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1. VORWORT

Der Auftrag

Die hannoverimpuls GmbH hat eine nachhaltige Analyse bzw.
Studie erstellen lassen, die die Potenziale und Risiken fur ein
Projekt unter dem Arbeitstitel ,Horregion Hannover” umfassend
aufzeigt.

Ausgangspunkt sind erste Ideen, Uberlegungen und Planungen
aus einem Initiativkreis, der im Wesentlichen aus Personen be-
steht, die in dem Verein ,Die Kulturmacher® bzw. dem ,Horzent-
rum Hannover“ organisiert sind. Aus diesem Kreis heraus gab es
bereits einige konkrete Schritte, die das Projekt ,Hbrregion® voran-
getrieben haben. Zu diesen Schritten gehdrten erste Gesprache
mit moglichen aktiven Begleitern und Partnern des Projekts
genauso wie gemeinsame Info-Treffen.

Impulsgebend fur die Projekt-Analyse sind vielfaltige Gedanken,
Fakten und Tatsachen. Das Thema ,Héren“ gewinnt in unserer

zunehmend lauten, schnelllebigen Gesellschaft immer mehr an

Bedeutung — positiv wie negativ:

Die wachsende Zahl von Hérerkrankungen, psychischen Stérun-
gen aber auch die ohnehin vorhandenen Falle von Taubheit und
die damit verbundenen sozialen Probleme von Betroffenen ma-
chen ein zielgerichtetes Handeln auf verschiedenen Ebenen
dringend notwendig. Denn: Das Gehor ist das Sinnesorgan, das
Menschen Orientierung und Stabilisierung im Leben bietet. Exper-
ten haben festgestellt, dass taube Menschen in weitaus gréBerem
MaBe zu Depressionen neigen als etwa Blinde.

DarUber hinaus ist das Horen aber in erster Linie ein Genuss,
wenn es sich dabei um Klange (und Botschaften) handelt, die in
vertraglicher, harmonischer, technisch ausgereifter und sensibler
Form Ubermittelt werden.

In der Region Hannover hat sich in den vergangenen Jahren /
Jahrzehnten umfassende Kompetenz zu den skizzierten vielfalti-
gen Bereichen angesiedelt, aber bisher nicht gebundelt, um
intensiv nach auBen zu wirken.



Analyse Horregion Hannover 2014 1. VORWORT

Anspruch dieser Projekt-Analyse ist es, das bereits feststellbare
vorhandene Interesse unter verschiedenen Partnern Uber eine
gemeinsame Basis der ,Horregion Hannover® konkreter herauszu-
filtern, zu definieren und Ansatze zur Blndelung der Ressourcen
zu beschreiben. Dazu gehort die Definition von gemeinsamen
Zielen, um Synergieeffekte schaffen zu kbnnen.

Nicht sehen kénnen trennt uns von den Dz'ﬂgm,
nicht horen konnen von den Menschen.

(Immanuel Kant)

Dieses kann Uber einen Projekt-Trager realisiert werden. Der
Aufbau eines tragfahigen Netzwerks ermaoglicht nicht nur eine
effiziente Koordination unter den Partnern. Es wird vor allem eine
Plattform geschaffen, die unter einem gemeinsamen Markenbild,
Claim, Logo und naturlich auch einer gemeinsamen Internetpra-
senz ein neues Label schafft, was national und auch international
die Idee der ,Hbrregion Hannover” nach AuBen tragen kann. Denn
nur eine in sich geschlossene Markenidentitat ist in der Lage, eine
verlassliche AuBenwirkung herzustellen — als Voraussetzung fur
die Sichtbarkeit als umfassende Kompetenz-Region im Bereich
Horen.

Im Folgenden wird das Projekt ,,Horregion® in verschiedene The-
menfelder gegliedert und analysiert. Dazu zahlen:

= Themen- und Markt-Analyse

= Methoden- und Kommunikationskonzept
= Tragerstruktur und Markensatzung

= Partner- und Sponsoren-Netzwerk

= Kosten- und Finanzierungskonzept

= Zeitplan und Definition Meilensteine

= Risiko-Chancen-Analyse
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Hort, HOrt

Bereits in Mutters Bauch erfahrt das ungeborene Kind die Welt
des Horens. Zwischen der 24. und 28. Woche' ist das Hérorgan
soweit ausgebildet, dass das Baby die AuBenwelt héren kann. Es
ist vielleicht der elementarste Sinn, der hier in seinen Anfangen
eine Brlcke zwischen dem inneren Bauch- Sein und der auBeren
Welt schlagt. Dabei ist es nicht leise — das Rauschen von Mamas
Blut kann bis zu 60 Dezibel laut sein. Es ist der Herzschlag, den
das Ungeborene als beruhigende Konstante hort. Und nach der
Geburt ist es eben diese Konstante, die trotz veranderter geografi-
scher Lage dem Baby Halt gibt, wenn es bei der Mutter auf dem
Arm liegt. Es hort den beruhigenden Herzschlag der Mutter. Kein
Wunder also, dass viele Kunstler die Babys auf dem linken Arm
der Mutter zeigen — da, wo das Herz schlagt und das Baby das
Herz der Mutter héren kann.

Unser Horsinn ist von allen fUnf Sinnen der differenzierteste. Das
Ohr ist sensibler, genauer und auch leistungsfahiger als das Auge.

1 Gruhn, Kinder brauchen Musik, S.28.
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Unser Horsinn ist von allen fmf Sinnen
der a’ﬁrmzz’m‘e&[a :

Es kann zwischen zehn Oktaven unterscheiden und reagiert
auf Schallwellen, also Luftdruckveranderungen im Frequenz-
bereich zwischen 16 bis 20.000? Hertz. Die Grafik 1 zeigt den
sogenannten Horbereich. D.h.

[ ", Schinerzwelle 3] . . :
120 iy, in welchen Bereichen wir Spra-
che hoéren, Musik hoéren und
= 100 PN ab wann wir die Schmerzgren-
D 8 A ze erreichen, die dazu fuhrt, dass
;’2 60 Sprach wir das Gehor schadigen.
e} Der Gehdrsinn macht es uns moég-
§ 20 s lich, bis zu 400.000 Téne zu unter-
0 scheiden und sogar die Richtung,
Wahrnehmungsgrenze aus der sie kommen. D.h. das

31,5 63 125 5

Frequenz [Hz]

Grafik 1: Horflachen

00 1.000 2.000 4.000  16.000  Geh¢r hilft uns somit auch bei der
Orientierung. Nicht umsonst haben

(Quelle: ,Energieoptimierung fiir Gebaude*, Dr.-Ing. Jiirgen wir zwei Ohren: Ein Ton von links

Blumenberg, Dr.-Ing. Markus S

Architektur, Fakultat fir Maschinenwesen)

pinnler, TU Miinchen, Fakultét fir erreicht das linke Ohr eher als das
Rechte. Die zeitliche Verschiebung
ist minimal — sie betragt weniger als eine Tausendstelsekunde.
Blitzschnell ortet das Gehirn die Gerauschquelle.

Entwicklungsgeschichtlich soll unser Gehdr dazu dienen, uns vor
herannahenden Gefahren zu schitzen. Das Raubtier von damals
kommt heute als StraBenbahn oder LKW daher. Anders als die
Augen, ,schlafen“ die Ohren nicht, sondern nehmen auch im
Schlaf Alarmsignale wahr.

Vor diesem Hintergrund sind folgende Zahlen und Entwicklungen
besonders bedenklich: In Deutschland werden jahrlich rund 600
Kinder taub geboren. Insgesamt leben hier nach Angaben des
Deutschen Gehorlosen-Bundes etwa 80.000° Gehorlose.

2 Spitzer, Musik im Kopf, S.32.

3 http://www.aerztezeitung.de/medizin/fachbereiche/paediatrie/article/343096/
gebaerdenschrift-mundbildschrift-lernen-gehoerlose-kinder-richtige-sprechen.html
http://www.gebaerden.de/files/3187/upload/pdf_new/Warm%20GebaerenSchrift%20
gehoerlosen%20Kindern%20nuetzt2.pdf
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Schatzungsweise 15 Millionen Menschen sind schwerhorig und
etwa drei Millionen Menschen leiden unter standigen Ohrge-
rauschen, dem Tinnitus.

Unsere Gesellschaft wird immer alter, wie folgende Grafik veran-
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Grafik 2: Geschatztes Wachstum der Giber 60-Jahrigen in der Weltbevolkerung
(Quelle: Vereinte Nationen: Wirtschaft und Soziales, Bevélkerungsfragen).

Wir leben also immer langer, und je langer wir leben, desto
schlechter héren wir. Das ist der natirliche Verlust des Horsinns,
der sich nicht aufhalten l&sst. Nachfolgende Grafik zeigt, wie sich
das Horvermogen im Alter verandert:
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Grafik 3: Der Alterseffekt des Horverlusts. Ab 40 Jahren steigt leichter oder
schwerer Horverlust mit jeden 10 Jahren um fast 20% an.
(Quelle: Lin et al. Arch InternMed, 2011).

% der Altersgruppe mit Hoérverlust von
mindestens 25 dB auf beiden Ohren
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Aber auch digjenigen, die meinen alles gut zu héren, sollten sich
des Themas annehmen, denn der Horverlust ist haufig ein schlei-
chender Prozess. Fur den Betroffenen schreitet er unbemerkt
voran. Das Fatale daran: Experten gehen davon aus, dass in
Deutschland Horprobleme im Schnitt sieben bis zehn Jahre zu
spat behandelt werden. In dieser Zeit verlernt das Gehirn, mit
verloren gegangenen akustischen Informationen umzugehen: Die
akustischen Erinnerungen verblassen. Wir ,vergessen®, wie es
sich anhort, wenn ein Teller zu Bruch geht. Dieses verlorene
»Wissen“ im Umgang mit unserer hérbaren Welt muss dann erst
muhsam wieder erlernt werden.

Horstérungen gehodren zu den haufigsten Krankheiten unserer
Gesellschaft. Rund 15 Millionen Menschen sind also in Deutsch-
land davon betroffen, in allen Altersklassen und mit den unter-
schiedlichsten Auspragungen. Samtliche Formen und Grade von
Schwerhorigkeit kdnnen heute allerdings mithilfe neuester medizi-
nischer und technologischer Entwicklungen diagnostiziert und
therapiert werden.

Die gesundheitliche Beeintrachtigung des Menschen durch Larm
ist wissenschaftlich bewiesen.* Die sozialen Folgen sind immens:
Wissenschaftler konnten in einer Langzeitstudie® nachweisen,
dass der Verlust des Horens zu Personlichkeitsveranderungen
fuhren, die in gesellschaftlicher Isolation munden.

Faszination Horen

Alle Gesprachspartner, die im Zuge der Analyse kontaktet wurden,
waren sich einig, dass das Horen trotz der skizzierten Probleme,
die Horverlust mit sich bringt, als vielfaltiges, positives Erlebnis
kommuniziert werden soll (Auch wenn es viele Unternehmen und
Organisationen gibt, die sich mit Schaden am Ohr, bzw. am Gehor
befassen).

4 Larm und Gesundheit, S.37.

5 Altenmdiller/Kléppel, Die Kunst des Musizierens, S.174. ; http://www.faz.net/aktuell/
wissen/mensch-gene/studie-im-hohen-alter-schwerhoerigkeit-fuehrt-zu-sozialem-
rueckzug-12873406.html ; augferufen am 14.04.2014.
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So kann uns zum Beispiel ein Musikstick tief emotional bewegen,
uns zum Tanzen bewegen, zum Lachen oder zum Weinen brin-
gen. Eine sanfte Stimme oder ein Wiegenlied wirken beruhigend®,
wahrend uns die laute Musik unseres Nachbars zur Weiglut
treiben kann. Studien haben aber auch gezeigt, dass es innerhalb

S5 hort nicht das Obr;
es hort der Mensch.”

des als negativ empfundenen Larms darum geht, wie wir diesen
Larm beurteilen. Forscher konnten in einem Experiment nachwei-
sen, dass StraBenlarm nicht als unangenehm empfunden wird,
wenn sie dieses Gerdusch isolieren und den Probanden das
Gerausch vorspielen, wahrend dazu Bilder von Strand und Meer
gezeigt werden.

Erste Gedanken und Plane: Die Hor-Erhaltung und Pravention
haben eine wichtige Rolle — da sind sich alle moglichen Projekt-
Partner einig. Das Horen bietet zahlreiche Aspekte, die mit Aktio-
nen gezeigt und gelebt werden kdnnen, ohne mahnend den
Zeigefinger zu heben. Horen ist in erster Linie ein Genuss, wenn
wir unsere Ohren stets aufmerksam und sensibel nutzen, wenn
wir technische Mdéglichkeiten sinnvoll einsetzen, wenn wir auch
Ruhe zulassen. Horen bedeutet auch: In uns selbst ,hineinhdren®.

Deutlich wurde: Es hort nicht das Ohr, es hért der Mensch:

,Er wird im Innersten von allem berUhrt und beeinflusst, was er
hort. Im akustischen Raum konkretisieren sich unsere Lebensbe-
dingungen ebenso unmittelbar wie da wir nicht weghdren kdénnen
— unausweichlich.” 7

6 Eibel-Eibesfeldt, Die Biologie des menschlichen Verhaltens, S.938.

7 Aus einem Beitrag von Kinstlerin Leni Hoffmann im Workshop November 2012.
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Der Markt aus und in der Region Hannover
Mit dem Deutschen Horzentrum Hannover, dem Audio-Unterneh-
men Sennheiser, den Horgerate-Herstellern KIND und Cochlea
Deutschland und der Hochschule fur Musik, Theater und Medien
(HMTMH) sitzen weltweit renommierte und Uberregional anerkann-
te Institutionen und Unternehmen rund um das Hboren in der
Region Hannover.

Unabhangig davon ist Hannover eine Musikstadt mit bereits
weltweiter Bekanntheit — Jazz, Rock, Pop, Klassik. Sie ist fur lhre
Chore bekannt. Die Stadt mochte Bestandteil des Netzwerks
UNESCO City of Music werden. Ausgangspunkt hier ist eine
Studie der Stadt Hannover, die die Potenziale Hannovers umfas-
send herausstellt.

DarUber hinaus gibt es zahlreiche zeitgemale und in Teilen rich-
tungweisende Projektideen, Unternehmen und Organisationen,
die schon heute regionale Aufmerksamkeit erlangt haben. Deren
Ideen und Angebote erhalten im Zuge der ,Hbrregion® neue
Impulse und Unterstitzung.

10
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Wichtig auch fUr das Projekt ,,Horregion®: Die Region Hannover
besticht durch hervorragende Verkehrsanbindungen. Das wollen
wir kommunizieren um potentielle Arbeitgeber, Firmen aber auch
Arbeitskrafte von der Region in Bezug auf die ,Horregion® zu
Uberzeugen. Sie befindet sich im Schnittpunkt der norddeutschen
Ost-West und Nord-Sud-Verkehrsachsen. Neben den Autobah-
nen A2 und A7 zieht sich die Haupteisenbahnstrecke Ruhrgebiet
— Berlin und Hamburg- Stddeutschland durch die Region, so wie
der Mittellandkanal und nicht zu vergessen das Luftverkehrskreuz
in Langenhagen.

Horregion — Darauf konnen wir bauen

Rund um das Thema ,,Ho6ren® sind in den vergangenen Jahren in
verschiedenen Bereichen verstarkt Potenziale und Aktivitaten zu
erkennen, die im Vergleich zu anderen Region herausragen. Es
existiert ein groBes Attraktionspotenzial sowohl nach innen (Identi-
tat, Verbesserung der Lebensverhéltnisse usw.) als auch nach
auBen im interregionalen Wettbewerb (Starkung der Wirtschafts-
kraft, Attraktivitat durch herausgehobene weiche und harte Stand-
ortfaktoren).

Die Diskussionen und Treffen mit Vertreter/innen der unterschiedli-
chen Organisationen, Einrichtungen, Unternehmen in den vergan-
genen Monaten haben gezeigt, dass ein groBes Interesse besteht,
dieses Potenzial unter einem entsprechenden Oberbegriff, einer
Dachmarke, zusammenzufuhren. Das Spektrum ist weitreichend:
Wissenschaft und Forschung, Wirtschaft, Kultur und Medien,
Bildung und Gesundheitsvorsorge, selbst Schnittstellen zum
regionalen Projekt Gartenregion sind vorhanden (Die Garten der
Stille...1?))

Perspektive: Der bunte Strau3 (Unternehmen / Institutionen /

Organisationen) muss jetzt sinnvoll gestaltet und gebunden- und
in einer Vase (Region Hannover) reprasentativ gezeigt werden.

11
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Wissenschaft, Forschung, Gesundheit

Seit 1984 bis heute haben mehr als 6.000 ertaubte bzw. an Taub-
heit grenzende Patienten in der HNO-Klinik der MHH ein Cochlea-
Implantat erhalten. So ist Héren auch trotz ihrer Einschrankung
mdglich. Die lebenslange medizinische Nachsorge Ubernehmen
Arzte, Ingenieure und Padagogen am Deutschen HérZentrum
Hannover (DHZ). Das DHZ ist das weltweit gréBte Zentrum fur
implantierbare Horsysteme. Patientenversorgung und interdiszipli-
nare Forschung sind dabei eng miteinander verbunden.

Leitgedanke dabei ist, fachUbergreifende innovative Losungen zu
entwickeln, die die therapeutischen Moglichkeiten fur Patienten
mit Horstérungen verbessern. Daflr werden die Forschungsaktivi-
taten im DHZ und der HNO-KIinik durch das Verbundinstitut fur
AudioNeurotechnologie und Nanobiomaterialien (VIANNA) er-
ganzt. In dieser bundesweit einmaligen Einrichtung arbeiten die
drei fuhrenden Herstellerfirmen im Bereich der Cochlea-Implantate
eng mit den Wissenschaftlern zusammen. Am Standort Hannover
werden so Grundlagenforschung, die Umsetzung in klinisch
einsetzbare Implantate und Vermarktung optimal vernetzt.

Hervorzuheben ist vor allem die bedeutende wirtschaftliche Star-
kung fUr den Forschungsstandort Hannover, die diese Kooperati-
on mit sich gebracht hat: Die Firma Cochlea hat ihren deutschen
Firmensitz in direkter Nahe zum DHZ und dem VIANNA, die Firma
Advanced Bionics hat ihr ,,European Research Center” nach
Hannover verlegt und die Firma MED-EL hat, neben ihrem
Stammsitz in Osterreich, ihren einzigen Forschungsstandort in
Hannover.

Mit dem Exzellenz-Antrag ,Hearing4all“ hat der ,,Hor-Standort®
Hannover gemeinsam mit Oldenburg den Sprung in die Exzellenz-
initiative geschafft. Auch dadurch wird die Bedeutung von Hanno-
ver als Forschungsstandort im Bereich Horen verdeutlicht.

12
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Schatzungen zufolge leiden circa 15 Prozent der Bevolkerung in
Deutschland an einem behandlungsbedurftigen Horverlust. Da der
Korper sich bei derartigen Schadigungen nicht selber regenerieren
kann, sind diese dauerhaft. Fortschritte in der Horforschung
haben somit positive Auswirkungen auf eine vergleichsweise
groBe Bevdlkerungsgruppe.

Die verschiedenen Forschungsaktivitaten in Hannover konzentrie-
ren sich vor allem auf folgende Bereiche:

= Funktion des menschlichen Horsystems

= Umsetzung von Schall in neutrale Aktivitaten

= Umorganisationsstrategien des menschlichen Horsystems
bei Schaden

= Erforschung therapeutischer Losung zur Kompensation

= \erbesserung bestehender Horsysteme

«  Entwicklung neuer Generationen von Hoérsystemen

= Regenerative Therapien

Erwahnenswert ist in diesem Zusammenhang die Audiologie-Initi-
ative-Niedersachsen (www.audiologie-niedersachsen.de): Sie
bildet einen thematischen Bruckenschlag zwischen der HNO-&rzt-
lichen Kompetenz der MHH und der audiologischen Kompetenz in
Oldenburg.

Inhaltlich teilt sich die Audiologie-Initiative-Niedersachsen in ver-
schiedene Arbeitsbereiche: Im Bereich ,Audiologische Forschung®
werden Projekte zu den Themen Diagnostik, Begutachtung und
Indikationsstellung sowie Anpassung von technischen Horhilfen
durchgefuhrt. Im Bereich der ,Translationsforschung® erfolgt,
neben der Weiterentwicklung des Kompetenzzentrums, der Trans-
fer der Erkenntnisse aus der Initiative in den Markt. Dies geschieht
in Form von Projekten, Medizinprodukten und Fort- und Weiterbil-
dungsveranstaltungen fir HNO-Arzte und Akustiker. Weitere
Projekte, die sich mit dem Versorgungsmanagement beschaftigen,
sind in Planung.

13
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Das so genannte ,Auditory Valley“ zwischen Oldenburg und
Hannover ist aber keineswegs eine vergleichbare Initiative zur
,HOrregion Hannover* — weil sie sich vorwiegend in Forschung,
Wissenschaft, Wirtschaft und Gesundheit organisiert.

Wirtschaft

Hannoversche Unternehmen auf dem Gebiet der Hortechnologie
sind international erfolgreich und stehen in enger Verbindung zur
Wissenschaft und Forschung vor Ort. Dies zeichnet den Wirt-
schaftsstandort Hannover in besonderer Weise aus:

= Das Deutsche HorZentrum Hannover (DHZ) ist wie be-
schrieben eines der fUhrenden Zentren in der Entwicklung
und Produktion neuester Produkte und Innovationen in Euro-
pa. Im Labor simulieren Forscher, wie Schwerhdrige die
Jlaute Welt erleben. So werden zum Beispiel Horgeréate an
vollen Bahnsteigen getestet, um kleine Horgerate zu entwi-
ckeln, die gezielt bestimmte Klange verstarken und andere
schwachen. Die enge Zusammenarbeit mit den Herstellern
von Horsystemen im Haus des DHZ ermdglicht die Koopera-
tion auf dem Gebiet der Forschung und Entwicklung neuarti-
ger Horsysteme.

= Ein wichtiges Partnerunternehmen des DHZ sitzt in GroBburg-
wedel: KIND-Horgeréate ist das groBte Filialunternehmen fur
die Horgerate-Akustik in Deutschland und Europa. Schwer-
punkt ist hier die qualifizierte Horgerateversorgung und die
entsprechende Nachsorge. Die Marke ,KIND* ist in 15 Lan-
dern vertreten. Mit insgesamt Uber 600 Fachgeschéaften und
Uber 2.400 Mitarbeitern gehort ,,KIND® zu den weltweit erfolg-
reichsten und am starksten wachsenden Unternehmen seiner
Branche. Die hohen Qualitatsstandards entwickelt das Unter-
nehmen in enger Zusammenarbeit mit erfahrenen HNO-Arz-
ten und Krankenkassen kontinuierlich weiter. Besondere
Verantwortung tragt ,KIND® als gréBter Ausbilder der Hérge-
rate-Akustik. Die Mitarbeiter des Unternehmens gehdren zu
den qualifiziertesten der Branche.

14
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= Sind bei einem Patienten die Horsinneszellen jedoch komplett
oder weitgehend zerstort, kann ein externes Horgerat nicht
mehr helfen. Dann kommen elektrische Horprothesen, Coch-
lea-Implantate (CI), in Frage. Mit 2.500 Beschéftigten ist
Hannover fUr Cochlea der bedeutsamste Standort. Das
Unternehmen ist national und international im Bereich der
Gehor herstellenden bzw. Gehor unterstitzenden Geréte
flhrend, besonders bei altersbedingten Horverlusten und
Menschen mit angeborenen oder erworbenen Schaden des
Horvermaogens.

= Auch Advanced Bionics (AB) ist ein weltweit fuhrender Ent-
wickler hochst innovativer Cochlea-Implantatsysteme. Das
Unternehmen entwickelt modernste Cl-Technologie, die
Menschen mit hochgradigem bis resthorigem Horvermogen
zum Horen verhelfen. In Hannover betreibt AB seit 2008 ein
eigenstandiges Forschungszentrum, das die Forschungs- und
Vorentwicklungsstudien von AB in Europa koordiniert. Die
unmittelbare Nahe dieses European Research Center zum
VIANNA und dem Cochlea-Implantat-Zentrum in der HNO-KIi-
nik der MHH intensiviert die schon seit der Firmengriindung
von AB bestehende erfolgreiche Zusammenarbeit. Dartber
hinaus konnte in den vergangenen Jahren das Forschungs-
netzwerk mit weiteren CI-Kliniken und technischen Universita-
ten in Deutschland, den Niederlanden, der Schweiz und
England ausgebaut werden. Die zentrale Lage im Medical
Park und die gute Verkehrsanbindung von Hannover erleich-
tern zudem den notwendigen Austausch mit den Kooperati-
onspartnern.

= Sennheiser electronic GmbH & Co. KG ist ein Unternehmen
mit Hauptsitz in Wedemark-Wennebostel. Hauptgeschéaftsfel-
der sind die Entwicklung und Produktion von Mikrofonen und
Kopfhorern. Zur Produktpalette gehdren dabei drahtgebunde-
ne Mikrofone, Kopfhorer, drahtlose Mikrofon- und Monitorsys-
teme, Konferenz- und Informationstechnik, Audiologie-Pro-
dukte und Headsets fur die Luftfahrt. Weltweit ist Sennheiser
in 17 Landern tatig und beschaftigt tber 2.300 Mitarbeiter,
davon 53 Prozent in Deutschland.
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Weitere Partner, die inr Know-how in das DHZ einbringen und als
Kooperationspartner eine wichtige Rolle spielen:

= auric Hoérsysteme: Ein international tatiges Unternehmen fur
innovative Hor- und Anpassungskonzepte. Mit dem Horsys-
tem RetroX ist es einziger Hersteller eines patentierten teil-im-
plantierbaren Luftleitungshorsystems mit CE-Kennzeichnung
und FDA-Zulassung fur eine ohroffene Horversorgung.

= Die Neurelec GmbH hat seit Uber 30 Jahren Erfahrung in der
Entwicklung, Herstellung und Anwendung von Cochlea-Im-
plantaten, sie bietet Horimplantate und deren Zubehdr an.

= HCIG - Hannoversche Cochlea-Implant-Gesellschaft e. V.

= Deutscher Schwerhérigenbund, Landesverband Nieder-
sachsen e.V.

»  Beratung rund um das Cochlea-Implantat bietet das Coch-
lear Implant Centrum ,,Wilhelm Hirte“ Hannover (geho6rt zu
der Hannoverschen Kinderheilanstalt). Es bietet Beratung von
Eltern und medizinischen Fachleuten aus dem In- und Aus-
land.

«  Die Hartwig-ClauBen-Schule ist ein Forderzentrum mit dem
Schwerpunkt Héren in der Region Hannover. Hier werden alle
Kinder beschult, die einen besonderen Forderbedarf im
Bereich des Horens oder Probleme in der auditiven Wahrneh-
mung und Verarbeitung haben.
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Neben den oben kurz erwéhnten, gehdren auch weitere kreative
Unternehmen, Einrichtungen und Initiativen zu den maoglichen
Partnern der Horregion. Unter anderem:

= MediTECH in Bissendorf (Auditive Bildungsangebote)

= Soundkids (Auditive Bildungsangebote fur Kinder und
Jugendliche)

= Hearingcampus (App fur den individuellen Hortest)

«  Stadtlandschaften (Auditive Regionsgefihle)

= Saalakustik GmbH

= Technicolor

hannoverimpuls: Branchen-Unterstutzung in

der HOrregion

Ein wichtiger Faktor fur Innovationen von medizinischen Produkten
ist das Zusammenspiel von Hochschulen und Produktherstellern.
Die Bundelung der Kompetenzen der Hochschulen im Bereich
Biomedizintechnik bietet eine hervorragende Ausgangssituation
zur Kooperation mit Industriepartnern, um Ergebnisse der Grund-
lagenforschung zu marktreifen Produkten zu entwickeln und neue
Lésungen fur Menschen mit Horproblemen zu schaffen. hanno-
verimpuls schafft Rahmenbedingungen, um Gemeinschaftspro-
jekte zwischen Industrie und Hochschulen effizient abwickeln zu
konnen. Mogliche Projekte und Aktionsfelder fir hannoverim-
puls kdnnten (mit weiteren Kooperationspartnern) folgende sein:

= |dentifizierung, Analyse und Starkung von Wertschopfungs-
ketten von der Idee bis zum vertriebsfertigen Produkt /
Dienstleistung, SchlieBung von Licken sowie Ergénzung in
den Wertschépfungsketten und deren Uberpriifung mit dem
Ziel, Prozesse und Entscheidungen zu beschleunigen.

—  Beispiel moglicher Ansatze: Dem Schwerpunkt Audiolo-

gie an der MHH scheint ein Schwerpunkt Horgerate (z. B.
KIND-Horgerate) in der Wirtschaft zu entsprechen.
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Allerdings ist ein Unternehmen wie KIND-HG6rgeréate
weniger an der Erforschung und Entwicklung von klini-
schen Implantaten als vielmehr an Mikrosystemtechnik
und softwarebasierten Anwendungen in der Akustik
interessiert; diese Schwerpunkte sind aber auBerhalb der
Region zu finden. Dies kdnnte sich andern, falls die MHH
die Bereiche Neurologie und Audiologie starker miteinan-
der verknUpft.

—  Mit Sennheiser electronic hat ein groBes Unternehmen
der Unterhaltungselektronik seinen Sitz in der Region;
dies ist aber nur marginal an der medizinischen Anwen-
dung interessiert. Hier ist zu prufen, inwieweit Sennheiser
seine Kompetenz in der Konferenztechnik in die Entwick-
lung telemedizinischer Anwendungen einbringen kdnnte
und ob sich hier Kooperationsmaoglichkeiten ergeben.

= Beispiel fur ein gelungenes Projekt von hannoverimpuls:
Regionale Produktwerkstatt (Stand 2009) zum Thema ,,Ver-
sorgungsdefizite in der regionalen Nachsorge von Cochlea-
Implantat-Patienten®.

Ergebnis: Umsetzungsreifes Konzept (neues Versorgungspro-
dukt), welches von den Krankenkassen auf Kostentbernah-
me Uberpruft wird. Das Horzentrum Hannover wird fUr den
weiteren Verlauf die Federfuhrung Ubernehmen.

= Analyse der Arbeitsschwerpunkte und Entwicklungspotenzia-
le von Unternehmen der Audiologie in der Gesundheitsregion
Hannover und von Kooperationsmaoglichkeiten mit entspre-
chenden Forschungsschwerpunkten (Instrumente wie Work-
shops oder Arbeitskreise).

= Unterstltzung bei Forderantrdgen bzw. der Organisation von
gef6rderten Konsortien fUr Projekte.
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= Grundung und Ansiedlung: Entwicklung einer nachhaltigen
Strategie zur Ansiedlung neuer Unternehmen sowie Unter-
stitzung von neu angesiedelten Unternehmen (Ansiedlungs-
produkte).

—  Errichtung eines Grunder- und Innovationszentrums auf
dem Gelande der MHH (mit Medical Park Hannover).

— Verstérkte Nutzung von wissenschaftlichen Einrichtungen
als ,Inkubatoren® (Einrichtungen, die Unternehmen auf
den Weg der Existenzgrindung bringen, und sie dabei
unterstttzen) fGr Entwicklung von jungen Unternehmen.

— Beteiligung von Hochschulen an Ausgrundungen in
Zusammenarbeit mit einer international tatigen Beteili-
gungsgesellschaft mit dem Schwerpunkt Life Sciences.

— \Verbesserung des Zugangs von kleineren und mittleren
Unternehmen zur klinischen Forschung / Studien an
hierflr geeigneten Krankenhausern (Zugang zu Anbietern
von klinischen Studien wie dem HCTC Hannover Clinical
Trial Center).

— Verbesserung des Zugangs von kleineren und mittleren

Unternehmen zu internationalen Méarkten Uber die Lan-
derzentren in Russland, Indien und der Turkei.
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Kultur und Medien

Einer der wichtigsten Begrinder moderner Klang- und Wortkunst
kam aus Hannover und wirkte hier fast zwei Jahrzehnte: Kurt
Schwitters. Seine Ursonate wird von vielen Kulturschaffenden als
erstes Meisterwerk phonetischer Dichtkunst bezeichnet, das fur
Performance-Kunstler wie Ernst Jandl, Laurie Anderson oder Jaap
Blonk zum MaB aller Dinge fur die Lautdichtung wurde. Aus dieser
pragenden Tradition heraus handelt Hannover noch heute:

Ausgewahlte Beispiele flr aktuelle Angebote im Bereich auditiver
Kunst mit Uberregionaler Bedeutung in der Region Hannover sind

= Hochschule fir Musik, Theater und Medien Hannover
- Staatsoper Hannover

= Das Neue Ensemble

= Jazzclub Hannover

= Musikzentrum Hannover

= Medienhaus Hannover

«  Deutsche Rockmusik Stiftung

= Verein ,Klang und Leben® — Musik fir Demenzkranke
= Diverse Audioklnstler

In Hannover spielt also die Musik: Das unterstreicht auch die
Bewerbung der Landeshauptstadt als ,City of music” bei der
UNESCO. Als Botschafter aus Hannover u.a. mit dabei: der
international erfolgreiche Musikproduzent und Komponist
Mousse T. sowie die Bruder Kai und Thorsten Wingenfelder,
einst Mitbegrinder der Band ,,Fury in the Slaughterhouse®.

Auch im Bereich der Medien hat sich die Region Hannover weiter-
entwickelt. Der NDR Niedersachsen hat seinen Hauptsitz in Han-
nover, dazu kommt das Medienzentrum vom Madsack-Verlag im
reprasentativen Anzeiger-Hochhaus mit radio ffn, Hitradio Anten-
ne. In der Region angesiedelt ist RADIO 21. Und es gibt zwei sehr
engagierte, teilweise innovative lokale bzw. regionale Anbieter:
Radio LeineHertz und Radio Hannover.
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3. VOR-GEHEN

Methoden- und Kommunikationskonzept
Bisher betreiben alle angesprochenen Unternehmen, Organisatio-
nen, Einrichtungen, die die ,Hbrregion Hannover® pragen und
tragen kdnnen, sollen und wollen (), ihre eigene Kommunikation.
Die groBeren Global Player haben dabei bereits sichtbare Erfolge.
Das soll und wird auch so bleiben. Trotzdem sind auch diese
bereit, sich in einer ,Horregion® zu engagieren. Die Vorteile sind
deutlich erkennbar.

= Geblndelte und weltweit anerkannte Kompetenz auf Uber-
schaubarem Raum einer ,Horregion“ bietet beste Mdglichkei-
ten, qualifizierte Mitarbeiter/innen fUr den Standort anzuwer-
ben.

= Inder ,Horregion Hannover* ist personlicher Kompetenzaus-
tausch statt anonymem Datentransfer moglich.

= Die Vernetzung bietet direkte Gestaltungs-und Entwicklungs-
maoglichkeiten.

= Das bedeutet einen Zeit- und Kostenvorsprung.

Schon ein erster Workshop, der im Rahmen dieser Analyse statt-
fand, hat das groB3e Interesse an gemeinsamem Vorgehen deutlich
gemacht. Alle Teilnehmer/innen haben Uberaus engagiert disku-
tiert, nach vorne gedacht und geplant. Viele der Teilnehmer haben
sich weitere Workshops in diesem Rahmen gewunscht.
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Exkurs: Das war der Workshop
Teilnehmerliste und Ergebnisprotokoll:

Dr. Jan Batke

Holger Maack

Dr. Stefanie Krebs
Ralph Warnke

Georg May

Thomas Haubrich
Ingo Klokemann
Rainer Hopfner
Gernot von Schultzendorff
Claus Steinort

Frank Maas

Prof. Jurgen Peissig
Holger Zernetsch
Florian Baumann

Dr. Martin Kinkel
Prof. Alfred Effenberg
Graziano Zampolin
Leni Hoffmann

Erwin Jordan
Uwe Kalwar
Marina Lerch
Ernst Gehrke
Kai Schirmeyer

Gotz Eggers
Jorg Volland
Johanna Kowalicki

. Andreas Kuhnt

Technicolor

Musikzentrum Hannover
Tonspur Stadtlandschaften

GF MediTECH

Radio LeineHertz

Die Kulturmacher (erkrankt)
Deutsches Hérzentrum
Saalakustik GmbH

Saalakustik GmbH

Soundkids (mit Ehefrau)

Radio Hannover

Sennheiser, Leibnitz Universitat
Hearing Campus

Hearing Campus

KIND Hérgerate

Leibnitz Universitat, Sportwiss. Institut
Klang und Leben

Klnstlerin / Gesundheitstrainerin

Regionsrat

Region Hannover, Team Kultur

hannoverimpuls

hannoverimpuls

hannoverimpuls Hannover: Unesco City of Music

Projektbegleitung
Projektbegleitung
Projektbegleitung
Projektleiter
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Alle Beteiligten lassen erkennen: Die Grundidee des Projektes ist
unstrittig positiv. Wir haben in der Region Hannover eine breite
Kompetenz im Bereich ,Horen®. Ziel der ,Horregion Hannover* ist
es, diese Kompetenzen fur einzelne Unternehmen, Einrichtungen
und Organisationen als Partner in einem engagierten Forum
dauerhaft und nachhaltig zu vernetzen, zu bindeln, um sie in der
einmaligen Breite nach innen und im n&chsten Schritt vor allem
nach auBen konsequent darzustellen.

Die teiinehmenden Partner spiegeln den mehrfach genannten
Facettenreichtum schon heute in besonderer Form: Neben den
,GroBen® in diesem Bereich finden sich auch viele kleine innovati-
ve Leuchttlrme in der Region. Die Partner kommen aus den
Bereichen Bildung, Gesundheit, Kultur, Medien (!), Wissenschatft,
Wirtschatft.

Das Thema ,Horen“ hat das Potenzial, innerhalb der Region
Hannover identitatsstiftende Projekte zu generieren. Eine gemein-
same ,Dachmarke” (z.B. Region Hannover — fasziniert horen! /
hort sich gut an... / verschafft Gehor) ist in der Lage, den geogra-
phischen Raum inhaltlich zu identifizieren, zu motivieren und nach
auBBen stark zu prasentieren. Dabei ist es im ersten Schritt wichtig,
das vorhandene Potential zu kommmunizieren (auch intern) und auf
bereits bestehende Kompetenzen medienwirksam aufmerksam zu
machen.

Als Obergriff wurde der mogliche Slogan ,Faszination Horen®

angeregt. Dieser scheint in der jetzigen Phase am besten

geeignet, das Themengebiet ,Horen® in seiner Weite

abzubilden. Aspekte wie Horgenuss, Horfor-

schung, Horkultur, Horpravention, etc.
lassen sich darunter vereinen. Diese
Komplexitat gilt es, verstarkt herauszuar-
beiten.
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Die Region Hannover bietet umfassende ,Horkompetenz auf
dichtem Raum®, das ist DAS Alleinstellungsmerkmal, das es in
seiner Uberzeugenden Einfachheit massiv darzustellen gilt.

In Stichworten die Ergebnisse einer ,,Spontan-Umfrage“:
Ideen fir einen Claim:

= Region Hannover: verschafft Gehor

= Region Hannover: Gehor verschaffen

= Region Hannover: hort sich gut an

Erwartungen / Anspruch an das Projekt:

= Konkrete Ziele definieren

= Ein konkreter Zeitplan muss folgen

= Projekte mit Partnern aus anderen Feldern entwickeln und
umsetzen

= Ansprache bei Jugendlichen intensivieren und konkretisieren

= Bewerbung an anderen Standorten bundesweit sicherstellen

= \erlassliche dauerhafte Netzwerk-Struktur schaffen (keine
Ehrenamtlichkeit)

= Feste(n) Ansprechpartner(in) / Geschaftsfihrung einsetzen

»  Uberregionale Strahlkraft sicherstellen

= Magnetwirkung fur Hérkompetenz nach auB3en zeigen

= Erhoéhung der Aufmerksamkeit

= \erbesserte Zusammenarbeit

= Dachbalken (Marke), die alle Partner vereinigen

= Nutzen der Wertschopfungskette

Aktionen:

= Internationale Kongresse veranstalten

= Neue Kooperationen schaffen

= Orte der Region hdrbar machen / Region Hannover horen
= Das begehbare Ohr als touristische Attraktion aufoauen

= Zum Start der ,Hbrregion”: aufsehenerregender Event

= Finanzierung von exzellenten Fachtagungen
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Workshop — Impressionen
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Fazit: Erfreulicherweise wurden zahlreiche bereits herausgearbei-
tete Ergebnisse durch die Teilnehmer/innen bestétigt und fur
sinnvoll erachtet. Hilfreich war auch die intensive Diskussion
dartber, ob der Slogan/Claim des Projekts von Anfang an auf
Internationalitat ausgelegt werden sollte oder nicht. Einigkeit
herrschte darlber, dass das Nahziel zundchst darauf ausgelegt
sein muss, die vorhandene Basis 6ffentlichkeitswirksam darzustel-
len und erfolgreich zu kommunizieren, d.h. das bekannte Potential
in die Képfe der Menschen zu tragen. Konstruktive und hilfreiche
Kritik wurde zum Thema , Aktion* geduBert. Die Horregion sollte
mit einem ,groBen Knalleffekt “ (horvertraglich;-) starten — dartiber
herrschte Konsens.

Das hier schon erlebte Netzwerkdenken und -handeln gilt es zu
verstetigen. Aus dem regelmaBigen Treffen und Erfahrungsaus-
tausch entsteht eine gemeinsame nachhaltige Kommunikation
nach innen und auBen. Dazu ist es notwendig, eine Netzwerk-Ko-
ordination zu installieren, die das Wirken dauerhaft anregt, struktu-
riert und gemeinsame Plane umsetzt. Dieser Wunsch wurde
explizit aus dem Kreis der Netzwerker geauBert.
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Trager

Alle vertretenen Unternehmen, Institutionen und Organisationen
haben ihre Bereitschaft erklart, in einem Trager-Netzwerk mitzuar-
beiten bzw. sich auch finanziell einzubringen. Dabei ist an ein
Private Public Partnership (PPP) gedacht, das sich aus Netzwerk-
Mitgliedsbeitragen, evitl. EU-Mitteln und einem Regionsanteil
zusammensetzen kdnnte.

Kosten

Die Finanzierung der ,HOrregion Hannover® ist zum jetzigen
Zeitpunkt nur in groben Umrissen moglich. Es ist davon auszuge-
hen, dass in den ersten Jahren ein GroBteil der bendtigten Gelder
for die ,Horregion Hannover® fir Event- und MarketingmalBnah-
men notig ist. Dazu kommt die Kosten fur eine Geschéaftsstelle mit
Projektleitung (Geschaftsfuhrung) und Assistenz.

Folgende Grob-Kalkulation fiir die Startphase von drei Jahren
ist einzuplanen:

Projektblro-Miete 10.000,- Euro / Jahr
Personal GF /Assistenz 80.000,- Euro / Jahr
Allgemeine Auslagen 20.000,- Euro / Jahr
Logo-Entwicklung 20.000,- Euro / einmalig
Marketing / Eventbasis 300.000,- Euro / Jahr

Dritt-Mittel von offentlichen regionalen Einrichtungen mussen und
konnen nach sinnvollem Ansatz eingeworben werden.
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4, FORMULIERUNGEN

Die inhaltliche Basis

Ein gemeinsames Leitbild schafft die Basis fur das Netzwerk.
Etwa so: ,Die Region Hannover ist Deutschlands ,Mittelohr” fUr
Wissenschaft, Wirtschaft, Bildung, Gesundheit und Kultur. ,Faszi-
nation Horen* wird vielfaltig interpretiert. Grundlage ist immer eine
positive Verbindung zum Thema Hboren. Den Horsinn optimal zu
nutzen, zu fordern und zu erhalten ist Kern des Wirkens aller
Netzwerkpartner. Dabei strukturiert die Region Hannover das
Netzwerk und begleitet es, um nationales und internationales
»2Aufhorchen® zu erzeugen.*

Wirtschaft

Kultur/ 4 Wissenschaft
Medien

Region
Hannover

Bildung

Gesundheit
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Schlagworte

Verschiedene Labels und Claims wurden bereits erdacht:

Etwa HORGUT Region Hannover. Unter dem Label HORGUT
lassen sich folgende in der Region Hannover zu findende Werte
vereinen:

= Zum einen finden sich hier Unternehmen mit hohem Stand in
Wissenschaft und Forschung, die das Horen erhalten und
bereits entstandene Defizite in diesem Bereich mit Technik
und Forschung ausgleichen. Mit dem Label ,HORGUT* lasst
sich die Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Forschung und
Wissenschaft erfolgreich erlebbar machen. Denn es gilt das
Gut ,Horen* zu erhalten — nicht nur im medizinischen Sinne.

= Auf der anderen Seite geht es aber auch um das ,gute HO-
ren“, d.h. hier kbnnen auch soziale und kulturelle Aspekte des
Labels beheimatet sein. Gutes Horen umfasst auch Klang,
Musik, Kunst.

- HORGUT ist in der Lage den Event-Charakter des Themas
ebenso zu transportieren wie auch als Oberbegriff fur eine
unterhaltsame Auseinandersetzung mit dem Thema Horen zu
dienen.

Spielformen sind:
= wir héren gut

= das Horgut

= Hor gut!

= gut héren mit...
= Hor gut zu!
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Das Label definiert das Thema ohne zu beschranken. Um das
Label als eine Uberregionale Marke positionieren zu konnen,
braucht es eine klare Kommunikation. Der Sinn und der Inhalt
mussen sich aus dem Label selbst erschlieBen und moglichst
keiner weiteren Erklarung bedurfen. Diese Vorgabe wird mit dem
Label HORGUT erreicht. Da es einen klaren Kommunikationscha-
rakter aufweist, ist auch eine lockere und doch zielgerichtete
Kommunikation des Labels mdglich. Das Label erklart sich selbst.

Neben den eben erwéhnten Aspekten hat das Label HORGUT
auch einen in die Zukunft gerichteten Charakter: Die Region
Hannover als ,Huter* des guten Horens. Das Label ermdglicht es,
in Verbindung mit der Wirtschaftsforderung und der Gesundheits-
wirtschaft den gesundheitlich, positiv gelagerten Aspekt des
Horens — dazu gehdrt auch Pravention, als Ziel — zu manifestieren:
Eine messbare Verbesserung des ,Horzustandes” der Bewohner
der Region.

Claims

Auserkoren flr die Ohren: Hoérregion Hannover

Hérregion Hannover: Auserkoren von den Ohren
Region Hannover: hort sich gut an...
Hoérregion Hannover: Urlaub fur die Ohren
Hoérregion Hannover: DAS OHRIlaubsziel

Region Hannover: Listen Life

Region Hannover: Verschafft Gehor
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Erste Events und Aktionen...
...sind bereits angedacht. Eine Auswahl:

= In der Region werden an verschiedenen Orten informative
,Hutten des Horens® errichtet

«  So klingt die Region: Die CD mit den Sounds von Steinhude
bis Seelze, von Burgdorf bis Barsinghausen, von Luthe bis
Lehrte

= Soundlogo fur die (Hor-) Region entwickeln

= Der Hoérbus der Region:

- Mit Wissenschaftler/innen
- Hortestmdglichkeiten
- Akustik-Bands
- Sponso“h“ren: VW, Sennheiser, Musikzentrum,
Rossmann?
-, Stille Ortchen* (6ffentlich) werden im Logo gebrandet

= Aufbau einer Horgalerie

= Aufbau eines ,begehbaren“ Ohres als lokaler Anziehungs-
punkt

«  Konzertreihen mit Gebardensprachler/innen
= Malen nach Hoéren: Klange sichtbar machen

- ,Horspieltage” in der Region Hannover
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Beispielhaft sind hier unterschiedliche Projekte beschrieben:
Der Horbus, der flr die Region Hannover offentlichkeitswirksam
unterwegs ist, wird von unterschiedlichen Partnern lebendig
gestaltet. Wissenschaftler und Horgerate-Experten sorgen fur den
nachhaltigen Aufklarungsteil mit Tests und informativen Hinter-
grunden, das Musikzentrum und die Kulturmacher pragen den
Part der Unterhaltung, die ansassigen Radiosender verbreiten die
Arbeit und die Auftritte mindestens Uber das Netz, in Einzelfallen
auch Uber Antennen im UKW-Bereich. Die notwendige technische
Unterstutzung kommt aus Hausern wie Sennheiser.

Ahnlich lassen sich auch die erwahnten ,Hitten des Hérens®
planen und gestalten. Die Idee der ,Hanno-Labs" — eine erfolg-
reiche Initiative des Kreativnetzwerks — lasst sich ideal auf den
Bereich Héren Ubertragen. Hier werden gezielt Themen der Zu-
kunft aus unterschiedlichen Richtungen betrachtet und weiterent-
wickelt — zum Nutzen einzelner Partner aus der Wirtschaft. Kultur,
Medizin und so auch der Gesellschaft. Die Botschaften haben
stets den Anspruch der Tragfahigkeit. Hier lassen sich dauerhafte
Themen-Treffs etablieren — zwei solcher HannolLabs pro Jahr sind
umsetzbar. Daraus lasst sich eine dauerhafte Finanzierung ablei-
ten. Die Kosten fur ein Hannol.ab liegen bei rund 50.000,- Euro,
die von unterschiedlichen Partnern aber auch Teilnehmerlnnen
erbracht werden. Gemeinschaftsstande auf der Hannover Messe
konnten zum Schwerpunkt des gemeinsamen Handelns werden.
Ein jahrlicher Treff mit hohem Aufmerksamkeits-Anteil bietet den
Partnern ein regelmaBiges Treffen und Engagement.

Alternativ-Finanzierung Hérregion durch Projekte:

Gemeinschaftsstand Hannover Messe

Kosten ca. 100.000,- Euro
Partner 50.000,- Euro
Region 50.000,- Euro
HannoLab

Kosten ca. 50.000,- Euro
Partner 30.000,- Euro
Region 20.000,- Euro
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Projektentwurf

Ein Beispiel fur die Verbindung von verschiedenen Bereichen
mdchten wir mit dem vorliegenden Flyer-Entwurf darstellen. Das
Horen ist, wie bereits ausgeflhrt, unser elementares Sinnes-Gut.
Denn ohne das Horen ist z.B. ein Spracherwerb nicht maglich. Es
geht aber auch darum, ein gesundes Ohr zu schitzen, denn
Studien haben gezeigt, dass besonders Kinder aus sozial schwa-
chen Familien inren Horsinn durch z.B. laute Musik etc. schadi-
gen. Daher kdnnte eine Initiative, die bei vorgeschriebenen Vorsor-
geuntersuchungen bei Kindern Uber Risiken und Chancen, aber
auch um die Bedeutung des Horens an sich informiert, ansetzen
und praventiv das Hoérgut schutzen.

ILLEST QUOS DOLUPTATIO

el illecatia core enimi, con raerore simo
blacest, simuscipitat ad quibus apis nisqua-
tur, sinus reped ullaut vel incidellab iume
licto con pariorerum vellupt aepedis quatum
ut aut ent lant rest endis essunt eruntionse
aceatem rento que re pro idunt aut et lab
ilitem eria num in conserum quament undus,
et faccusdae del in corio. Ducitatur?

Qui dolessit eum harum quidiam unt ulla vo-
loria doluptatia volorepratus underrum que
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Risiken und Chancen

Den vielfaltigen Chancen, die eine Uberzeugende und nachvoll-
ziehbare dauerhafte Botschaft fuUr die nationale und internationale
Wahrnehmung der Region Hannover hat, stehen nur geringe
Risiken entgegen.

Das Netzwerk konnte nach einem sicher dynamischen Start an
Kraft einblBen, sich im Lauf der Jahre aus den Augen verlieren,
die Partner das Interesse auf andere Felder konzentrieren. Auch
konnten zwischenzeitlich Projekte von einzelnen Partnern direkt
untereinander das Gesamtbild schmélern.

Wichtig sind deshalb immer wieder Ubergreifende Aktivitaten und
Treffs zu initiieren. Die gemeinsame Klammer muss sicht- und fuhl-
bar bleiben. Dabei geht es nicht um Alibi-Veranstaltungen. Die
einzelnen Partner sind kritisch und erfahren genug, um sich nur in
einem oberflachlichen Netzwerk zu engagieren. Auch hier gilt: Auf
die Inhalte kommt es an.
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Die Chancen und Risiken in Stichworten:

Chancen

+ Uberzeugende, weil nachvollziehbare Botschaft aus
der Region Hannover

+ Engagierte Partner mit gemeinsamer Botschaft

+ Umfassende Darstellung aus unterschiedlichen
Basis-Bereichen einzigartig

+ GroBe Dynamik spurbar

+ Lebendiges Netzwerk mit vielfaltiger Kreativitat

+ Finanzielles Engagement durch Partner signalisiert

Risiken

- Netzwerk ist noch nicht stabil

- Tragféahigkeit ist nicht Gberprufbar

- Konkurrenz in unterschiedlichen Feldern moglich

- Einzelne Projekte in Konkurrenz zu Gesamtbild

- Dauerhaftes finanzielles Engagement nur angekundigt

Die Region Hannover wird als ,,Horregion® ein Uberzeugendes,
weil nachvollziehbares Alleinstellungsmerkmal setzen. Nach den
Recherchen ist eine derartige Dichte an Kompetenzen zum The-
ma HOREN mindestens in Deutschland einzigartig. Eine umfas-
sende Offentlichkeitsarbeit wird die Botschaft der HSrregion nach
auBBen tragen. Auf diesem Weg werden sich sowohl ein neuer
touristischer Markt-, als auch eine Belebung im Arbeitsmarkt
entwickeln. Unternehmen und Fachkréfte werden die umfassende
Kompetenz in der Region Hannover erkennen und nutzen. Es wird
mittelfristig zu Neuansiedlungen kommen. Dies gilt es nach spé-
testens 18 Monaten zu UberprUfen.
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Kommunikationsmittel

1

Informationsflyer fur Partner als ,internes
Informationsmaterial

Infoflyer fir ,AuBen”
Plakatkampagne

Eigene Homepage
Video-Blog

Internet-Banner
HOR-Funk-Spots schalten....

Medienwirksame Wettbewerbe die im Vorfeld / ggf. noch im
Aufbau des Projekts ausgeschrieben werden

Klassische Akzidenzien wie Informationsbroschire zur Horre-
gion, Postkarten etc.

um den Ansprichen der jungeren Zielgruppen gerecht zu
werden, ist es wichtig, Kommunikationskonzepte innerhalb
der neuen Medien bzw. in den sozialen Netzwerken zu
etablieren. Etwa: Ein ,Hor-Spiel“ als App, das naturlich in
seiner Anmutung konkret die junge Zielgruppe ansprechen
kann. Verbreitung Uber Medien, z.B. Radio, Radio Leineherz
und vor allem iTunes.

Um Uber anstehende Veranstaltungen berichten zu kénnen,
ware es sinnvoll, einen Blog zu installieren
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5. VORWARTS

Zusammenfassend...

...zeigt sich, dass in der Region Hannover ein hohes Potenzial im
wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und kulturellen Bereich zum
Thema ,Horen* besteht. Die bereits ansassigen Akteure haben
groB3es Interesse und die Bereitschaft zum Mitgestalten einer
,HOrregion Hannover” bekundet, wenn mit einem geeigneten
Oberbegriff Aktivitaten entwickelt werden, die...

...den hohen Stand der Wissenschaft und Forschung antizipieren,
regional und Uberregional bekannt machen und mit den regio-
nal mdglichen Instrumenten vereinen (z. B. Einflussnahme auf
die Wissenschafts- und Forschungspolitik von Land, Bund und
Foérderern, Unterstutzung durch regionale Wirtschaftsférderung
etc.)

...die vorhandenen 6konomischen Starken nutzen, um den weite-
ren Ausbau des Standortes u. a. die Fachkraftegewinnung zu
unterstutzen

...die regional und Uberregional wirksamen Projekte und Aktivita-
ten das Thema ,HOren” in seinen medizinischen, sozialen und
kulturellen Facetten zu einer Attraktion werden lassen.

...die regionalen und kulturellen Potenziale und Akteure nutzen,
um eine unterhaltsame Auseinandersetzung mit dem Horen
(Horgewohnheiten, Klange etc.) zu initiieren, die regional alle
Altersgruppen anspricht.

...In Verbindung von Wirtschaftsférderung und Gesundheitswirt-
schaft die gesundheitlichen Aspekte des Horens so weit her-
ausarbeiten, dass der allgemeine Gesundheitszustand der
Regionsbevdlkerung Uber Pravention und Gesundheitsforde-
rung sowie der medizinisch-technischen Intervention (u.a.
Versorgung mit Hérhilfen und Implantaten) sich messbar ver-
bessert und im nationalen Vergleich exzellent wird.

...eine mindestens bundesweite Strahlkraft entwickelt (,Die Regi-
on wird gehort”).
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Vorwarts nach weit

Nach einem mdglichen Bekenntnis der entsprechenden Gremien
zur ,Horregion Hannover® gilt es in den folgenden drei Monaten
die ersten Gedanken, Absichtserklarungen, Plane weiter zu kon-
kretisieren und zu finalisieren. Dazu ist es wichtig, sich auf mdgli-
che nachhaltige Schritte zu verstandigen, die in einem vertretba-
ren nachvollziehbaren Zeitraster realisiert werden kénnen.

Inhalte:

= Definition einer gemeinsamen Basis

= Gemeinsames Markenbild entwickeln

= Beschreiben von gemeinsamen Zielen

= Netzwerk mit nationaler und internationaler Wahrnehmung
installieren

Im Rahmen eines 6ffentlichkeitswirksamen Aktions-Termins gibt
es ein erstes Aufhorchen — regional, national, auch global. Dann
geht den Menschen die Region Hannover ,nicht mehr aus dem
Ohr*. Der ,,Ohrwurm® von Hannover verfangt sich im Kopf von
Wissenschaftler/innen, Forscher/innen, Manager/innen, Musiker/
innen, Jugendlichen, Erwachsenen...
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Mdgliche nachste Schritte

Noch 2014 / Beginn 2015

Entscheidung in den Gremien der Region Hannover
Netzwerk-Bildung mit

- Leitbild

- Logo

- Struktur

Einrichtung eines Projekt-Buros

Bestimmung Geschéftsfihrung

Ausarbeitung eines verbindlichen Aktionsplanes fur die ersten
12 Monate

Marz 2015

Vorstellung in der Offentlichkeit

April 2015

Gemeinschaftsstand auf Hannover Messe

Mai 2015 und folgende Monate

Aktivitaten aus Ideenkatalog
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Empfehlung

Die ,Horregion Hannover® scheint aus unserer Sicht im wahrsten
Sinne des Wortes naheliegend. Die umfassende Kompetenz ,,vor
der Haustur wurde intensiv beschrieben, die Akteure sind infiziert.
Sie sind in Teilen nahezu begeistert von der Idee, aus einem
tragfahigen engagierten Netzwerk heraus gemeinsam offentlich-
keitswirksam zu wirken.

Eine vergleichbare Initiative gibt es nach unseren Recherchen
europaweit nicht.

Es war fUr viele Gesprachspartner/innen Uberraschend, als ihnen
die Breite der Kompetenzen und Mdglichkeiten vor Ort in der
Region aufgezeigt wurden. Viele stellten (sich) die Frage: warum
nicht schon viel friher...? Das Interesse an einer Ubergreifenden,
identitatsstiftenden Kooperation ist grof3 und zeigte sich bereits im
aktiven Mitwirken bei verschiedenen Treffen.

Dieses fuhlbare Engagement sollte die Region nutzen, um nach
sinnvoller Planung ein nachhaltiges Projekt zu installieren, das
authentisch, nachvollzienbar und Uberzeugend — mindestens
bundesweit — fUr die Region Hannover wirbt.

,,Nﬂcb—HﬂLL—tzg,
mit Echo...”
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