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GESTALTUNGSELEMENT - Farben

Kennzeichnend fUr die Regionalmarke ist die mehrfarbige
Gestaltung. Die 6 Farben werden relativ gleichgewichtet
angewandt. Als Zusatzfarbe fUr das Logo, besonders bei
Anwendungen mit Kooperationspartnern, wird das Grau
genutzt. Die Proportionierung der Farben in der Anwend-
ung ist unten angezeigt.
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Rot

Pantone 1787 C

RGB: 255|062
CMYK:0|100|65]|0
Hex: #ff003e

RAL 3024

Blau

Pantone 325 C
RGB: 115|209 | 196
CMYK:58|0]|31|0
Hex: #73d1c4

RAL: 200 80 25

Dunkelgrin

Pantone 7736 C

RGB: 73| 98|79
CMYK: 70| 40| 65 | 31
Hex: #49624f

RAL 150 30 20

Orange

Pantone 158 C

RGB: 237|109 | 36
CMYK:0|71]100]| 0
Hex: #ed6d24

RAL 060 60 80

Hellgrin

Pantone 7494 C
RGB: 141|164 | 120
CMYK: 47|23|56|5
Hex: #8da478

RAL 120 60 30

Apricot

Pantone 487 C
RGB: 238|169 | 140
CMYK:0|45]45]|0
Hex: #eea98c

RAL 040 70 40

Schwarz

RGB:0|0]|0O
CMYK:0|0|0]100
Hex: #000000

Weil3

RGB: 255 | 255 | 255
CMYK:0|0|0]|O
Hex: #ffffff

Hellgrau

RAL 000 55 00
Pantone Cool Gray 7 C
RGB: 143 | 143 | 143
CMYK: 45|35|35]|14
Hex: #8f8f8f



GESTALTUNGSELEMENT - Farben Fachkrafte

Kennzeichnend fUr die Regionalmarke ist die mehrfarbige Auszubildene und Studierende erhalten, anders als Praktikanten '
Gestaltung. Diese Farben werden den bestimmten Fachkrafte- und Beruf, dieselbe Farbgebung. Nur die Farbgewichtung ist

bereichen, wie visualisiert, zugeteilt. Zwei neue Farben sind unterschiedlich aufgeteilt, damit zwischen den beiden Fachbe-

das Dunkelblau und Dunkelrot, die jeweils ausschlie3lich fur reichen differenziert werden kann.

den Bereich “Praktikanten” und “Beruf” verwendet werden.

Praktikanten Auszubildene / Studierende Beruf

Blau Dunkelblau Dunkelgrin Hellgrin Rot Dunkelrot

Pantone 325 C Pantone 7891 C Pantone 7736 C Pantone 7494 C Pantone 1787 C Pantone 7427 C

RGB: 115 | 209 | 196 RGB: 0|98 152 RGB:73|98|79 RGB: 141|164 | 120 RGB: 255|062 RGB: 146 | 22| 50
CMYK:58|0]|31|0 CMYK:92|56(17]3 CMYK:70| 40| 65| 31 CMYK:47|23|56]|5 CMYK:0|100|65]|0 CMYK: 27|100| 67|30
Hex: #73d1c4 Hex: #00639a Hex: #49624f Hex: #8da478 Hex: #ff003e Hex: #921632

RAL: 200 80 25 RAL 5005 RAL 150 30 20 RAL 120 60 30 RAL 3024 RAL 3032

Auszubildene:

30% 50% 30% 50% 30% 50%

Studierende:

30% 50 %



STORY

Im pulsierenden Herzen Sachsens gestalten wir im MEISSNER LAND
eine lebendige Zukunft, die von Tatkraft durchdrungen ist. Als Wiege
Sachsens und starke Zukunftsregion verknUpfen wir eine Vielfalt an
Landschaften, eine FUlle an Kultur und einen starken Bildungs- und
Wirtschaftsstandort zu einem unverwechselbaren LebensgefUhl.

In harmonischer Symbiose von Tradition und Zukunft formen wir
eine lebendige Gemeinschaft, in der Geschichte und Innovation sich
die Hand reichen.

Echt und kraftvoll, immer inspiriert von der GroBstadtndhe, liegt hier
ein pulsierendes Zentrum, in dem Verbundenheit, aktive Teilhabe und
die Authentizitat der Region die Menschen bewegen. In dieser
Atmosphdre erwdchst ein starkes GefUhl von Ndhe und Gemeinschaft,
getragen von tatkraftigen, kreativen und herzlichen Menschen.

Mit meisterhafter Kunstfertigkeit, einem reichhaltigen Angebot an
Genussmomenten in unserer einzigartigen Natur und Kulturlandschaft
bieten wir eine Lebensqualitdt, die unser Herz berUhrt.




VISION UND LEITBILD

Unsere Vision ist es, das MEISSNER LAND zu einem Ort
zu machen, an dem Menschen aktiv ihre Zukunft gestalten
kénnen. Durch maf3geschneiderte Programme, Bildungs-
initiativen und innovative Kooperationen schaffen wir
Chancen, die unsere Region bereichern. Wir schaffen Ver-
bindungen, um Fachkrafte anzuziehen und ihnen eine
Umgebung zu bieten, die sowohl wettbewerbsfdahig als auch
einladend ist. Unser Ziel ist, eine Gemeinschaft zu fordern,
die fUr Vielfalt, Innovation und Zusammenhalt steht und in
der jeder Mensch seine Potenziale entfalten kann.

Vielfaltige Berufsperspektiven wahrend der Ausbildung
werden vermittelt, um die Abwanderung junger Menschen
zu verhindern. Wir zeigen flexible Entwicklungs- und
Griondungsmaoglichkeiten fir Fach- und FUhrungskrafte auf,
um Abwanderung zu reduzieren und gleichzeitig Heim-
kehrer sowie Zuzug zu férdern. Die hohe Lebensqualitat und
vielfdltige Freizeitmdglichkeiten werden hervorgehoben,
damit sich Menschen aller Generationen mit der Region als
Heimat- und Sehnsuchtsort verbunden fihlen.

Die Regionalmarke ist aufgebaut auf Echtheit, den Geist
der Zusammenarbeit, die Kraft des Gemeinschafts-
gefUhls und auf die Vision einer lebenswerten Zukunft
im Herzen des MEISSNER LANDES. Gemeinsam werden
wir die Konkurrenz herausfordern, nicht durch leere Ver-
sprechungen, sondern durch Taten, die Verdnderungen
bewirken. Das MEISSNER LAND ist nicht nur ein Ort
zum Arbeiten, sondern es ist ein Zuhause, welches das
Leben bereichert. Die Schonheit dieser Region, ihre reiche
Geschichte und die einzigartige Kultur werden nicht nur er-
zahlt, sondern erlebt. Die Bewohner, Gemeinschaften und
die Unternehmen der Region werden in den Mittelpunkt
gestellt.



GESTALTUNGSELEMENT - Typogrdfie

FUr ein kraftiges und starkes Auftreten wird die Schriftart
Fieldwork Hum Bold in Versalien fUr Headlines verwen-
det. Diese Schriftart hat eine moderne Wirkung und zeigt
die Zukunftsfahigkeit. Als Ausgleich wird der reduziertere
Schriftschnitt Geo Light fUr Flie3texte verwendet.

Fieldwork
Hum Bold

Fieldwork
Geo Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaoufB3
0123456789

"=/ (@&%

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzadoul3
0123456789

a0 "=/ (@ &%



ANWENDUNG - Satz und Schrift

Schriftschnitte sollten in einer geordneten Reihenfolge
verwendet und zudem nicht mit anderen Schriftarten
kombiniert werden. Die Satzform ist ausschlaggebend fur
die gute Lesbarkeit eines Textes. Die wichtigsten Kriterien
sind ein linksbUndiger oder rechtsbUndiger Zeilenanfang
und gleichmdaBige Wortabstdnde. In selten Fallen kann ein
zentrierter Text verwendet werden.

HEADLINE

Fieldwork Hum Bold

Subline

Fieldwork Geo Regular

FlieBtext

Fieldwork Geo Light

Headlines mUssen eine bestimmte GroéRe aufweisen, um
eine gute Lesbarkeit zu garantieren. Als hervorstechende
Typografie wird fur Headlines der Schriftschnitt Bold in
Versalien verwendet. Fieldwork Geo Light ist die Schriftart,
welche fUr FlieBtexte verwendet wird. Bei kurzen oder
hervorzuhebenen Satzen, sowie bei Sublines darf die Field-
work Geo Regular verwendet werden.

HEADLINE
Subline

Loremipsum dolorsitamet, consetetur sadipscing elitr, sed
diam nonumy eirmod tempor invidunt ut labore et dolore
magna aliquyam erat, sed diam voluptua. At vero eos et
anctus est Lorem ipsum dolor sit amet. Lorem ipsum dolor
sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam voluptua. At
vero eos et accusam et justo duo dolores ea rebum.

Headline %)
Subline

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadi-
pscing et ea rem. Stet clita kasd gubergren,
est. Lorem ipsum dolornonumy eirmod tempor
invidunt At vero eos et accusam et justo duo
dolores et ea rebum.

Systemschrift

Verdana Regular | Bold

Google Font

Montserrat Regular | Bold

SYSTEMSCHRIFT
Systemschrift
Systemschrift Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing

elitr, sed diam nonumy eirmod tempor eos et accusam et justo duo

dolores et ea rebum. At vero eos et accusam et justo duo dolores.

GOOGLE FONT
Google Font

Google Font Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing
elitr, sed diam nonumy eirmod tempor invidunt ut labore et
dolore magna aliquyam erat, sed diam voluptua. At vero eos et
accusam et justo duo dolores.



ANWENDUNG - Schreibregelungen

Bei Telefonnummern wird die Vorwahl von der Rufnummer
mit einem Leerzeichen getrennt und eine Durchwahl mit
einem Bindestrich abgesondert.

Beispiel:
0351702917-67
Uhrzeiten werden mit jeweils zwei Ziffern und einem tren-

nenden Doppelpunkt aufgefUhrt.

Beispiel:
07:30 Uhr

Stichpunkte und Aufzahlungen werden mit kleinen Punk-
ten voneinander getrennt. Bei Gliederungspunkten wird es
mit Zahlen unterteilt.

Beispiel:

1 Lorem lpsum
11 Lorem Ipsum
12 Lorem Ipsum

+ Lorem Ipsum
+ Lorem Ipsum



ANWENDUNG - Satz und Schrift

Die Kombination aus Hintergrundelement und Uberlap-
pender Uberschrift ist eines der tragenden Erscheinungs-
bilder fur die Regionalmarke.

Eine vertikale Verwendung der Uberschrift ist untersagt.
Uberschriften stehen stets links- oder rechtsbindig,
keinesfalls zentriert. Die BUndigkeit steht in Abhdangigkeit
mit der Kante, an der sich orientiert wird. Uberschriften
besitzen pro Zeile ein Wort. Nach “echt” und dem letzten
Wort wird ein Punkt gesetzt. Als Orientierung dient dabei
der Claim.

‘-h-‘h“

GEﬁEINSCHAFT
CHT INTAKT.

Hier geht’s zur

ganzen Story von
Katja Hanchen im
MEISSNER LAND.

Das MEISSNER LAND: Hier ziehen alle an einem
Strang, an Land wie auf dem Wasser. So wie
Katja Hanchen im Drachenboot des SC Riesa.

MEISSNER
P4 LAND 5%




WORT-BILDMARKE - Aufbau

Der Bildmarke ist 3 Ladngeneinheiten breit, wahrend die
gesamte Wort-Bildmarke 10 Langeneinheiten breit ist.
Der Claim ist immer zweizeilig.

Die Leitmarke ist ein unveranderliches Bild mit prazise
festgelegten gestalterischen Details und Proportionen, die
nicht modifiziert werden durfen.

MEISSNER
P 4 LAND =%

10



WORT-BILDMARKE - Hochkant Aufbau

Diese Version des Logos wird nur verwendet, wenn die
Quervariante, die Hauptform des Logos, nicht genutzt
werden kann.

-

L 4
MEISSNER LAND

echt. kraftvoll.
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WORT-BILDMARKE - Kurzform

12



ANWENDUNG BILDMARKE - Farben

Die Farbigkeit einschlieBlich der markanten Farbfolge

ist ein ausschlaggebendes Kriterium fUr die Wiedererk-
ennung der Marke. Daher wird das Logo ausschlie3lich
auf einfarbigen Hintergrinden oder den Farben des CDs
verwendet. Eine Abweichung der Farben sollte vermieden
werden.

Auswahl moglicher Kombinationen

.

\

\

L4
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ANWENDUNG WORT-BILDMARKE - Farben

MEISSNER Bl & MEISSNER
LAND Y LAND ...

MEISSNER ) MEISSNER
' LAN D ﬁ:::t.voll. ¢ LAND k..

MEISSNER B ‘&) MEISSNER
P 4 LAND % P 4 LAND %
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ANWENDUNG WORT-BILDMARKE - Farben

Die Wort-Bildmarke wird je nach Verwendungszweck in unter-
schiedlichen Farben verwendet. Standardmafig kommt die
mehrfarbige Version zum Einsatz. Um die Lesbarkeit zu gewdhr-
leisten, kann die Typografie in Weil3 dargestellt werden,
wdhrend die Bildmarke mehrfarbig bleibt.

Bei Medien von oder mit Partnern kann das Logo in Grau oder
Weil3 genutzt werden. Intern kann die weil3e Leitmarke als
Gestaltungselement verwendet werden, jedoch wird, wann
immer mdglich, auf eine Variante mit mehrfarbiger Bildmarke
zurUckgegriffen.

Farbige Umsetzung in 4c-Euroskala: Broschiren, Anzeigen, Plakate

Farbige Umsetzung in RGB: Internet, Office-Anwendungen

Farbige Umsetzung in Pantone: hochwertige Produktionen, ggf. Briefbogen, Visitenkarten
Schwarz-Weif3 Umsetzung: SW-Anzeigen, Plakate mit oder von Partnern

15



ANWENDUNG DER MARKE - Empfohlene Schutzzone

Die optische BUndigkeit und Platzierung der Marke wird
durch Abstdnde zu anderen Elementen definiert. Um eine
qualitativ hochwertige Nutzung zu gewdhrleisten, missen
die empfohlenen Schutzzonen eingehalten werden.

16



ANWENDUNG DER MARKE -

Empfohlene Schutzzone

17



ANWENDUNG DER MARKE - GréB3en

Bei kleiner Darstellung des Logos wird die Leitmarke ohne
Claim verwendet. Auch bei der Nutzung auf Medien von
oder mit Partnern darf der Claim weggelassen werden.
Die Bildmarke ist links vom Schriftzug positioniert, wobei
der Schriftzug zweizeilig angeordnet ist.

Das Verhdltnis zwischen der Gré3e der Bildmarke und der
Leitmarke bleibt bei jeglicher GréBen gleich.

TQ) MEISSNER
P 4 LAND =%

Breite der Bildmarke Hohe der Leitmarke Breite der Leitmarke
7,75mm 705mm 23,5mm
15,5mm 14,1mm 47mm

116,25mm 105,75mm 352,5mm




ANWENDUNG DER MARKE - GréB3en

Der Einheitlichkeit halber darf die Leitmarke nur in den
folgenden Gréf3en verwendet werden.

Breite der Leitmarke Skalierungswert Einsatz

23,5mm 50% Stifte
Nutzung ohne Claim

47mm 100% Basisleitmarke, Puplikationen
Titelseite, DIN lang, Visiten-
karte

70,5mm 150% Laufmappe, Anzeigen A4,

Publikationen Titelseite A4,
Visitenkarte, Briefbogen

352,5mm 750% Citylight

752mm 1600% Billboard, Plakate

MEISSNER
2 LAND

MEISSNER
P 4 LAND .o

MEISSNER
P 4 LAN D ﬁ::ftt'vou.

echt.

cht.




PAPIER - Empfehlungen

Die Umweltfreundlichkeit sollte bei der Papierwahl
berucksichtigt werden. Aus diesem Grund wird empfohlen,
FSC®-zertifiziertes Papier oder Papier mit Recyclingan-
teilen zu verwenden.

Immer sollte auf eine wertige Optik geachtet werden
sowie auf ein alterungsbestdndiges und leicht zu verarbei-
tendes Material.

Wichtig ist zudem, dass Papiere und deren Eingenschaf-
ten, wie Qualitat, Struktur, Grammaturund Weil3e, passend
zum Anlass ausgewdhlt werden.

Standardmafig sollte Uberwiegend auf matte Bilder-
druckpapiere zurickgegriffen werden, die bestmaglich mit
den Siegeln FSC® PEFC oder EU-Ecolabel ausgezeich-
net sind. Die Papierwahl sollte im Normalfall auf unge-
strichenes fallen - bei Moglichkeit auf Naturpapiere mit
Zertifizierung.

Zu beachten ist die Auswahl an Versandtaschen und Brief-
hollen.

Eine Empfehlung ist das Papier “MAESTRO extra” von
Igepa. Dieses ist matt holzfrei und hat als ungestrichenes
Naturpapier die Siegel FSC® und EU-Ecolabel. Es ist fur
alle Office-Anwendungen sehr gut geeignet und besitzt
eine hohe Weil3e und eine umfangreiche Auswahl an
Grammaturen, Briefumschlagen und Versandtaschen.
Zudem ist die Nutzung von Laser, Inkjet und Preprint ga-
rantiert.

Ein weiteres empfohlenes Papier, das “maxi preprint”
von lgepa besitzt eine hohe Multifunktionalitat und ist fur

Geschaftsdrucksachen, Infopost, Einladungen und vielem
mehr geeignet. Einschrankend ist hierbei jedoch die
eingeschrankte Grammaturwahl. Es ist ausgezeichnet mit
dem FSC® und EU-Ecolabel Siegel.

FUr groBformatige Outdoor-Plakate, z. B. 18/1 oder
Citylight, wird Affichenpapier mit 170 g/m?2 verwendet.

p
®
MIX
Paper from
FSC responsible sources
www.fsc.org
\

i'**

EU ‘{
Fcolabe

www.ecolabel.eu
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ANWENDUNG DER MARKE - Ausrichtung und optische BUndigkeit V
U 4

Ein wichtiges Kriterium bei der Ausrichtung der Marke ist
eine zentrierte oder rechtsbindige Positionierung. In selte-
nen Fallen ist der Einsatz der linksbUndigen Ausrichtung
maglich. Im Layout befindet sich das Logo meist in der
unteren rechten Ecke.

LinksbUndig Zentriert Rechtsbindig

MEISSNER MEISSNER MEISSNER

LAND 5o LAND 5o LAND 5

21



GESTALTUNGSELEMENTE - Grof3en

Skalierbarkeit ist wichtig fur die gute Lesbarkeit der Marke.
Dennoch sollte die Marke nie zu grof3 oder zu klein darg-
estellt werden. Bei einer kleinen Verwendung wird bei der
Wortmarke-Bildmarke auf den Claim verzichtet oder es
wird die Bildmarke verwendet. Die angegebenen GréBen
sind MaBstdbe der Skalierbarkeit.

Favicon Klein 50% Normal

-

N\

MEISSNER

LAND

echt.
kraftvoll.

100%

GrofR3

150%

MEISSNER

LAND o
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ANWENDUNG DER MARKE - Negative Beispiele

Um Fehler bei der Nutzung der Marke zu vermeiden, ist es
wichtig, Grundlagen bei der Markennutzung zu beachten.
Zerrungen und Neigungen muUssen vermieden werden.
Farbige Hintergrinde missen so gewdhlt gewerden, dass
Hintergrund und Logo farblich einen hohen Kontrast erge-
ben, um eine leichte Lesbarkeit zu gewdhrleisten. Ein foto-
grafischer Untergrund fUr die Leitmarke ist nicht gestattet.

Die getrennte Abbildung des Schriftzugs von der Bildmarke
ist untersagt. Sprachlich darf der Schriftzug nicht verdndert
werden und selbststandige Ubersetzungen missen unter-
lassen werden. Die Wort-Bildmarke darf nicht direkt mit
unfestgelegten Gestaltungsmitteln, Claims oder Farben
kombiniert werden.

MEISSNER

LAND i

Sch,
raftvo "

ER
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GESTALTUNGSELEMENTE - Formen

Gestaltungselemente kénnen flexibel an verschiedene
Designs und Layouts angepasst werden. Hierbei dUrfen
die Formen als Untergrund oder vordergrindige Ele-
mente verwendet werden. Sie dUrfen im Anschnitt platz-
iert und ausschlieBlich groBflachig angewandt werden.
Eine kleinteilige Darstellung als Muster oder dhnliches ist
nicht gestattet. Die Anordnung, Zusammenstellung und
die Farbwahl der einzelnen Formen ist frei im Rahmen
des Corporate Designs. Eine einfarbige Darstellung der
Gestaltungselemente ist dabei jedoch nicht gestattet.
Mindestens zwei Elemente mUssen miteinander kombi-
niert werden - eine einzelne Darstellung ist untersagt.

Alle Rechteckformen durfen lediglich horizontal und
gedreht um +/- 45° verwendet werden. Eine vertikale Aus-
richtung ist nicht gestattet.

Die Herzform sowie die Wellenform dUrfen neben der orig-
inalen Ausrichtung um 90° gedreht werden.

Bei Gestaltungen mit Bildmaterial im Hintergrund kénnen
Formen auch mit erhdhter 80 % Transparenz als Stoérer
eingesetzt werden.

Textebenen sind niemals unterhalb der Elemente.

Die Elemente sind essentiell und visualisieren unter-
schiedliche Themenbereiche.

24



GESTALTUNGSELEMENTE - Abstande

Uberlappungen dirfen bei den Gestaltungsformen nicht
stattfinden. Abstande sind vordefiniert und dirfen nicht
verdndert werden, um ein einheitliches Gestaltungsbild zu
gewadhrleisten.

25



BILDSPRACHE - Vorgaben

Die Bildsprache soll sympathisch und authentisch sein und
die jeweilige Botschaft transportieren.

Composings sollten vermieden werden. Das Uberblen-
den von Bildern ist nicht gestattet. Sobald eine Person im
Vordergrund zu sehen ist, sollte darauf geachtet werden,
dass der Blick direkt in die Kamera geht. Emotionen sollen
gezeigt werden.

Die warme, naturgetreue Farbgebung, die liebliche Stim-
mung in den Bildern soll den heimischen Wohlfohlmoment
bieten, der das Leben in der Region beschreibt.

Eine gute technische Qualitdt muss stets gewdhrleistet
sein.

Ein kennzeichnendes Merkmal der Regionalmarke ist die
Darstellung von Uberdimensional grof3en Objekten. Durch
die Nutzung von Ubertreibung, wird die besondere “Kraft”
des MEISSNER LANDES hervorgehoben und besondere
Merkmale aufgezeigt. Dies ist ein signifikantes Ge-
staltungsmittel und kontrastiert zu der sonstigen NatUrli-
chkeit. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass die Ver-
grofBerung offensichtlich und im Vordergrund geschieht.
Menschliche Korperteile oder gesamte Personen dirfen
nicht vergroBert werden. Durch das optische Spielen mit
dem Thema “voll” wird der Claim aufgegriffen.



TONALIAT - Vorgaben

FOr das Wording des MEISSNER LAND mit seinen vielfal-
tigen Regionen soll ein moderner Sprachstil verwendet
werden. Dabei sind vor allem Adjektive wie authentisch,
stark, vielfdltig, erlebnisreich, echt, voll und Substantive
wie Tradition, Innovation, Gemeinschaft, Zusammenhalt,
Kraft, Kultur und Herz wichtig, um den Charakter der
Marke zu unterstUtzen. AuBerdem sollte eine eine klare,
direkte Sprache verwenden werden und aktuelle Trends
wie Nachhaltigkeit, Innovation und Community-Engage-
ment integriert werden.

* “echt. kraftvoll.” verkorpert die Authentizitat der Region,
die gepragt ist von Ecken und Kanten sowie
menschlichen Eigenschaften.

* “echt” steht fUr die Produktion echter Originalprodukte
wie den “sdchsischen Wein"” und Meissener Porzellan etc.

+ Gleichzeitig symbolisiert “kraftvoll” die Starke der Boden,

die kraftvolle Industrie und die tatkraftigen
Einwohner, die bereit sind anzupacken.

+ Zudem steht es fUr eine potenziell dynamische und auf-
strebende Zukunft fUr diejenigen, die sich fur Mei3en als
Wohnort entscheiden.

¢ “echt. kraftvoll.” bildet eine harmonische Verbindung aus
emotionalen Aspekten und regionaler

Einzigartigkeit, die das ruhige und beschauliche Image
des MEISSNER LANDES aufhebt und der Region
insgesamt Starke verleiht.

Im lebendigen Herzen Sachsens gestalten wir im MEISS-
NER LAND eine zukunftsorientierte, dynamische Region

voller Tatkraft. Als die Wiege Sachsens und ein bekanntes
Weinanbaugebiet vereinen wir vielfaltige Landschaften,

reiche Kultur und starke Bildung und Wirtschaft zu einem
einzigartigen LebensgefUhl.

Hier treffen Tradition und Zukunft aufeinander, und
Geschichte und Innovation gehen Hand in Hand. Authen-
tisch und kraftvoll, inspiriert von der Nahe zur Grof3stadt,
sind wir ein pulsierendes Zentrum, in dem Gemeinschaft,
Engagement und regionale Authentizitdt die Menschen
bewegen.

In dieser inspirierenden Atmosphdre entsteht ein starkes
GefUhl von Ndhe und Zusammenhalt, getragen von krea-
tiven, tatkraftigen und herzlichen Menschen. Mit meister-
hafter Handwerkskunst, vielfaltigen Genussmomenten in
unserer einzigartigen Natur und als bekanntes Weinan-
baugebiet Sachsens bieten wir eine Lebensqualitat, die
direkt ins Herz trifft.



BARRIEREFREIHEIT - Vorgaben

Internetauftritte und digitale Angebote sollten technisch
so entwickelt werden, dass sie grundsatzlich barrierefrei
fOr Menschen mit Behinderungen zugdanglich sind.
Zudem sollten die Anforderungen an barrierefreie
PDF-Dokumente (ISO 142891-1), PDF/UA, beachtet
werden.

FUr seheingeschrankte Personen sollten Gro3drucke
ermoglicht werden. Dabei sollte auf erhdhte Kontraste
und Zeilenabstdnde geachtet sowie leicht lesbare Schrift
genutzt werden.

Bei Bedarf sollten Dokumente in vereinfachter Sprache zur
Verfigung gestellt werden.

28



ZIELGRUPPEN - Externe und interne Kommunikation

externe |
/_\ Kommunikation

Interne
2 Kommunikation
L]

Ungebundene Fach-und Existenzgriinder/-
Paare, Familien Fiihrungskrafte innen

ansassige

Unternchmen Multiplikatoren

4.

Genuss- &

Schiller/innen Studierende Auszubildende Familien im Landkreis“ Kulturliebhaber im Burger im Landkreis

Landkreis




ANWENDUNGEN - Geschaftsausstattung — Visitenkarten
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ANWENDUNGEN - Geschaftspapier
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ANWENDUNGEN - Geschaftsausstattung — Briefblock
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ANWENDUNGEN - Notizbuch

-
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ANWENDUNGEN - Geschaftsausstattung
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ANWENDUNGEN -

Postkarte

35



ANWENDUNGEN -

Messestand

ECH7M
KRAFTNOLL

™) MEs
SNER
N? LANDE:.,

AEISSNER
? LAND&iven
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ANWENDUNGEN -

Stoffbeutel
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ANWENDUNGEN - Sweater

\" N\
echt. 7./
kraftvoll.

Ay
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ANWENDUNGEN - Billboard

Story der
3 %".sté’ii"m im
; N 3o MEISSNER LAND,
Durch 850 Jahre Weinhg,
MEISSNER LAND
dem Weingut g, Ge
Matthigg Schuhin Somewit,

L )
= MEISSNE
P Q? LI-\ND;;J}MR

Hiergeht's zyr
ganzen Story von
Katjo Hanehen jm

% MEISSNER LAND,
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ANWENDUNGEN - Billboard/CLP

Das MEISSNER LAND: Hier laufen kreative Ideen
und Kulturim perfekten Takt. Wie die einzigartige
Perfermance von Micha Winkler und Jan Giehrisch
auf dem WohnKulturGut Gostewitz.

o 'O¥) MEISSNER
== % LANDE ..
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ANWENDUNGEN - Plakate DIN-AI bis A3

Y

GEMEINSCHAFT.

s gt
sur ransan Saery.
ot

MEISSNER LANG:

ISSNER LAND: Hier loufen kreative Ideen 3 Durch 850 Johre Weinbou gepragt, mocht dos
Das MEISSNER LAND: Hier ziehen alle an einem Im parfaicoan ol Wie-cie silmigonis. h MEISSNER LAND Ganuss ganz grofl, wie auf
# von Micha Winkler und Jon Giehrisch dem Weingut der Geschwister Katharing und
nHulturGut Gostewitz. ) " pa Matthics Schuh in Samewite. e
'Q¥) MEISSNER MEISSNER : e QP MEISSNER
o LAND .o . 2 ¢ LANDZ : ; ? LAND =

Strang, on Land wie ouf dem Wasser. So wie
Katja Hanchen im Drachenboot des SC Riesa.




ANWENDUNGEN - Verkehrsmittelwerbung

10,72m x 0,135m

Entdecke die Vielfalt im MEISSNER LAND.

www.meissnerland.com

11,42m x 1,10m

10,72m x 0,135m

4,54m x 1,10m

LAN D ﬁ::ftivoll.

4,51m x 1,10m
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ANWENDUNGEN -

Postkarte Fachkrafte
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ANWENDUNGEN - Flyer Fachkrafte




ANWENDUNG MIT ZWEITLOGO - GréBRen

Zweitlogos werden ebenfalls unten rechts platziert und
sind kleiner als Logo vom MEISSNER LAND.

Wenn der Absender eines Mediums ein Partner ist und
somit das MEISSNER LAND als Zweitlogo prdsentiert
wird, dann wird sich an den Gestaltungsvorgaben des
Partners orientiert.

?

Wirtschaftsforderung
Region MeiBen GmbH

MEISSNER
2 LAND %0 M

MEISSNER
4>I.I\P1[)E$&mm

Landkreis
MeilRen

u

MEISSNER —
2 LAND:™.., LOMMATZSCHER PFLEGE

MEISSNER
"I—l\h‘[)ig;mm

M

Stadt
MeilRen
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ANWENDUNG MIT PARTNERN - Farben V
L 4

Blau von Landkreis Meif3en Farbverlauf Landkreis Meif3en GrUn von Stadt Meif3en

MEISSNER Bl ‘& MEISSNER | ‘& MEISSNER

P 4 LAN D E::ftév°"- P 4 LAN D ﬁ:::t'vou. P 4 LAN D :::ftt'vou.

Blau von Wirtschaftsférderung Region Meil3en Grin von Lommatzscher Pflege

-
VIEEIN | S MEISSNER MEISSNER
P4 LAND 5o f LAND::® . P4 LAND =
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MOGLICHE ANWENDUNGEN - mit Partnern

t sich seinen ichen Chari wahrt und sich im Einklang mit Mondernem zum
hat sich indlichen Charme bewah

Jahrige i

bt

Fir alle, die hoch hinaus wollen ist der liber

i i i lick in das Elbtal van MeiBen bis zum Lausitzer
ig-Albert- empfehi allen Tarmen genieBt man einen herrlichen B
derKén Turm 2u. len, denn von
Bergland im Osten Sachsens.
weiterlesen

v

GraBenhain und Barockgarten Zabeltitz
d inSachsen. Die Geschichte erlebt
i i 3 sich das Rathaus,

it hrer Gber 800 i hichte gehort di u
der Besucher am besten bei einem Rundgang durch das . imstil der
i :

i und der Barg|
h fra Vorbild in Sachsen, der grofe Barockgarten Zabeltitz Ruhe und Entspannung.
weiterlesen

Radebeul - Nizza des Nordens
Schon den bekannten Schriftsteller Karl M Weinr Natur- und Kulturlandschaft Radebeuls Fiir seine

Romana. im Karl-m; 7 i
omane. im K. Sie nicht nur sein frijheres Wohnhaus, sondern lernen auch die Kulturund das
Ort: Altkg Lads i liebevoll restaurierten

Sehloss Nossen und Kiosterpark altzels

Die ualten Mavern des isvolle, e rsprunglich a uterbaut, diente es
; aber auch Gesch U lich als Rittergur baut, dient,
. i
nach e Ker August dem starken Reis-und Jagdschioss, Wechselnden Sanderaysstel| Ungen zeigen dja bewegende Gesch hts
als dsch chte

Ganz in der nahe bietet einer der graBten und am

ME|ssN
LAND R

merni'sl:n;m
Kanta Gy
Ontakg anung'-zerten Al
nmelde,
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MOGLICHE ANWENDUNGEN - mit Partnern

pll | Landkreis

Meien

R Landkreis
Eﬂ Meilen

S [ |
" lorama |~

Vi AN

WIRTSCHAFTSREGION
T LANDKREIS MEISSEN

aia

wirtrattyiassensny
Fegion Maiten 1








