auch Trennung oder Schei-
dung sowie die Pflege von Angehdrigen wurden hierbei vordergriindig
genannt.

Sie beschreiben, dass die emotionale Bindung zu Oberfranken ein
wichtiger Faktor bei der Entscheidungsfindung ist. Was kénnten
beispielsweise Kommunen tun, um diese Verbindung iiber einen so
langen Zeitraum aufrecht zu erhalten?

KATHARINA GOGOLIN: Die emotionale Bindung an die Heimat zeigt
sich hauptsachlich Gber die soziale Komponente. Fast alle Befragten
erfuhren im Rahmen des Riickkehrprozesses Unterstiitzung durch
Familie oder Freundinnen und Freunde. Der iberwiegende Teil hielt
auch wahrend der Abwesenheit regen Kontakt mit Bezugspersonen

in der Heimat. Und auch zu Vereinen und Organisationen wurde im
Vergleich mehr Kontakt gehalten als mit alten Nachbarinnen und
Nachbarn. Das heiRt, der Kontakt nach Hause ist fast durchgdngig da.
Unterstlitzungsbedarfe bei der Riickkehr wurden teilweise im Bereich
der Hilfe bei der Suche nach Wohnrdaumen, der Jobsuche, Schul- und
Kitapldtzen, aber auch der sozialen Integration gedulRert. Diese Aspek-
te miteinander kombiniert, konnten Rickkehr-Plattformen, spezielle
Ansprechpunkte oder regelmdRige Newsletter die Angebote in diesen
gewiinschten Bereichen bedienen, aber auch tber Neuigkeiten in der
Heimat berichten und so dafiir sorgen, dass man auch in der Ferne up
to date bleibt.

Wie ticken oberfrdnkische Riickkehrerinnen und Riickkehrer? Gibt es
Besonderheiten, die Ihnen bei der Befragung aufgefallen sind?

KATHARINA GOGOLIN: Alles in allem sind die Ergebnisse wenig
Gberraschend. Auffdllig ist allerdings der Kostenaspekt. Ein groRRer Teil
der Befragten empfand die Lebenshaltungskosten wahrend der Zeit
der Abwesenheit als sehr hoch und die Aussichten auf verfiigbares,
bezahlbares Bauland gering. Die niedrigeren Kosten und die Moglich-
keit, ein Eigenheim zu realisieren, werden durch die Befragten sehr
geschdtzt. An dieser Stelle sollte erwdhnt werden, dass ein beachtli-
cher Anteil die Zeit auBerhalb Oberfrankens in Miinchen gewohnt hat.
Oberfranken wird von den Rickkehrenden zum liberwiegenden Teil
als sehr lebenswerte Region wahrgenommen. Die Umfrage konnte zei-
gen, dass die oberfrankischen Riickkehrerinnen und Riickkehrer sehr
heimatverbunden sind. Sie sind in unterschiedlichen Lebensphasen
und durch komplexe Entscheidungsprozesse begriindet abgewandert,
aber auch gerne wieder zuriickgekehrt. Es lohnt sich demnach, in die
Schaffung von Halte- und Bleibefaktoren sowie in Riickkehrnetzwerke
und Kontaktpflege zu investieren.

WORKSHOP:
ERFAHRUNGS-
austauscH

Das Demografie-Kompetenzzentrum
griff das Thema am 24. November MeHR Dazu
2022 im Rahmen des Workshops unter:
,Dialog Heimat Oberfranken: Back to

the roots - junge Riickkehrerinnen

und Rickkehrer berichten” stellen

junge Menschen, die kiirzlich nach

Oberfranken gezogen sind, ihre

Erwartungen und ihre Erfahrungen

zu den Themen Wohnraum, Kinder-

betreuung, Arbeitsmarkt, soziale

Einbindung dar.

www.demografie-oberfranken.de/de/
veranstaltungen/

B Bark. Doartrasken
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Auszeichnung

WIR SIND INNOVationsoORt
Des JAHReS 2022

berfranken Offensiv e.V. hat den groBten Publi-

kumspreis der Deutschen Wirtschaft gewonnen.
Insbesondere fiir unseren Imageprozess und die
Starkung des Selbstbewusstseins unserer Region
ist der Preis ein echter Gewinn und ein wichtiges
Zeichen.

Wir sind nicht nur fiir den begehrten Preis des Netzwerkes Die Deutsche
Wirtschaft DDW nominiert worden, wir wurden sogar mit dem Publikumspreis
ausgezeichnet. Das ist die groRtmdgliche Honoration innerhalb dieses Wett-
bewerbs. Zum Publikum des Informationsnetzwerkes DDW zdhlen die 35.000
groRten Unternehmen Deutschlands (ab etwa 5 Mio. Euro Jahresumsatz).

Mit rund 70.000 Newsletter-Empfangern und einer Reichweite von mehr als
1.350.000 monatlichen Medienabrufen auf dem Portal und in den sozialen
Netzwerken ist Die Deutsche Wirtschaft eines der reichweitenstarksten Medien
im Top-Segment der deutschen Wirtschaft. Aus diesem Kreis heraus setzten
wir uns mit unseren innovativen Ansdtzen im Werben um Fachkrdfte durch
und gingen als Sieger, als Innovator 2022, hervor. Damit haben wir uns gegen
internationale Bewerber wie beispielsweise Teslas Gigafactory in Griinheide in
Brandenburg durchgesetzt.

,ES wird tdglich Hervorragendes in
Oberfranken geleistet. Uberall wer-
den langfristige und nachhaltige
Zukunftsprojekte angestofien und
Neues entwickelt. Das gelingt, weil
wir alle gemeinsam daran arbeiten,
unsere Region nach vorne zu bringen. Dieser Preis,
gerade auch der Publikumspreis zeigt, dass wir als
innovative Zukunftsregion wahrgenommen werden.”

Heidrun Piwernetz, Regierungsprdsidentin

Den NominieruNGs-
BeitrRaG KONnen sie
HIeR nhacHLesen:

www.die-deutsche-wirtschaft.de/

¢ rikin
Oltersiv ey innovationsort-2022-oberfranken-offensiv/
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,Die Anerkennung als Innovations-
ort des Jahres bestdtigt uns, dass
wir auf einem sehr guten Weg
sind. Und er motiviert uns, diesen
A AN gemeinsamen Weg mit allen Be-
teiligten aus Wirtschaft, Wissen-
schaft und den Kommunen weiterzugehen. Wir sind
eine liebenswerte Region mit hohem Freizeitwert und
sozialem Herzen, grofartigen Arbeitgebern und Bil-
dungseinrichtungen. Wir kbnnen uns selbstbewusst als
Innovationsort bezeichnen. Echt. Stark. Oberfranken!”

Henry Schramm, Bezirkstagsprdsident

So begriindete die Jury ihr Urteil:

L] L]
DIeSeR GRORBRARTIGE ERFOLG
Als Standort attraktiv sein fiir Familien, fiir Handel, fiir Industrie und Hand- o ele
werk, fiir die Wissenschaft. Eine vielschichtige Aufgabe, die bei Nichtgelingen I St FU'R un S De.R Sta Rt .
eine Spirale nach unten bedeuten kann. Oberfranken stemmt sich erfolgreich S c H us S G e m e I n S a m m It
]

gegen ein derartiges Szenario und hat positive Prognosen (,Fielen die Be- .
volkerungsprognosen vor zehn Jahren diister aus, so gibt es heute Positives zu I H n e n F LaG G e Z Ll Z e | G e n !
vermelden: Die aus neun Landkreisen und vier kreisfreien Stddten bestehende
Region rechnet damit, dass bis 2040 7,5 Prozent mehr Menschen zu- als Gerne mochten wir diese positive Stimmung noch weiter in die
abwandern. Um das zu erreichen und das pluralistische Image als Genuss-, Fa- Region und in die Wirtschaft tragen. Nutzen wir das Logo ,,Inno-
milien-, Wissenschafts- und Wirtschaftsregion nach aufSen zu tragen, arbeitet vationsort des Jahres 2022 in Verbindung mit unserer Dach-

die Entwicklungsagentur Oberfranken Offensiv e.V. unermiidlich. Dabei sieht marke, dem ,Oberfrankenlogo®, kostenlos und uneingeschrankt,
das Team seine Aufgabe zuallererst darin, zu verbinden, was bereits da ist, und beispielsweise auf unserer Website, in der E-Mail-Signatur und
Kollaboration und Vielfalt stark zu kommunizieren. Bildungsstdtten und Unter- auf weiteren Kommunikationswegen. Zeigen wir allen, dass Ober-
nehmen, Kommunen, Initiativen und Vereine treten geschlossen fiir ihre Region franken in hochstem MaRe innovativ ist. Vielen Dank an dieser
Stelle an den DDW-Herausgeber und Stifter des Preises, Michael
Investitionen oder Digitalisierungsmafinahmen fruchten erfolgreich, weil viele Oelmann, fir die groRziigige Freigabe der Nutzungsreche.

auf und ein. Zukunftsprojekte, touristische Events, Recruiting-MafsSnahmen,

Hdnde sie tragen. Im Netzwerk der Entwicklungsagentur haben sich mittlerwei-

le mehr als 300 Mitglieder angeschlossen. Das Motto von Oberfranken Offensiv HieR GeHT’s zum

DOWNLOAaD Des LOGOS
,,OBERFRaNKen ist

Innovationsort pes

JaHResS 2022 &

\a www.oberfranken.de/de/innovationsort-logo

INNOVATIONSORT

des Jahres 2022

ist dabei Programm #esgehtnurgemeinsam
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