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Designhandbuch
Gestaltungshinweise für die 
Verwendung des neuen Designs

Logo
Einsatz und Möglichkeiten

Layout-Gestaltung
Grundregeln des Editorial-Designs

Gestaltungszutaten
Ein gleichseiti ges Dreieck als Eye-Catcher

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ



Prolog
Über Design und seine Verwendung

Das gelieferte Designhandbuch zeigt die visuele Umsetzung der 
im Konzept geforderten Maßnahmen. Es  soll Agenturen wie der 
Stadt intern dienen ein, einheitliches Auftreten zu sichern. 

Das Designhandbuch zeigt die Facetten des neuen Designs auf. Es werden kurze 
Erläuterungen zum Einsatz von Logo, Typografi e und Designzutaten gegeben. Wei-
terhin werden Anwendungsbeispiele aufgezeigt, in welcher Form das Design ver-
wendet werden soll. Für den Auftritt wird ein Editorial-Design gefordert um sich 
im Printbereich abzuheben. 
Sollte im Handbuch für einen Sonderfall keine Regel zu fi nden sein, muss im Inter-
esse eines einheitlichen Designs gestaltet werden.
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Logo
Neues Markenzeichen der Stadt

Die prägnanten Eigenschaften der Stadt Greiz verbin-
den sich zu einem symbolträchtigen Logo mit hohem 
Wiedererkennungswert. Das herrschaftliche Symbol 
des Wappens erinnert an einen Schild und vermittelt 
dadurch die Reize des Fürstentums sowie die Werte 
Schutz und Geborgenheit. Die Oberseite des Schildes 
bilden Hügelkuppen die in ihrer Mitte die Tallage Greiz‘ 
darstellen. Erweitert wurden diese Hügel zu Buchseiten 

und damit zum Symbol für den Kulturreichtum der 
Stadt. Im unteren Drittel wird das Logo von einem 
Fluss, wie Greiz von der Weißen Elster, durchflossen. 
Der doppelschwänzige Reußische Löwe repräsentiert 
das Alleinstellungsmerkmal der Stadt – Das kleinste 
Fürstentum Deutschalnds – und verleiht dem Logo sei-
nen großen Wiedererkennungswert.

fürstlich vogtländisch
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fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

In sämtlichen Medien wird die Wort-Bild-Marke aus 
Symbol, Titel „STADT GREIZ“ und Slogan „fürstlich 
vogtländisch“ verwendet. Der Titel „STADT GREIZ“ 
wurde bewusst gewählt. Er zeigt auf, dass Greiz eine 
Stadt ist und lässt Assoziationen im Kontext urbanen 
Lebens zu. Damit wird eine Unterscheidung zwischen 
Landkreis und Stadt gewährleistet.

Zur Verwendung mit Slogan kommt es ausschließlich 
einfarbig in Royalblau, Weiß oder Schwarz. In den Me-
dien der Stadt Greiz wird das Logo immer zentriert plat-
ziert. Die genaue Verwendung wird im weiteren Ver-
lauf erläutert.
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Logomodifikation
Bereiche mit verschiedenen Logos

Die Unterteilung in die Bereiche Wohn- und Lebens-
raum, Tourismus und Event sowie Vogtlandhalle und 
Kultur zieht sich durch das gesamte Konzept und das 
Design. So wird für die einzelnen Bereiche der untere 
Teil des Logos entsprechend eingefärbt und der Slogan 
durch die Abteilung ersetzt. Für eine weitreichende in-
dividuelle Verwendung des Logos bei hohem Wieder-
erkennungswert ist dadurch gesorgt. 

Dem Bereich Wohn- und Lebensraum ist vor allem die 
Verwaltung angegliedert. Im Bereich Tourismus und 
Event stehen unter anderem die Tourist-Information 
sowie die Museen. Dem Bereich Vogtlandhalle und 
Kultur gehört die Bibliothek an. Das Design bietet die 
Möglichkeiten zur Erweiterung für zusätzliche Nutzer. 
Die Vogtlandhalle behält das bestehende Logo. Die Far-
ben der Bereiche werden auf Seite 13 erläutert.

Tourist-Information
STADT GREIZ

Bibliothek
STADT GREIZ

Haupt- und Personalamt
STADT GREIZ
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Logoraster
Logomaße und Schutzzone

Die Größe des Logos richtet sich nach dem Format des 
Dokumentes. Als Grundlage des Logorasters dienen 
fünf Prozent der kurzen Kante des geschlossenen End-
formates. Bei 210 mm Seitenbreite einer hochformati-
gen DIN-A4-Seite ergibt dies den Grundwert „X“ von 
10,5 mm. Die Breite des Schildes beträgt immer „2 X“. 
Die Abmessungen des Logos ergeben sich aus diesem 
Wert. Für DIN-A4 bedeutet dies eine Schildbreite von 

21 mm. Die Gesamtbreite des Logos beträgt 81,6 mm 
und die Höhe 24,7 mm. Die Schutzzone um das Logo 
defi niert sich ebenfalls über das Logoraster. Der seitli-
che Abstand beträgt „1 X“ und der vertikale Abstand „¾ 
X“. In die Schutzzone dürfen weder Text noch andere 
Elemente hineinragen. Bei Wahrung des angepassten 
Schutzbereiches kann das Logo zur besseren Wirkung/
Betonung größer eingesetzt werden.

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

1 X

2 X

¾ X ¾ X

¾ X ¾ X

1 X

1 X

10,5 mm
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Logogrößen
Anpassung des Logos an verschiedene Papierformate

Anhand des vorgestellten Logorasters ergeben sich 
für verschiedene DIN-Formate die folgenden Abmes-
sungen. Bei Formaten kleiner als DIN-A6 („X“ ≤ 5 mm) 
kommt eine Variation des Logos zum Einsatz. Diese ist 
hinsichtlich einer guten Darstellung für kleine Formate  
optimiert. 

Bei anderen Formaten ist das Logo in der dem Raster 
entsprechenden Größe einzusetzen. Für das DIN-Lang-
Format (105 mm x 210 mm) muss demnach das Logo wie 
im DIN-A6-Format gesetzt werden. 

fürstlich vogtländisch

fürstlich vogtländisch

fürstlich vogtländisch

fürstlich vogtländisch

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ
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Die minimale Größe in Printprodukten beträgt 17,7 mm 
mal 5 mm – „x“ ist 4,6 mm.  Auf Bildschirmen beträgt 
die minimale Breite 150 Pixel.

DIN-A2 ˑ B x H 163,1 mm x 51,1 mm ˑ X = 21 mm

DIN-A3 ˑ B x H 115,3 mm x 34,9 mm ˑ X = 14,85 mm

DIN-A4 ˑ B x H 81,6 mm x 24,7 mm ˑ X = 10,5 mm

DIN-A5 ˑ B x H 57,5 mm x 17,4 mm ˑ X = 7,4 mm

DIN-A6 ˑ B x H 40,8 mm x 12,3 mm ˑ X = 5,25 mm

DIN-A7 ˑ B x H 28,5 mm x 8,9 mm ˑ X = 3,7 mm
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Logovariatonen
Verschiedene Einsatzbereiche des neuen Designs

Für spezielle Einsatzzwecke stehen gesonderte Varian-
ten des Logos zur Verfügung. Es gibt eine Version für 
den Einsatz in Schwarz-Weiß-Dokumenten. Auf Fotos 
mit ruhigem Hintergrund sowie auf Farbflächen kann 
das Logo in Weiß eingesetzt werden. Für den farbigen 
Einsatz auf Fotos sowie auf unruhigen oder farbigen 
Hintergründen muss es mit weißem Trapez gesetzt 
werden. 

Das Logo soll auf der Seite immer horizontal zentriert 
stehen. Grundlegend ist es dabei am unteren oder obe-
ren Rand auszurichten, außer der Fokus der Seite soll 
auf dem Logo liegen. Eine gute Erkennbarkeit des Lo-
gos ist sicherzustellen. Das Logo in Schwarz darf aus-
schließlich in schwarz-weißen Printmedien verwendet 
werden.

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ
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fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
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Co-Branding
Einsatz des Logos durch Partner

Das Logo der Stadt sowie die Modifi kationen richten 
sich beim Einsatz in Medien von Partnern an die grund-
legenden Regeln der Logoverwendung.
Die minimale Schutzzone sowie die Mindestgröße sind 
unbedingt einzuhalten. Das Trapez darf im Co-Bran-
ding nicht verwendet werden. Das Logo darf nicht 
zentriert auf dem Dokument stehen. Auf farbigen Hin-
tergründen muss es in Weiß verwendet werden. Auf 

unruhigen Hintergründen darf es nicht platziert wer-
den, gegebenenfalls ist ein weißes Rechteck ohne Kon-
tur dahinter zu legen, welches mindestens die Größe 
der Schutzzone hat. Das Logo in Schwarz darf nur auf 
Schwarz-Weiß-Dokumenten verwendet werden.
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Farben
Wirken nach innen und außen

Als Grundfarbe der Stadt Greiz wurde ein royales Blau 
gewälht und somit das Alleinstellungsmerkmal wieder 
aufgegriffen. Die Akzentfarbe ist ein frisches Hellblau. 
Für die Bereiche Wohn- und Lebensraum, Tourismus 
und Event sowie Vogtlandhalle und Kultur wurden 
eigene Farben defi niert. Der Bereich Wohn- und Le-
bensraum erhält als Farbe Petrol. Das Grün des Tou-
rismus- und Eventbereichs entspricht dem Grün der 

Destination Vogtland und spannt somit einen Bogen 
zwischen den Designs. Das Bordeaux wurde dem Cor-
porate Design der Vogtlandhalle entnommen und steht 
für die Kultur der Stadt.
Die Farben sollen stellvertretend für die Bereiche in 
Verbindung mit Grund- und Akzentfarbe verwendet 
werden.

Wohn- und Lebensraum

CMYK 100/27/10/56
RGB 0/79/113
HTML #004F71
RAL 5009 Azurblau
Pantone 3025C

Tourismus und Event

CMYK 60/0/100/0
RGB 139/182/59
HTML #8BB63B
RAL 6018 Gelbgrün
Pantone 369C

Vogtlandhalle und Kultur

CMYK 55/80/100/0
RGB 125/44/62
HTML #7D2C3E
RAL 3004 Purpurrot
Pantone 202C

Grundfarbe der Stadt

CMYK 100/53/2/16
RGB 0/76/151
HTML #004C97
RAL 5017 Verkehrsblau
Pantone 2945C

Akzentf arbe der Stadt

CMYK 86/8/0/0
RGB 0/163/224
HTML #00A3E0
RAL 5015 Himmelblau
Pantone 3015C 

Royalblau

Petrol Grün Bordeaux

Hellblau

80 %

80 % 80 % 80 %

80 %
50 %

50 % 50 % 50 %

50 %
20 %

20 % 20 % 20 %

20 %
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Designzutaten
Wiederkehrende Gestaltungselemente

Zur Gestaltung von verschiedenen Medien wurden ne-
ben dem Logo weitere Elemente für eine interessantes 
Design entwickelt. Ausgehend von den drei Schlössern 
und den drei Spannungsfeldern des Leitbildes wird der 
Zahl Drei eine hohe Bedeutung zugeschrieben. 
Nachstehend werden die Designelemente kurz vorge-
stellt sowie deren Verwendung definiert.

Die Verwendung sollte dabei behutsam geschehen. Der 
Einsatz der Designzutaten muss stimmig sein und darf 
das Design nicht überfrachten.
Zur Gestaltung von Printmedien wird empfohlen, diese 
an ein Editorial-Design anzugliedern. Gestaltungshin-
weise werden im weiteren Verlauf aufgezeigt.

Das Dreieck
Zur Verwendung im Design wurde dieses Dreieck 
festgelegt. Es steht symbolisch für die drei Schlösser 
und Spannungsfelder der Stadt. Es handelt sich um ein 
gleichseitiges Dreieck mit Innenwinkeln von je 60°.

Verwendung:
Das Dreieck darf frei im Design eingesetzt werden. Grö-
ße und Ausrichtung sind nicht vorgeschrieben. Wird 
das Dreieck angeschnitten, so müssen alle drei Seiten 
sichtbar sein.

richtiger Einsatz, alle drei Kanten sind sichtbar falscher Einsatz,  
eine Kante verschwindet vollständig im Anschnitt
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Der Winkel
Ausgehend von den Innenwinkeln des gleichseitigen 
Dreiecks kann ein 60° Winkel im Design verwendet 
werden. Dieser kann für Linien und Flächen verwen-
det werden.

Verwendung:
Der 60° Winkel muss im Design immer zur Horizonta-
len eingehalten werden. 

richti ger Einsatz falscher Einsatz, 
da er sich an der Verti kalen ausrichtet

60°

60°
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Das Trapez
Ein Ausschnitt des gleichseitigen Dreieckes ergibt das 
weiße Trapez, welches ausschließlich als Untergrund 
für das Logo dient. Es gewährleistet einen ausreichend 
großen Schutzraum für das Logo.

Verwendung:
Das Trapez wird exklusiv für das Logo genutzt. Es muss 
die entsprechende Logodatei und keine eigene Version 
verwendet werden. Es muss unangeschnitten sowie 
bündig zum oberen oder unteren Rand gesetzt sein.

richtiger Einsatz oben ODER unten falscher Einsatz

fürstlich vogtländisch

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

fürstlich vogtländisch

Flyername
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Die Welle
Die Welle ist Teil des Logos und darf als besonderes 
Highlight akzentuiert eingesetzt werden. Die Form 
symbolisiert den Flusslauf der Weißen Elster.

Verwendung:
Die Welle darf weder modifiziert noch gestreckt, ge-
staucht, gedreht oder gespiegelt werden. Die Verwen-
dung eines Ausschnittes ist unzulässig.

richtiger Einsatz als Bildabschluss falscher Einsatz,  
die Welle wurde gespiegelt, verzerrt  

und angeschnitten
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Typografie
Ein einheitliches Schriftbild in allen Medien

Lato ist eine serifenlose Schriftfamilie, welche 2010 vom 
polnischen Designer Łukasz Dziedzic für ein großes Un-
ternehmen als Corporate Font entwickelt wurde. Der 
Kunde entschied sich jedoch für eine andere Stilrichtung 
im Corporate Design, weshalb die Schrift der Öffentlich-
keit zur Verfügung gestellt wurde. Sie steht unter der „SIL 
Open Font License 1.1“ zur freien Verwendung. 

Seit einem Redesign besteht sie aus über 2300 Glyphen. 
Die Schrift steht in neun Schnitten mit jeweils dazuge-
hörigem Kursivschnitt zur Verfügung. Lato folgt keiner 
Mode und wirkt dennoch modern. Sie bietet ein Gleich-
gewicht zwischen guter Lesbarkeit im Fließtext und Ein-
zigartigkeit bei großen Lettern. Diese Schhriftart kann in 
allen Medien verwendet werden.

Lato 
Asynchrone Bassklänge vom Jazzquintett sind nix für spießige Löwen. 

Lato Hairline 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Thin 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Light 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Regular 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Medium 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Semibold 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Bold 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Heavy 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Black 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Hairline Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Thin Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Light Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè 

Lato Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Medium Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Semibold Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Bold Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Heavy Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè

Lato Black Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!ˑÇçè
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Aleo wurde von Alessio Laiso als passende Serifen-
schrift zu Lato entwickelt und ergänzt diese ideal. Die 
Familie besteht aus sechs Schriftschnitten. Die Ecken 
und Serifen der Schrift sind teilweise abgerundet, was 
zu einem hohen Wiedererkennungswert bei guter 

Lesbarkeit führt. Die Schriftfamilie steht wie Lato un-
ter der „SIL Open Font License 1.1“.  Diese Schriftart darf 
nur in Printmedien für Fließtexte alternativ zur Lato  
verwendet werden.

Aleo 

Falsches Üben von Xylophonmusik quält jeden größeren Zwerg. 

Aleo Light 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Aleo  Regular 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Aleo Bold 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Aleo Light Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Aleo Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Aleo Bold Italic 
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ˑ 1234567890@?!Ççè

Akzent im Schriftbild
Die Schriftart Lato bietet unter den zahlreichen Glyphen 
ein Dreieck an. Dieses kann als Akzent, sowohl in Lato- als 
auch Aleo-Texten, verwendet werden. Es eignet sich als 
Alternative zum Gedankenstrich oder Mittelpunkt.

Modifizierender Halbierter dreieckiger Doppelpunkt:

	 Unicode: 	 U+02D1
	 HTML:	 &#721;ˑ
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Papier und Format
Printmedien die sich abheben

Für ein eigenständiges Auftreten mit Printmedien wird 
die einheitliche Verwendung von hochwertigem un-
gestrichenem Offset-Papier empfohlen. Dadurch hebt 
sich die Stadt Greiz von anderen ab und fällt durch die 
besondere Haptik unter den Hochglanzprodukten der 
Konkurenz auf. Alternativ zu ungestrichenem Offset-
papier kann in Ausnahmefällen matt gestrichenes Pa-
pier zum Einsatz kommen. 

Für große Printpublikationen wird anstelle des klassi-
chen DIN-A4-Formates das Standardmagazinformat 
(210 mm x 280 mm) empfohlen. Durch die Verkürzung 
wirkt das Format breiter als DIN-A4. Es erinnert dabei 
an hochwertige Zeitschriften. Weiterhin bildet es die 
Grundlage für eine glaubwürdige Magazingestaltung.
Zur Visualisierung des Unterschiedes wurde das Kon-
zept im Magazinformat und das Designhandbuch im 
DIN-A4-Format gestaltet.

17 mm schaffen ein 
neues Raumverhältnis
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Bildsprache
Emoti onale Positi onierung durch Perspekti venwechsel

Bei der Verwendung von Fotos stehen Ästhetik und 
Emotionen im Vordergrund. Interessante Perspektiven, 
gezielte Unschärfen und vor allem ausdrucksvolle Mo-
tive machen das Design emotional und ansprechend. 

Der Einsatz von Bildern soll sehr großzügig erfolgen. 
Werden Bilder nicht vollfl ächig eingesetzt, müssen die 
geforderten Randabstände eingehalten  werden. Wei-
tere Vorgaben gibt es dazu nicht. Bilder sollen immer 
den Inhalt der Publikation unterstützen.
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Corporate Sound
Grundregeln für die auditive Wahrnehmung

Der Corporate Sound regelt die auditive Präsentation 
der Stadt beispielsweise in Imagefilmen, Warteschlei-
fen oder ähnlichem Hörbarem. 
Es wird die Verwendung eines ¾-Taktes empfohlen. 
Die Verbindung zu den drei Schlössern, den drei Span-
nungsfelden und den drei Bereichen wird somit herge-
stellt. Weiterhin greift der ¾-Takt als Takt des Walzers 
das Alleinstellungsmerkmal wieder auf. Der Walzer als 

Standardtanz auf Bällen spiegelt etwas edles, fürstli-
ches wieder. In der Nutzung muss kein klassischer Wal-
zer Verwendung finden, genauso denkbar sind Kompo-
sitionen des Jazz oder anderer Genres. Diese spiegeln 
das dritte Spannungsfeld Geschichte und Moderne ide-
al wieder und eignen sich damit hervorragend für die 
Außendarstellung.

#
#  34
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Geschäft sausstatt ung
Professionelles Auft reten im täglichen Geschäft 

Die Geschäftsausstattung der Stadt Greiz wurde ein-
fach und doch eindrucksvoll gestaltet. Zentrales Sym-
bol ist das neu gestaltete Logo, welches gut sichtbar 
in allen Medien platziert wurde. Für die Visualisie-
rung des neuen Designs werden folgend Entwürfe für 
Visitenkarten, ein neuer Briefbogen, eine Vorlage für 
Pressemitteilungen und ein Entwurf für eine Präsenta-
tionsmappe gezeigt. Die bisher beschriebenen Symbole 

werden gezielt genutzt. Durch die Logomodifi kation 
und die Verwendung der Bereichsfarben in den Medi-
en bekommt jeder Bereich sein spezielles Design.

Die Visitenkarte
Die Visitenkarte ist auf der Vorderseite im Royalblau 
der Stadt mit weißen Logo gestaltet. Die Rückseite ist 
in der Farbe des entsprechenden Bereichs entwickelt 
wurden. Durch die farbige Welle im rechten unteren 
Bereich wirkt das Layout locker. 
Als Schriftart wird ausschließlich Lato verwendet.
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Der Briefbogen
Der Briefbogen wurde nach DIN 5008 Form B erstellt 
und beinhaltet alle wichtigen Informationen. Für den 
Fließtext wurde die Schriftart Aleo festgelegt. Alle an-
deren Informationen werden in der Lato geschrieben. 
Das Logo sitzt prägnant oben mittig und muss an den je-
weiligen Bereich angepasst werden. Zur Verwendung 
des Briefbogens soll die Vorlage der Agentur, welche 
schwarz-weiß und farbig vorliegt, verwendet werden.

Schriftgröße	 10 pt	
Zeilenabstand	 13 pt
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Die Pressemitteilung
Die Vorlage für Pressemitteilungen sind ähnlich dem 
Briefbogen gestaltet, so sitzt das Logo wieder oben mit-
tig. Ebenfalls wurde die Aleo als Schrift für den Fließ-
text genutzt. Zu beachten bei der Verwendung ist der 
geänderte Zeilenabstand sowie der Abstand zum Rand. 
Zur Nutzung soll die Vorlage der Agentur verwendet 
werden, welche sowohl schwarz-weiß als auch farbig 
vorliegt.

Schriftgröße	 10 pt	
Zeilenabstand	 15 pt
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Die Präsentationsmappe
Dieser Entwurf zeigt eindrucksvolle Präsentations-
mappen. Einziges Designelement ist das neue Logo. Die 
Mappe wurde komplett im Royalblau der Stadt gestal-
tet. Das klare weiße Logo steht im Zentrum und spricht 
für sich selbst.
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Print-Design
Magazingestaltung, Flyersatz und mehr

Für die Gestaltung von Printmedien wird allgemein ein 
Editorial-Design angestrebt. Dieses soll Greiz von der 
Konkurrenz abheben und Interesse am Lesen schaffen. 
Die Magazingestaltung für Greiz folgt dabei einigen 
Grundregeln, welche eingehalten werden müssen. Da-
rüberhinaus kann das Design frei gestaltet werden und 
mit den angesprochenen Designzutaten abgerundet 
werden. Diese Regeln wurden für Titelgestaltung und 

Innenseiten festgelegt. Sie richten sich am Wert „X“ 
aus, dieser wird als fünf Prozent der kurzen Seite des 
geschlossenen Endformates defi niert.

Hauptt hema
passender Unterti tel, welcher gern 
auch zweizeilig sein darf

Themenbereich 1
Unterti tel zu Themenbereich 1

Themenbereich 2
Unterti tel zu Themenbereich 2

Themenbereich 3
Unterti tel zu Themenbereich 3

Ankündigung
Unterti tel zu Ankündigung

Bekanntmachungen
Unterti tel darf gern auch 
mehrzeilig sein

Veranstaltungen
Unterti tel

Jugendseite
Unterti tel

Bürgermagazin
STADT GREIZ

Titelgestaltung – Allgemeine Regeln
Den Hintergrund bildet ein vollfl ächiges Bild. Am 
oberen Rand zentriert sitzt das Logo in der festgeleg-
ten Größe und Variation. Bei Einsatz des Trapezes ist 
nach unten ein Mindestabstand von „2 X“ einzuhalten. 
Der Rand an den Seiten ist „1 X“ breit und unten „½ X“ 
hoch. Im daraus resultierenden Bereich sitzen der Ti-
tel und Highlights aus dem Inhalt. Der Titel wird ein-
zeilig in Lato Bold gesetzt. Die Schriftgröße wird dem-
entsprechend gewählt. Der Untertitel darf zweizeilig 
sein und steht in Lato Light. Die Schriftgröße beträgt 
2/3 des Titels, der Abstand zu diesem ist die Zeilenhöhe 

des Untertitels (1,2 mal Schriftgröße). Die Schriftfarbe 
kann Weiß, Royalblau, Hellblau oder die jeweilige Be-
reichsfarbe sein. Titel und Untertitel können in ver-
schiedenen Farben gesetzt sein.
Die Highlights sind links- oder rechtsbündig am je-
weiligen Rand der Seite platziert. Deren Schlagzei-
le ist in Lato Regular gesetzt – die Untertitel in Bold, 
2/3 der Schriftgröße der Schlagzeile und mit 1,2-fachem 
Zeilenabstand. Silbentrennungen sind in der Titelge-
staltung zu vermeiden.
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Bürgermagazin
Das Bürgermagazin ist das neue offi zielle Amtsblatt der 
Stadt. Durch redaktionelle Texte, eine moderne Aufma-
chung und interessante Inhalte regt es zum Lesen an. 
Entsprechend dem Bereich „Wohn- und Lebensraum“ 
ist das Logo des Bürgermagazins in Petrol abgesetzt. Das 
Magazin ist im A4-Format gestaltet und richtet sich 
nach den allgemeinen Regeln zur Titelgestaltung. Er-
gänzend zu diesen ist am unteren Rand eine „3 X“ hohe 
Themenleiste zu fi nden. Diese ist eine Farbfl äche in Pet-
rol mit 50 % Deckkraft die gleichmäßig in mehrere Spal-
ten aufgeteilt ist. Diese haben einen Mindestabstand 

von „½ X“ und sind durch 1 pt starke weiße Linien ge-
trennt. Der Text in den Spalten folgt den selben Regeln 
wie die Highlights der Titelseite und wird in Weiß ge-
setzt. Über der Themenleiste ist ein Mindestabstand 
von „2 X“ einzuhalten.

Hauptt hema
passender Unterti tel, welcher gern 
auch zweizeilig sein darf

Themenbereich 1
Unterti tel zu Themenbereich 1

Themenbereich 2
Unterti tel zu Themenbereich 2

Themenbereich 3
Unterti tel zu Themenbereich 3

Ankündigung
Unterti tel zu Ankündigung

Bekanntmachungen
Unterti tel darf gern auch 
mehrzeilig sein

Veranstaltungen
Unterti tel

Jugendseite
Unterti tel

Bürgermagazin
STATAT DT GREIZ

1 X

1 X
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fürstlich vogtländisch
STATAT DT GREIZ

Marketi ngkonzept
Stadt Greiz und Vogtlandhalle

IST-Analyse
Umfassende Aufnahme 
des IST-Zustandes

Leitbild der Stadt Greiz
Grundlage eines neuen Weges

Maßnahmenkatalog
Umfangreicher Maßnahmenkatalog für 
verschiedene Bereiche

Beilagen
Sonderheft  zu 

Anlagen und Verzeichnissen
Designhandbuch

Ziel-Maßnahmen-Matritzen als Plakat

1 X

Tourismusbroschüre 
Tourismusbroschüren wie der Reiseplaner sollen künf-
tig im Magazinformat erscheinen. Dieses ist 210 mm 
breit und 280 mm hoch. Der Wert „X“ beträgt daher 
wie im DIN-A4-Format 10,5 mm. Anhand des Mar-
ketingkonzeptes wird die Gestaltung aufgezeigt. Die 
Grundregeln des Titellayouts fi nden Verwendung. Er-
gänzend dazu erfolgt der Einsatz der Partnerlogos. Das 
Logo von „Thüringen-entdecken.de“ wird nach deren 
Co-Branding-Vorgaben unten rechts gesetzt. Der Ab-
stand zum rechten Dokumentrand beträgt allerdings 
„1 X“. Links daneben, mit einem Abstand von „½ X“, 

sitzt die „Vogtland-Plakette“ der Destination Vogtland. 
Diese ist genauso hoch wie der weiße Teil des Thürin-
gen-Logos. Um die Partnerlogos ist ein Abstand von 
„1 X“ einzuhalten.
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DIN-Lang-Broschüre
Touristische Printprodukte in anderen Formaten wer-
den unter Einhaltung der selben Regeln erstellt. Am 
Beispiel eines DIN-Lang-Flyers ist dies oben dargestellt. 
Wie zu sehen ist, müssen die Highlights nicht verwen-
det werden und der Titel kann so sitzen, dass er vor 
dem Bildhintergrund lesbar ist.

fürstlich vogtländisch

Sommernachtstraum 
Ein Tag im Schlossgarten
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Innenseiten
Die Innenseiten von Broschüren werden ebenfalls 
nach einigen Grundregeln erstellt. Die Abbildung stellt 
nur einen groben Entwurf dar, der weiterentwickelt 
werden muss. Die nachfolgenden Regeln sind bei dieser 
Überarbeitung unbedingt einzuhalten.
Die Abstände nach oben und außen betragen 
mindestens „2 X“, nach unten und innen je „1 X“. Das 
gesamte Design lebt von großzügig eingesetzten Bil-
dern und informativen Texten. Durch den Einsatz 
eines zwei- oder dreispaltigen Layouts wird das Edi-
torial interessant und lesefreundlich gestaltet. Dabei 
kann innerhalb einer Broschüre ebenfalls mit beiden 
Formen gearbeitet werden. Grundanforderung an das 
Design ist weiterhin die Anlehnung an eine Magazin-
gestaltung mit viel Raum für Bild und Text. Die Ver-
wendung eines Grundlinienrasters ist bei mehrseitigen 

Dokumenten oder mehrspaltigen Seiten obligatorisch. 
Die Schriftgröße von Fließtxt sollte 10 pt hoch sein und 
einen Zeilenabstand von 13 pt annehmen. Dadurch er-
gibt sich ein Grundlinienraster alle 13 pt, an dem die 
gesamte Schrift auszurichten ist. Beginn des Rasters ist 
im Abstand von „2 X“ vom oberen Dokumentrand. Für 
üppigen Fließtext wird die Schriftart Aleo empfohlen. 
Info-Boxen, Bildunterschriften und ähnliches sollte in 
Lato gesetzt werden. Überschriften müssen in dieser 
eingesetzt werden. Für Info-Boxen muss eine Farbfl ä-
che ohne Kontur verwendet werden, in die mit weiß 
geschrieben werden kann. Als Anregung für die Gestal-
tung können Marketingkonzept, Designhandbuch und 
Anlagenheft dienen.
Seitenzahlen dürfen außerhalb des vorgegebenen Rah-
mens stehen.

Kleid aus dem 18. Jhd
im Museum im Oberen Schloss

Museum Oberes Schloss Greiz
Ribus, assendae rem solupid erferro voluptio entur si-
mus vel exero corest, idellab oribus eium sam ipsam 
eaturest quam aditium lam faccatur repelec tiatem rati 
verem quis volumqu ibuscias et dolor si cum quis ex eic 
tem volum eseque vitiatiis evelibus ipit hicipite natum 
re sime veliquam fugitat endionessit min rem fuga. Ita 
dit excepel igniatus et inulluptior audiatem aspicidus.
Epudae magnis rerere quam explant est quiaeped mi, 
senda volut acea nonsedignia qui ut et entis aut oc-
cullant a dolla volorit iandaepudio quasi si consequisit 
rempor alisquia volore dolor sinissi ulluptatibus num 
voloreh endebis dicius secturerrum qui vellenis aut 
pe magnam eatiumet aut raerferum facesti antios sus 
eosa volesti tes ditaquia nat voluptas dis nonsequid que 
net, id quibus moluptaquo magnim el et lam sum enim 
excesciusda sitionet exped mosam, eium voluptatur 
apis maio occusapienis es volupti vera inis pliciae rerunt 
laboreped magnati rerspero volor asitibusam, conesedi-
am, ni quo maxime porecti omnitemporia poritatem vo-
lupta sit labor accusaeceped mo volut ut aut laboribusa 
volorit, soluptae nimporio. Et ulloriae secerna tibus.
Od eaqui dolende lendam ant eos as volorae solorro vi-
delignam audaest parit, sita comnihit, in pero vel mo-
disquunt quunt.
Feratet quo blabore sit labor abores pora quis rate vo-
lorro quiam exeratem faceati aut ipitisq uidesto ressima 

gniet, nes et quo te sectus restis eturiatum nis adis do-
lorum as enissit, offi ciisquid magnisciis apid qui illabo. 
Elitiusci dem fugiani magnisq uiatiae rferum, te quunt 
venihit, sunti te consequae exped eum eos volest, tem 
aborum verro earchitatis quamus.

Info-Box

Ferum faceratur, ut que net, aut que 
cum et lautem ulpa qui nis eiumque 
laute laborumet aut laccuptatem ea 
quat omniandi di od unti um aut que 
molorporrum aut quia volorep udamus 
min num ipsanda epudian totaera-
ti  dolorpos nam nest magnam lit quas 
exero volecum sitem et arum liquidu-
cia diti  blaccum repti umquis excerum 
ullo endit re peri doloreiur moluptat.
Aboremo lorendaeped eos dolendi 
onsequi re eium ende aliquatem. Na-
musamNequam re ne et omnimax

Stadtplan
Ribus, assendae rem solupid erferro 
voluptio entur simus vel exero co-
rest, idellab oribus eium sam ipsam 
eaturest 

• quam aditium lam faccatur 
• repelec tiatem rati verem 
• quis volumqu ibuscias 
• et dolor si cum quis ex 
• eic tem volum eseque 
• vitiatiis evelibus ipit hicipite 

natum re sime veliquam fugitat 

endionessit min rem fuga. Ita dit 
excepel igniatus et inulluptior audi-
atem aspicidus.
Epudae magnis rerere quam ex-
plant est quiaeped mi, senda volut a
Epudit vel molupis essimus, as vero 
comnimaxim hitatis eatiorro volo-
rios quis nobitati ipsam, temqui tem 
rernatur? Hicitae aut occusam eum 
aliquodignim alit, iditibus ea andam
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Internetauft ritt 
Informati v und Emoti onal

Der Internetauftritt der Stadt Greiz soll sich in Zukunft 
stärker an den Interessen der Nutzer ausrichten. Aus 
diesem Grund wurden für verschiedene Zielgrup-
pen passende Entwürfe entwickelt. Besucher einer 
Stadt-Website unterscheiden sich in zwei Gruppen. 
Die erste sucht gezielt nach Informationen über die 
Stadt und die Verwaltung wie Bauordnung, Öffnungs-
zeiten, Ansprechpartner und Ähnliches.

Die zweite Nutzergruppe sucht im Bereich Tourismus 
und Kultur nach Informationen. Sie gilt es, emotional 
und werbend anzusprechen. 
Wichtig bei der Erarbeitung einer Website ist ein „Re-
sponsive Design“, die optimierte Darstellung der Seite 
auf verschiedenen Endgeräten.

Internetauft ritt  Stadt
Die offi zielle Stadt-Website ist übersichtlich gegliedert 
und unterstützt den Nutzer beim Auffi nden von Infor-
mationen. Sie teilt sich auf in die vier Bereiche Verwal-
tung, Kinder & Jugend, Wirtschaft sowie Bildung, Sport 
und Vereine. Die Startseite bildet den Einstieg und bie-
tet aktuelle Informationen aus der Stadt. Eine Verlin-
kung zur Tourismus- und Kultur-Website ist ebenso 
wie eine Verlinkung zum Bürgerportal zu fi nden.
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Internetauft ritt  Tourismus
Die Website Tourismus und Kultur ist im Bereich Tou-
rismus in Grün gehalten. Durch wechselnde große Bil-
der wird Interesse an der Stadt geweckt. Im unteren Be-
reich werden aktuelle Informationen mit zahlreichen 
Bildern und kurzen Texten präsentiert.



34

Bürgerportal
Das Bürgerportal thematisiert das städtische Leben 
der Einwohner. Man kann mit anderen Leuten aus sei-
ner Stadt kommunizieren und verschiedene Themen 
in Gruppen diskutieren. Der Aufbau ist modular und 
kann von jedem Benutzer an die eigenen Bedürfnisse 
angepasst werden. Es bietet Funktionen wie Nachrich-
ten-Ticker, Abstimmungen, Veranstaltungskalender 
und -planer, Ideenwettbewerbe und Möglichkeiten zu 
bürgerlichem Engagement.
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Bildschirmanzeige Foyer
Für die Bildschirme im Foyer der Vogtlandhalle wur-
den Vorlagen für die Gestaltung von Veranstaltungs-
hinweißen erstellt. Dabei wurde auf die Designzutaten 
des Konzeptes wie das Trapez und das Dreieck zurück-
gegriffen. Mit kurzen prägnanten Informationen kann 
ideal für Veranstaltungen geworben werden. Weiter-
hin wurde ein Bogen zum städtischen Design gespannt.

Vogtlandhalle
Erweiterung des bestehenden Designs

Das Design der Vogtlandhalle bleibt bestehen. Es wur-
de um einige Punkte erweitert und an das neue Design 
der Stadt angegliedert. Im Nachfolgenden werden eini-
ge Beispiele für die Anpassung aufgezeigt.
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Internetauft ritt  Kultur
Die Website der Vogtlandhalle und des gesamten Kul-
turbereichs ist gleich der Tourismusseite. Für die Vogt-
landhalle wurde das obenstehende Logo durch das der 
Vogtlandhalle ersetzt und die Bereichsfarbe verwen-
det. Im Header kann auf aktuelle Veranstaltungen hin-
gewiesen werden.
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Eventmagazin
passender Unterti tel, welcher gern 
auch zweizeilig sein darf

Highlight 1
Unterti tel zu Highlight 1

Highlight 2
Unterti tel zu Highlight 2

Highlight 3
Unterti tel zu Highlight 3

Ankündigung 
Unterti tel zu Ankündigung

Anekdoten
Unterti tel darf gern 
auch mehrzeilig sein

Führungen
Unterti tel

Anfahrt
Unterti tel Sonderbeilage der Zeitungsgruppe Thüringen

Logos TA OTZ TLZ

Veranstaltungsplan
Januar bis Juni 2014

Highlight 1
Beschreibung Highlight 1

Highlight 2
Beschreibung Highlight 2,
sogar mehrzeilig möglich

Highlight 3
Beschreibung Highlight 3

Ankündigung
Stars in der Vogtlandhalle

Januar 2015 das Highlight

Öff nungszeiten
Unterti tel

Ticketvorverkauf
Unterti tel darf gern auch 
mehrzeilig sein

Informati onen
Unterti tel

Printmedien
Das Kultur- und Eventmagazin der Vogtlandhalle, wel-
ches der OTZ beiliegt, folgt den allgemeinen Titelvorga-
ben und denen des Bürgermagazins im Speziellen. Er-
gänzt werden diese Gestaltungsregeln um den Einsatz 
des Vogtlandhallenlogos sowie der Logos der Zeitungs-
gruppe Thüringen. Diese werden mit einer Gesamt-
breite von „5 X“ und einer Höhe von „1 X“ rechts unten 
in der Themenleiste platziert. Über diesen Logos steht 
in Lato Regular in gleicher Breite „Sonderbeilage der 
Zeitungsgruppe Thüringen“. Nach Links ist ein Abstand 
von „½ X“ einzuhalten und ein Trennstrich zu setzen.
Darüber hinaus wurde der Veranstaltungsplan an das 
Editorial-Design angepasst und präsentiert sich ähn-
lich dem Eventmagazin.
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Anzeigen
Erläuterungen zu den Anzeigen im Konzept

Die im Konzept verwendeten Anzeigen sind auf Grund-
lage des neuen Designs und Leitbildes der Stadt entwi-
ckelt worden. Sie halten sich an die vorgegebenen De-
signrichtlinien. 
Für Anzeigen gibt es eine gesonderte Regelung für die 
Ausrichtung der Website. Für jede Anzeige muss die 
passende Domain gefunden werden, unter de ange-
sprochene Inhalte zu finden sind. Nachfolgend werden 

die Anzeigen kurz erläutert und auf einzelne Design
elemente eingegangen. Die Richtlinien zu Abständen 
müssen ebenfalls im Satz von Anzeigen beachtet wer-
den. So gilt der Wert „X“ wieder als Grundlage für den 
Satz. Das Logo kann in Sonderfällen größer oder/und 
außermittig gesetzt werden. Bei farbigen Hintergrün-
den ohne Bild darf ein dezenter Verlauf verwendet 
werden.

www.greiz.de

Internetadressen werden in Anzeigen so gesetzt, dass 
der Punkt vor der Top-Level-Domain auf dem rechten 
Rand des darüberliegenden Textfeldes sitzt.  

Die Domain darf dementsprechend in den Rand von  
„1 X“ hineinragen.
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STADT GREIZ
fürstlich vogtländisch

Als einst kleinstes Fürstentum Deutschlands repräsenti ert Greiz mit 
seinen drei Schlössern einen einzigarti g historischen Kulturstandort. Die 
beeindruckende Geschichte des Fürstenhauses Reuß älterer Linie ist in 
der Stadt spürbar. Malerisch im Tal der Weißen Elster gelegen, präsenti ert 
Greiz einzigarti ge Architektur in wundervoller Natur. 

www.greiz.de

Viel Bild mit wenig Test, so präsentiert sich Greiz in 
zukünftigen Anzeigen. Das Logo wird mittig auf der 
rechten Seite im Trapez gesetzt um sich vom Bild abzu-
heben. Der kurze Text, welcher auf Alleinstellung der 
Stadt eingeht, steht unten links in Weiß auf dem Bild. 
Das Foto mit seinem Tilt-Shift-Effekt wirkt interessant 
und macht Lust auf mehr. Im unscharfen Bereich des 
Bildes ist der Text gut erkennbar.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz

Auch hier gilt die Devise - viel Bild und wenig Text. 
Das verwendete Foto zeigt interessierte Besucher des 
Museums im Unteren Schloss. Das entsprechende Logo 
wurde eingesetzt. Der Text in Weiß wurde am unteren 
Rahmen ausgerichtet und im ruhigen und dunkleren 
Bildbereich für ein hohes Maß an Lesbarkeit geschrie-
ben.

Art:	 Imageanzeige Museum Unteres Schloss 
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Editorial
Der Weg in eine erfolgreiche Zukunft 

Die vorliegende Arbeit unserer Agentur, realitätsverlust. Marketing und 
Event, stellt ein umsetzbares Konzept für Vogtlandhalle und Stadt Greiz dar.  

Das Konzept versteht sich als wissenschaftliches Magazin, welches in verschiedenen 
Artikeln Themen der Stadt betrachtet. Uns war ein Aufbau von Bedeutung, der einen 
guten Lesefl uss gewährt und das einfache Nachschlagen von Einzelheiten unterstützt. 
Dadurch wird es ermöglicht, dass bei aufkommenden Fragen, während der täglichen 
Arbeit, Antworten im Konzept schnell gefunden werden. Das Design wurde in Anleh-
nung an die neu entwickelte Corporate Identity gestaltet. Zur „Finanzierung“ des Ma-
gazins wurden verschiedene Anzeigen der Stadt Greiz und Vogtlandhalle eingepfl egt. 
Diese sollen die vielfältigen Möglichkeiten aufzeigen, welche das neue Design bietet. 
Ergänzend haben wir zwei Beihefte erstellt. Das erste Heft beinhaltet die Anhänge 
zum Konzept, somit wird ein schneller Zugriff auf detaillierte Ergebnisse, beispielswei-
se aus den Expertengesprächen, gewährleistet. Das Designhandbuch wurde als zwei-
tes Beiheft erstellt. In diesem sind alle wichtigen Aspekte zum neuen Corporate Design 
erläutert.
Durch die Analyse von Datenmaterialen wurde ein umfassendes Bild der Stadt er-
stellt. Dabei führten wir unter  anderem 50 Gespräche mit ausgewählten Personen aus 
Greiz und Umgebung. Weiterhin sind drei Workshops mit interessierten Bürgern in 
Form von Zukunftswerkstätten initiiert wurden. Dadurch sollten einerseits Ideen und 
Kritikpunkte Aller, Berücksichtigung fi nden, andererseits sollte ein Informationsfl uss 
über den Werdegang des Konzeptes entstehen. Unser Ziel war es, die Akzeptanz des 
neuen Leitbildes in der Bevölkerung zu gewährleisten. Neben der Auswertung beste-
hender Konzepte und Konzeptionen zu den Themen Tourismus, Kultur und Marketing, 
wurden Veranstaltungen in der Stadt besucht.
Weiterhin gründeten wir eine „Expertenrunde“ aus Vertretern von Politik, Jugend, 
Wirtschaft, Kultur, Bürgern und Handel. Diese Runde stellte die Referenzgruppe dar, 
welche alle Ergebnisse bewertete und zielführende Kritik gab. Auf dieser Grundlage 
konnten wir das Konzept tiefgründig und zielgerichtet erstellen. Es ist in die Bereiche  
Greiz – Wohn- und Lebensraum, Greiz – Tourismus und Event sowie Greiz – Vogtland-
halle und Kultur unterteilt.
Die Auswertung aller Daten in diesen Bereichen ermöglichte themenorientierte Zie-
le und Maßnahmen. Ziel war es, ein umsetzbares Konzept zu erstellen. Für eine Re-
alisierung müssen bestehende Strukturen aufgebrochen werden und ein Umdenken 
stattfi nden. Wichtig ist, zukunftsorientiert und gemeinsam zu arbeiten. Nur auf die-
ser Grundlage kann ein solches Konzept erfolgreich umgesetzt werden. Ideen können 
weiterführend gemeinsam entstehen und bearbeitet werden. An einigen Stellen sind 
bereits kleine Schritte wirksam. Akzente machen das Leben in einer Stadt interessant, 
ebenso werden sie von Touristen wahrgenommen und weiter getragen. Sich abheben, 
etwas wagen und zusammen die Zukunft gestalten, sind Grundvoraussetzungen für 
eine positive Entwicklung der Stadt.

Robert Seidel Severin Zähringer Lisa Rauh

STADT GREIZ
fürstlich vogtländisch

Entdecken Sie die Privatgemächer der Fürstenfamilie Reuß älterer Linie 
im Museum im Unteren Schloss. Es erwartet Sie ein einzigarti ger Einblick 
in das Leben und Wirken der Regenten des kleinsten Fürstentums 
Deutschlands. Wechselnde Sonderausstellungen können in den 
Sonderausstellungsräumen des Hauses besichti gt werden.

www.greiz.de

Museum Unteres Schloss
STADT GREIZ
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IST-Analyse 
Wohn- und Lebensraum

STADT GREIZ
Tourist-Information

Entdecken Sie die Geschichte der 
Stadt Greiz im Vogtland bei einer 
facett enreichen Führung.
            www.greiz.de
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Innenstadtbereich für notwendig.6 Darauf wird im 
Themenbereich Einzelhandel erneut Bezug genom-
men. Die Erreichbarkeit der Innenstadt mit allen Ver-
kehrsmitteln wurde von den Einwohnern mit einem 
guten mittel bewertet. Das Parkraumangebot wurde 
als mittel bis gut eingestuft. Die Nutzungsstruktur 
Wohnen-Einkaufen-Leben wurde ebenfalls mit mit-
tel bewertet, weist jedoch eine Tendenz zu schlecht 
auf.7  
Einen wirtschaftlichen Schwachpunkt der allge-
meinen Infrastruktur stellt die Entfernung zu den 
umliegenden Autobahnen A72, A4 und A9 dar. Die 
Beförderung der Bürger im ÖPNV bzw. mit Taxiun-
ternehmen ist in Greiz möglich, kann jedoch nach 
Angaben in den Expertengesprächen vor allem im 
Bereich des Taxinetzwerkes noch ausgebaut und ver-
bessert werden.8 Es fehlt hier vor allem an Abspra-
chen unter den einzelnen Unternehmen, zu Spät-
fahrzeiten und Erreichbarkeit. Die Busverbindungen 
und angebotenen Linien sind als durchschnittlich bis 
gut zu beschreiben. In den Expertengesprächen wur-
den einzelne Linien gelobt.9 
Insgesamt ist die Greizer Infrastruktur von zwei 
Seiten zu betrachten. Zum einen zeigen sich vie-
le Grün fl ächen, ein umfangreiches Angebot aller 

Schulformen und Kindergärten sowie ein anspre-
chendes und repräsentatives Stadtbild und günstige 
Mietpreise. Zum anderen gibt es Handlungsbedarf im 
Umgang mit dem Leerstand, der Pfl ege von Brachfl ä-
chen und den Diskussionen um das Verkehrskonzept 
und dem Taxiservice. Im weiteren Fortgang des Kon-
zeptes werden Zielsetzungen und Maßnahmen auf-
gezeigt, welche die Stärken hervorheben, Chancen 
nutzen und Schwachpunkte minimieren.

¹ Innenstadtkonzept, GRAS 2013
² ebenda
³ ebenda
⁴ Bertelsmann Sti ft ung, www.wegweiser-kommune.de
⁵ Innenstadtkonzept, GRAS 2013
⁶ Touristi sches Marketi ngkonzept Vogtlandhalle 

und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011
⁷ ebenda
⁸ Expertengespräche
⁹ ebenda

 

Innenmarketi ng und 
Kommunikati on 
Eigener Eindruck zur Stadt

Das Innenmarketing bzw. die Kommunikation 
der Stadt mit Ihren Bürgern sind in Greiz stark 
verbesserungswürdig. Im Folgenden geht es um 
die wahrgenommene interne Kommunikation 
und die tatsächliche Kommunikation sowie das 
Innenmarketing inklusive der Wahrnehmung der 
Stadt als Ganzes. Als Grundlage dienen die Exper-
tengespräche der Agentur, die Bürgerbefragung 
aus dem Jahr 2012 sowie bestehende Konzepte, wie 
das durch HPC Berlin verfasste aus dem Jahr 2011. 

Aus der Bürgerbefragung geht hervor, dass die 
Greizer ihre Stadt sehr zu schätzen wissen. Von 
besonderem Wert sehen die Bürger den Park, die 
Ausstellungen in den Museen, die Schlösser sowie 
andere historische Gebäude.1 Aus den Gesprächen 
der Agentur geht ebenfalls hervor, dass die Greizer 
Bevölkerung ihre Stadt mit dem kulturellen Angebot 
und den historischen Gebäuden sehr schätzt. Dem 
entgegen steht das gemischte Bild der Verbunden-
heit mit der eigenen Stadt, welche nur in knapp der 
Hälfte der Expertengespräche als hoch bezeichnet 
wurde. Einige Gesprächspartner beschrieben diese 
als mäßig oder gering. Dies beruht zum Teil auf dem 
als mangelhaft empfundenen WIR-Gefühl.  Dies 
wurde durch die Teilnehmer der ersten Zukunfts-
werkstatt bestätigt. Gründe hierfür werden in einer 

unzureichenden Kommunikation zwischen Bürgern 
und Stadt gesehen. Es wurde mehrfach kritisiert, 
dass viele Entscheidungen durch die Politik hinter 
„verschlossenen“ Türen stattfi nden, die Bevölkerung 
sich jedoch nach einer offenen und vielschichtigen 
Kommunikation sehnt. Es wird mehr Beteiligung an 
der Entscheidungsfi ndung bzw. begleitende Informa-
tion gewünscht. Die Kommunikation zwischen Bür-
gern und Stadt wird in den Expertengesprächen und 
der Bürgerbefragung überwiegend als mittelmäßig 
bis schlecht beschrieben. Nur wenige der Befragten 
beschreiben diese als gut. Auch die Zusammenarbeit 
mit der Stadt wird nur von Teilen der Gesprächspart-
ner gut bewertet. Kommunikationsprobleme scheint 
es in vielen Bereichen zu geben. Aus einer Analyse 
von Schülern zu Zukunftsperspektiven in Greiz geht 
hervor, dass diese besser sind als bekannt. Der Haupt-
grund hierfür wird in einer unzureichenden Kommu-
nikation gesehen.2 
Im Konzept von HPC Berlin wurde wie in den Ex-
pertengesprächen festgestellt, dass die Greizer nach 
außen stolz auf ihre Stadt sind, untereinander jedoch 
sehr viel kritisieren. Das Konzept sieht Defi zite im In-
nenmarketing und fordert eine Verbesserung dessen 
sowie mehr Initiativen der Greizer Bevölkerung.3 
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In dieser doppelseitigen Anzeige der Tourist-Informati-
on wird auf das Alleinstellungsmerkmal und die Stadt 
kurz eingegangen. Die Anzeige fordert den Leser auf, 
Informationen in der Tourist-Information zu suchen 
und die Stadt zu besuchen. Der grüne Rahmen dient 
als Untergrund für weiße Schrift und lässt die Anzeige 
sehr frisch wirken.

Art:	 Anzeige Tourist-Information 
	 mit Call-to-Action

In dieser einseitigen Anzeige der Tourist-Information 
wird auf das Führungsangebot mit einer interessanten 
Nachtaufnahme des Oberen Schlosses geworben. Kurz 
und prägnant wird auf die Führungen eingegangen. 
Diese Anzeige muss mit entsprechenden Inhalten auf 
der angegebenen Website untersetzt werden, welche 
bei Aufruf sichtbar sind.

Art:	 Anzeige Tourist-Information 
	 mit Call-to-Action

Diese Anzeige funktioniert ohne Logo. Es werden le-
diglich das Designelement Dreieck und Name der Stadt 
sowie Solgan verwendet. Durch das durchscheinende 
Bild wird Interesse geweckt, sich über die Stadt zu in-
formieren.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz

8 9

STADT GREIZ
Tourist-Information

Herzlich Willkommen

Das Fürstentum Reuß älterer 
Linie war das kleinste des 
Deutschen Kaiserreichs. Als 
dessen Hauptstadt bietet 
Greiz mit seinen drei Schlös-
sern einen beeindruckenden 
Einblick in diese Vergangen-
heit.

Informationen bietet die

Tourist-Information Greiz
Burgplatz 12
07973 Greiz

Tel.: 03661/703293
tourismus@greiz.de

Das kleinste Fürstentum Deutschlands

www.greiz.de
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Themen gemeldet. Die Sport- und Kulturvereine so-
wie die Gartenvereine machen den größten Anteil 
davon aus.2

Das Angebot der Sportvereine ist breit gefächert. Ne-
ben Sportarten wie Fußball, Tischtennis, Gymnastik, 
Tauchen, Schwimmen und vielen weiteren gibt es in 
Greiz außergewöhnliche Betätigungsfelder wie den 
Luftsportverein, welcher auf dem Sportfl ughafen in 
Obergrochlitz tätig ist. Bei den Kulturvereinen sind 
Themen wie Theater, kulturelles Leben, Fasching, Fo-
tografi e und Geschichte zu fi nden. 
Die Greizer Vereine decken ein breites Spektrum zwi-
schen Freizeitgestaltung und sozialem Engagement 
ab. Dies gibt den Bürgern der Stadt vielfältige Mög-
lichkeiten sich zu engagieren. 
Neben den Vereinen sind in Greiz laut Internetseite 
der Stadt vier Jugendclubs oder -häuser für die Ju-
gendarbeit zuständig.3 Weiterhin gibt es in der Stadt 
verschiedene Spielplätze sowohl für Kinder als auch 
Jugendliche. Auf der Internetseite der Stadt werden 
neun Plätze ausgewiesen. Am Kleinfeld für Fußball 
wurde in den Expertengesprächen kritisiert, dass 
dieser wegen zu hoher Lärmentwicklung in den Mit-
tagsstunden abgeschlossen wird.4

Eine weitere attraktive Möglichkeit der Freizeitge-
staltung ist das Geocaching, eine Art Schatzsuche mit 
GPS-Koordinaten und Rätseln. Diese Trendsportart 
begeistert alle Altersschichten. Durch die Suche nach 
den verschiedenen Caches setzt sich der Suchende 
aktiv mit der Region auseinander. Es gibt in Greiz und 
der unmittelbaren Umgebung ca. 100 Caches zu ent-
decken. Diese sind im Zentrum und in den umliegen-
den Höhenzügen versteckt.5 
Neben den Möglichkeiten, sich in einer Stadt zu betä-
tigen, spielen auch die Möglichkeiten in der unmittel-
baren Umgebung eine wichtige Rolle für die Qualität 
einer Stadt als Wohn- und Lebensraum. Greiz bietet 

vor allem im Tal der Weißen Elster und in den wald-
reichen Höhenzügen wunderbare Möglichkeiten 
zum Wandern. Im Umkreis befi nden sich verschie-
dene Naherholungsgebiete, welche sich für Ausfl üge 
eignen. Das Tiergehege in Waldhaus befi ndet sich in 
Trägerschaft der Stadt Greiz und zieht viele Ausfl üg-
ler aus Greiz und Umgebung an. Darüber hinaus bie-
ten die Talsperren Pöhl und Zeulenroda verschiedene 
Angebote zur Freizeitgestaltung und Erholung, wie 
Klettern im Kletterwald, Schwimmen, Surfen, Son-
nen, Dampferfahrten, Angeln, Segeln oder Golf und 
Minigolf. 
Zusammenfassend ist festzustellen, dass Greiz zahl-
reiche Möglichkeiten zur Freizeitgestaltung von gu-
ter Qualität bietet. Die vielfältige Vereinslandschaft 
ist für die Bürger und die Stadt eine große Bereiche-
rung und bietet Potential für eine positive Entwick-
lung der Lebensqualität. Die zahlreichen Freizeitein-
richtungen  sind für ein Mittelzentrum wie Greiz sehr 
gut und nicht üblich. Dies ist eine Bereicherung für 
die Einwohner, erzeugt eine Anziehungskraft auf das 
Umland und kann Tagestouristen in die Stadt locken. 
Die Freizeitmöglichkeiten der Stadt sollten daher ne-
ben dem Stadtmarketing ebenfalls in das Tourismus-
marketing einfl ießen. Zudem können die zahlreichen 
Angebote im Verbund mit dem vogtländischen Um-
land durch Mehrtagestouristen genutzt werden.

¹ Bürgerbefragung Greiz 2030, HPC 2012
² Vereinsverzeichnis Stadt Greiz, Stand 2010
³ www.greiz.de/jugend/traegerschaft en.html, 

Zugriff  am 16. März 2014
⁴ www.greiz.de/kinder-jugend/spielplaetze.html, 

Zugriff  am 16. März 2014
⁵ www.geocaching.com, Zugriff  am 16. März 2014

Wirtschaft  und 
Steuereinnahmen Stadt
Finanzmitt el der Stadt Greiz

Die wirtschaftliche Situation einer Stadt und Regi-
on ist ausschlaggebend für die Arbeitsplatzsituation 
und somit für den Lebensstandard. Das vorliegende 
Konzept wird dabei nicht im Detail auf die wirt-
schaftliche Situation eingehen, jedoch einen kurzen 
Einblick geben. Weiterhin enthält der Artikel 
keine Wertung, da diese auf Grundlage fehlenden 
Zahlenmaterials nicht möglich war und nicht zur 
Erfüllung der Aufgabenstellung beitragen würde.

In den Expertengesprächen kam das Thema der wirt-
schaftlichen Situation wiederkehrend auf. So wurde 
die wirtschaftliche Lage von Greiz als verbesserungs-
würdig angesehen und die Suche nach passenden 
Investoren bemängelt. Neben der Investorenakquise 
wurde zudem die Investorenfreundlichkeit der Stadt 
kritisiert. Fehlende Rahmenbedingungen erschwe-
ren die Ansiedlung von Unternehmen und somit 
die wirtschaftliche Weiterentwicklung. Als wei-
teres Problem, bedingt durch die Tallage, wird der 
Mangel von geeigneten Gewerbefl ächen angesehen. 
Dies wird ebenfalls durch das Stadtentwicklungs-
konzept aus dem Jahr 2003 festgestellt.1 Der Faktor 
Wirtschaft wurde zudem als Schwachpunkt in der 
ersten Zukunftswerkstatt herausgearbeitet. Kritik-
punkte hierbei sind unter anderem der Wirtschafts-
standort Greiz allgemein, fehlende Perspektiven für 

Fachkräfte, ausbaufähige Unterstützung von Unter-
nehmern durch die Stadt und mangelndes Interesse 
der Unternehmen an der Stadtgestaltung. 
Im Stadtentwicklungskonzept von 2003 wird die 
nachteilige Verkehrsanbindung als Hindernis der 
Entwicklung gesehen. Die sinkende Einwohnerzahl 
sowie das steigende Alter stellen Unternehmen bei 
der Suche nach Arbeitskräften zunehmend vor He-
rausforderungen. Lösungsansätze werden in der 
Verbesserung der Wohn- und Lebensqualität gese-
hen. Die weichen Standortfaktoren sollen gestärkt 
werden. Ergänzend wird die Pfl ege von Brach- und 
Gewerbefl ächen gefordert.2 Das Konzept von HPC be-
schreibt Greiz als mittelstandsfreundlich und fordert 
die Verknüpfung von Stadt- und Standortmarketing.3 
In den Expertengesprächen der Agentur sowie der 
Bürgerbefragung, stellte sich die hohe Arbeitslosig-
keit in Greiz als zusätzlicher Schwachpunkt heraus.4  
Die Unterbeschäftigungsquote für Greiz lag im Fe-
bruar 2014 bei 11,5 %, 2,2 Prozentpunkte über dem 
Deutschen Schnitt.5 Die Bedeutung Greiz‘ als Arbeits-
ort lag 2010 und 2011 laut Bertelsmann Stiftung bei 
einem Wert von 1,0. Im Landkreis liegt der Wert bei 
0,7. Ein Wert über eins bedeutet, dass mehr sozial-
versicherungspfl ichtige Beschäftige in der Kommu-
ne arbeiten als wohnen. Daraus lässt sich das Pend-
leraufkommen ableiten. Bei einem Wert von 1,0 ist Endecken Sie die ganze Geschichte!

www.greiz.de
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Greiz keine übermäßige Bedeutung als Arbeitsort 
zuzuweisen.6 Darüber hinaus ist festzuhalten, dass 
die Zahl der Arbeitsplätze in den vergangenen fünf 
Jahren (ausgehend von 2011) um 2,8 % gestiegen ist. 
Das bedeutet für Greiz, dass keine signifikante An-
zahl an Arbeitsplätzen hinzugekommen ist. Trotzdem 
ist ein leichter positiver Trend zu erkennen.7 Mit ei-
ner Erwerbstätigenquote von 53,8 % liegt Greiz leicht 
unter den Werten des Landkreises und Thüringens. 
Eine positive Randbemerkung sei, dass das Verhält-
nis der Erwerbsquote von Frauen und Männern mit 
einem Wert von 99,1 % nahe zu ausgeglichen ist. Der 
Wert gibt Aufschluss über die Chancengleichheit 
von Frauen und Männern. Dies kann bedingt durch 
den hohen Anteil an Beschäftigten im Tertiären Sek-
tor sein. 
Die Erwerbsstruktur der Stadt 2011 gliedert sich 
folgendermaßen. Der größte Teil der Beschäftigten 
(72,8 %) arbeiten im dritten Sektor, dem Bereich der 
Dienstleistung und Verwaltung. Im sekundären Sek-
tor sind immerhin über ein Viertel der Beschäftigten 
angestellt. Der Primärsektor spielt eine untergeord-
nete Rolle mit weniger als einem Prozent. 
Tabelle zwei  stellt die Zahlen von 2011 und 2010 dar 
und zieht einen Vergleich zum Landkreis Greiz und 
dem Land Thüringen.8

Anteil der Beschäftigten in einzelnen Wirtschaftsbereichen im Vergleich

Stadt Greiz Landkreis Greiz Thüringen

2010 2011 2010 2011 2010 2011

1. Sektor 0,7 % 0,6 % 3,5 % 3,5 % 2,2 % 2,1 %

2. Sektor 27,6 % 26,6 % 42,1 % 41,7 % 33,6 % 33,8 %

3. Sektor 71,7 % 72,8 % 54,4 % 54,9 % 64,2 % 64,1 %

Tab. 2: Erwerbsstruktur Greiz im Vergleich zu Landkreis Greiz und Land Thüringen, Bertelsmann Stiftung, www.wegweiser-kommune.de

Die drei Wirtschaftssektoren nach 
Erwerbsstruktur9

Primärsektor
In diesem Sektor geht es um die Beschaffung von 
Gütern, größtenteils direkt aus der Natur, wie 
Land- und Forstwirtschaft, Jagt und Fischerei sowie 
Gewinn von Bodenschätzen.
Dieser Sektor ist arbeitsintensiv.

Sekundärsektor
Beschaffte Güter werden in diesem Sektor 
verarbeitet, wie in Industrie, Gewerbebetrieben und 
Handwerk. Es werden Rohstoffe und Maschinen 
benötigt.
Dieser Sektor ist material- und kapitalintensiv.

Tertiärsektor
Güter werden verteilt und verbraucht, dazu 
zählen alle weiteren Berufe in diesen Sektor, wie 
Banken, Versicherungen, Gastgewerbe, Handel, 
Verwaltungen, freie Berufe und öffentlicher Verkehr.
Dieser Sektor ist personalintensiv.

Neben der Bedeutung für den Arbeitsmarkt ist die 
wirtschaftliche Lage ausschlaggebend für die Steue-
reinnahmen der Kommune. Für die Berechnung der 
Gewerbesteuern wird von der Kommune ein Hebe-
satz festgelegt. Dieser ist, im Gegensatz zu Landkreis 
und Thüringen, in Greiz 2010 und 2011 mit 300 % 
gleich. Der Hebesatz für Grundsteuer A und B ist 
in den beiden Jahren ebenfalls konstant (Hebesatz 
Grundsteuer A: 200 %; Grundsteuer B: 300 %). Somit 
ist ein direkter Vergleich der Zahlen möglich und gibt 
eine konkrete Gegenüberstellung der beiden Jahre 
wieder.  Die Tabelle stellt diese drei Steuerarten und 
ihre Relationen dar.
Die Aufstellung zeigt, dass die Steuereinnahmen der 
Stadt bei gleichbleibendem Hebesatz gestiegen sind 
und spricht somit positiv für die wirtschaftliche Ent-
wicklung von Greiz.

Aus dem Konzept von HPC Heuschmidt geht her-
vor, dass Greiz nicht über eine wirtschaftliche Mo-
nostruktur verfügt. Die vorhandene Mischstruktur 
wird im Konzept als Stärke beschrieben. Die Agentur 
kann die Mischstruktur bestätigen und möchte diese 
ebenfalls als positiv herausstellen. Dadurch können 
Ausgebildete aus verschiedenen Bereichen in der 
Stadt Arbeit finden.
Zusätzlich zum Stadtgebiet befinden sich im nahen 
Umland größere Gewerbeflächen. Diese können für 
die Greizer Bevölkerung als Arbeitsplatz genutzt wer-
den. Wenn die Wohn- und Lebensqualität der Stadt 
hoch genug ist, sieht die Agentur sehr großes Potenti-
al darin, dass die Bürger in das Umland pendeln und 
in Greiz wohnen. 

Große Gewerbegebiete und somit viele Arbeitsplätze 
sind in folgenden Städten angesiedelt:

• Zeulenroda
• Reichenbach
• Treuen
• Gera

• Plauen
• Hermsdorf
• Schleiz

Bei der Aufzählung soll es nicht um Vollständigkeit 
gehen. Wichtig ist die gute Erreichbarkeit sowie die 
zumutbare Fahrtstrecke bei täglichem Pendeln zwi-
schen Greiz und den aufgeführten Orten.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass es Greiz an 
passenden Gewerbeflächen fehlt, um eine wirtschaft-
liche Weiterentwicklung stark voranzutreiben. Es 
stehen nur begrenzt Gewerbeflächen zur Verfügung 
auf denen diese stattfinden kann. Aus den vorange-
gangenen und kommenden Artikeln der Analyse 
geht hervor, dass Greiz über gute weiche Standortfak-
toren verfügt. Die Lebensqualität der Stadt kann und 
muss weiter gesteigert werden, ist durch das große 
Angebot an Kultur- und Freizeitmöglichkeiten hoch. 
Dadurch eignet sich Greiz sehr gut als Wohn- und 
Lebensraum. Im Umland gibt es zahlreiche Gewer-
begebiete, welche viele Arbeitsplätze für die Region 
stellen. Denkbar ist eine Entwicklung für Greiz, die 
es als Wohn- und Lebensraum stärkt, die Beschäfti-
gung der Bewohner allerdings im Umland stattfindet. 
Dennoch kann sich Greiz als Wirtschaftsstandort, in 
Maßen weiterentwickeln. Dafür müssen passende 
Rahmenbedingungen für Investoren geschaffen wer-
den um den Standort Greiz trotz seiner nachteiligen 
Verkehrsanbindung interessant zu gestalten. Eine 
Möglichkeit besteht darin die weichen Standortfak-
toren zu verbessern, sich auf weniger material- bzw. 
flächenintensive Betriebe zu fokusieren und stärker 
nach außen zu kommunizieren. 

1 Stadtentwicklungskonzept Greiz, 2003
2 Touristisches Marketingkonzept Vogtlandhalle 

und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011
3 ebenda
4 Bürgerbefragung Greiz 2030, HPC 2012
5 Bundesagentur für Arbeit
6 Bertelsmann Stiftung, www.wegweiser-kommune.de
7 ebenda
8 ebenda
9 www.verlag-fuchs.ch/_dokumente/Aspekte_VW_

Kapitel1_20_locked.pdf, Zugriff am 15. Mai 2014

Steuereinnahmen Greiz

Grundsteuer A Grundsteuer B Gewerbesteuer 
(brutto)

Gewerbesteuer 
(netto)

2010 17761 € 1469996 € 3794382 € 3368622 €

2011 17791 € 1443246 € 4271523 € 3779899 €

Tab. 3: Einnahmen der Stadt Greiz durch Grundsteuer A und B sowie 

Gewerbesteuer im Vergleich für 2010 und 2011,   

Thüringer Landesamt für Statistik 

Erkennen Sie es?
Besuchen und entdecken Sie Greiz.
  www.greiz.de
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Demografischer Wandel
Die Zukunft der Stadt liegt in der Jugend

Der Demografische Wandel ist eine Thematik, die 
viele Kommunen in Deutschland beschäftigt. 

Die Stadt Greiz wird in den Auswertungen der Ber-
telsmann Stiftung dem Demografietyp neun zugeord-
net. Beschrieben wird dieser Typ als stark schrump-
fende Kommune mit besonderem Anpassungsdruck. 
Im Detail kann man Kommunen dieses Typs wie folgt 
beschreiben:1 

• stark schrumpfend – Kommunen des Typ neun 
haben viele Einwohner verloren, es gibt eine gro-
ße Zahl alter und wenig junger Einwohner.

• Einwohnerverlust in der Vergangenheit – fast 
alle Kommunen dieses Typs haben bereits in den 
Jahren 2001 bis 2008 Einwohner verloren, teil-
weise mehr als ein Zehntel der Bevölkerung

• Bevölkerungsverlust durch Abwanderung jun-
ger Bevölkerung – besonders viele der 18- bis 
24-Jährigen sind wegen Arbeit oder Ausbildung 
abgewandert

• Viele Alte / wenig Junge – Das Verhältnis von 
jungen zu alten Einwohnern ist unausgewogen, 
die niedrige Zahl junger Menschen führt zu ei-
nem hohen Durchschnittsalter

• Weiterhin starke Einwohnerrückgänge – hohe 
Abwanderungsraten sorgen für weiteren Bevöl-
kerungsrückgang in den nächsten Jahren

• Schwierige wirtschaftliche Situation – große 
Rückgänge an Arbeitsplätzen sind charakteris-
tisch für einen Großteil der Städte

• Bedeutung als Arbeitsplatzzentren – viele Kom-
munen des Typs neun sind regionale Arbeits-
platzzentren und wichtige Einpendlerorte

• Niedrige Kaufkraft mit großer Einkommensar-
mut – Typ neun Kommunen sind geprägt durch 
geringen Wohlstand und einen großen Anteil 
armer Bevölkerungsgruppen, die Kaufkraft der 
Haushalte ist die niedrigste aller Demografie-
typen, gleichzeitig haben Kommunen des Typs 
neun den höchsten Anteil an Sozialhilfeempfän-
gern

Nicht alle Charakteristika des Demografietyps neun 
treffen auf Greiz zu. Die Zahlen der Bevölkerungsent-
wicklung sind jedoch eindeutig und begründen die 
Einstufung. 
Ein ähnliches Bild spiegeln die subjektiven Meinun-
gen aus den Gesprächen der Agentur, den Workshops 
und der Bürgerbefragung wider. Besonders in der 
Bürgerbefragung wird deutlich, dass hohe Abwande-
rungen und ein Ungleichgewicht der demografischen 
Verteilung ein Problem für die Stadt darstellen.2  Po-
sitiv fällt auf, dass in der Bevölkerung und bei den 
Verantwortlichen ein starker Wille vorhanden ist, 
dieser Entwicklung entgegenzuwirken. In den Ex-
pertengesprächen wurde ein verbessertes Freizeit- 
und Kulturangebot für Jugendliche gefordert. In den   

Workshops wurde eine verstärkte Einbindung der 
Jugend gewünscht und das Fehlen von Treffpunkten 
für Jugendliche kritisiert. Die Bildungseinrichtun-
gen bis zum Gymnasium wurden als positiv heraus 
gestellt, jedoch der Wunsch nach weiterführenden 
Bildungseinrichtungen geäußert. Die Workshopteil-
nehmer wünschten mehr Toleranz und Akzeptanz 
zwischen den Generationen und Mehrgenerationen-
projekte um diese zu fördern. Das städtische Leben in 
Greiz wurde als kaum vorhanden und stark verbes-
serungsbedürftig beschrieben. Um junge Menschen 
zur Berufsausbildung in Greiz zu bewegen, schlugen 
die Teilnehmer der Zukunftswerkstatt ein Ausbil-
dungszentrum für besondere und alte Berufe vor.   
Es ist noch nicht zu spät, einer weiteren negativen 

demografischen Entwicklung entgegenzuwirken. Es 
ist wichtig, zeitnah Lösungen mit allen Betroffenen 
und Bürgern zu entwickeln und umzusetzen. Ein be-
sonderer Fokus muss auf die Jugend und junge Fami-
lien sowie ein attraktives städtisches Leben gesetzt 
werden. Das Konzept wird einige mögliche Maßnah-
men aufzeigen.

1 Typ 9: Stark schrumpfende Kommunen mit besonderem 
Anpassungsdruck, Bertelsmann Stiftung 2012

2 Bürgerbefragung Greiz 2030, HPC 2012

STADT GREIZ
Museum Oberes Schloss

„Vom Land der Vögte zum  
Fürstentum Reuß älterer Linie“

Das Museum im Oberen Schloss Greiz verbin-
det die einzigartige Bauhistorie mit interaktiv 
erlebbarer Geschichte. Ein Museum zum an-
fassen und mitmachen. Unternehmen SIe ei-
nen Zeitreise mit dem Fahrstuhl durch die Jahr-
hunderte, reisen Sie auf dem Skateboard durch 
die Baugeschichte des Schlosses, bewundern 
Sie die Romanische Doppelkapelle und tau-
chen Sie ein in die Welt der Reußen in unserem 
3D-Kino.

www.greiz.de

Diese Anzeige zeigt ein Detail des Oberen Schlosses. 
Der Clou ist, dass dieses in Grau im Hintergrund wei-
tergezeichnet wird. Dies weckt Interesse und macht 
neugierig auf die Stadt. Eine derartige Anzeige muss 
mit einem passenden Aufhänger auf der Website fort-
geführt werden.

Art:	 Anzeige Stadt Greiz 
	 mit Call-to-Action

Hier wird mit einem Detail neugierig gemacht. Eine 
passende Aufarbeitung auf der Website muss erfolgen. 

Art:	 Anzeige Stadt Greiz 
	 mit Call-to-Action

Bei dieser Anzeige wurde sich wieder für viel Bild und 
wenig Text entschieden. Der kurze prägnante Image-
text beschreibt das Museum im Oberen Schloss pas-
send. Das Bild zeigt die Interaktivität des Museums und 
macht neugierig.

Art:	 Imageanzeige Museum Oberes Schloss

Hier wird auf eines der drei Spannungsfelder visuell 
eingegangen. Die Bilder sprechen für sich und zeigen 
Greiz emotional und schön. Das Logo wurde ausnahms-
weise außermittig gesetzt.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz

39

Die vom Land gestützte Stiftung Thüringer Schlösser 
und Gärten unterhält den Greizer Park als bedeuten-
den Landschaftsgarten sowie das Sommerpalais mit 
der Staatlichen Bücher- und Kupferstichsammlung. 
Zur Förderung des Städtetourismus ist Greiz Mitglied 
im Verein Städtetourismus in Thüringen e.V. welcher 
die gemeinsame Vermarktung der 19 Mitgliedsstäd-
te im nationalen und internationalen Tourismus zum 
Ziel hat.37

¹ Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013
² Tourismus-Marketi ng 4. Aufl age, Prof. Dr. Walter Freyer 2004
³ Desti nati onsentwicklung Vogtland, 

Tourismusverband Vogtland e.V. 2013
⁴ Thüringer Landesamt für Stati sti k
⁵ Gästebefragung Greiz 2012
⁶ Tourismusbarometer Jahresbericht 2012, 

Ostdeutscher Sparkassenverband 2012
⁷ Expertengespräche
⁸ Stati sti scher Bericht Gäste und Übernachtungen in Thüringen 

November 2013, Thüringer Landesamt für Stati sti k 2013
⁹ ebenda
¹⁰ Bürgerbefragung Greiz 2030, HPC 2012
¹¹ Thüringer Landesamt für Stati sti k
¹² Tourismus-Trends Thüringen Marktf orschung Aktuell 

Newslett er 04/2013, Thüringer Tourismus GmbH 2013
¹³ Thüringer Landesamt für Stati sti k
¹⁴ Tourismusbarometer Jahresbericht 2012, 

Ostdeutscher Sparkassenverband 2012
¹⁵ Tourismus-Trends Thüringen Marktf orschung Aktuell 

Newslett er 04/2013, Thüringer Tourismus GmbH 2013

¹⁶ Stati sti sche Erhebungen der Stadt Greiz
¹⁷ Tourismusbarometer Jahresbericht 2013, 

Ostdeutscher Sparkassenverband 2013
¹⁸ Thüringer Landesamt für Stati sti k
¹⁹ Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013
²⁰ ebenda
²¹ ebenda
²² ebenda
²³ Thüringer Landesamt für Stati sti k
²⁴ ebenda
²⁵ Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013
²⁶ Ausgaben der Übernachtungsgäste in 

Deutschland, dwif e.V. 2010
²⁷ Stadtverwaltung Greiz, Auskunft 
²⁸ Stati sti sche Erhebungen der Stadt Greiz
²⁹ Kulturtourismuskonzepti on für Thüringen, Thüringer 

Ministerium für Wirtschaft , Arbeit und Technologie 2011
³⁰ Mystery-Shopping Greiz, November 2013
³¹ Stati sti sche Erhebungen der Stadt Greiz
³² Bericht Ostt hüringer Zeitung „Leipziger fühlen sich 

in Greiz wie Eindringlinge“ vom 5. März 2014
³³ Desti nati onsentwicklung Vogtland, 

Tourismusverband Vogtland e.V. 2013
³⁴ ebenda
³⁵ Gästebefragung Greiz 2012
³⁶ www.greiz.de und Touristi sches Marketi ngkonzept 

Vogtlandhalle und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011
³⁷ Bericht Ostt hüringer Zeitung „Stadtmarketi ng Greiz: 

8000 Euro Defi zit im Finanzplan“ vom 24. Mai 2013
³⁸ Stadtverwaltung Greiz, Auskunft 
³⁹ www.thueringer-staedte.de, Zugriff  am 12. März 2014

Bedeutende Architektur

in einladender NaturSTADT GREIZ
Tourist-Information
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Die momentanen Quellgebiete sollen allgemein fest-
gehalten werden und sind nicht auf Grundlage von 
einzelnen Analysen entstanden. Viel mehr spiegeln 
sie einen subjektiven Eindruck auf Grundlage von Er-
fahrungen und Gesprächen wider. Das anzustreben-
de Quellgebiet wurde ebenfalls auf Grundlage von 
Erfahrungswerten der Agentur definiert. Weiterhin 
ist festzuhalten, dass die Veranstaltungen aus Tabelle 
zehn imageprägend für Greiz sein können und soll-
ten und aus diesem Grund zukünftig leitbildkonform 
konzipiert werden müssen.

Der größte Teil der Veranstaltungen kann momentan 
als kommunal bezeichnet werden. Teilweise haben 
Veranstaltungen aus Sicht der Agentur an regionaler 
Bedeutsamkeit gewonnen. Hierbei ist wichtig, dass 
passende Werbemaßnahmen zu den Veranstaltun-
gen entwickelt werden, welche die Zielgruppen im 
jeweiligen Quellgebiet ansprechen. Eine detaillierte 
Analyse der Quellmärkte wird empfohlen.

1 Touristisches Marketingkonzept Vogtlandhalle 
und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011

Veranstaltungen in Greiz und deren Quellmärkte

Veranstaltung Veranstalter momentanes Quellgebiet anzustrebendes Quellgebiet

Veranstaltungen Bibliothek Bibliothek der Stadt Greiz eher kommunal regional

Hexenfeuer und Maibaumstellen Stadtmarketing Greiz e.V. kommunal kommunal

Bauernmarkt und Greiz ist mobil Stadtmarketing Greiz e.V. kommunal kommunal

Park- und Schlossfest Stadtmarketing Greiz e.V. regional überregional, langfristig national möglich

Museums- und Kulturnacht Stadt Greiz - Kultureinrichtungen regional überregional

Sekt in the City Stadtmarketing Greiz e.V. kommunal regional

Neustadtfest Stadtmarketing Greiz e.V. kommunal kommunal

Herbstmarkt Stadtmarketing Greiz e.V. regional regional

Weihnachtsmarkt Stadtmarketing Greiz e.V. kommunal bei Bündelung überregional möglich

Winterzauber Sommerpalais Greiz regional bei Bündelung überregional möglich

Fürstenweihnacht Museen der Stadt Greiz regional bei Bündelung überregional möglich

Jazzwerk Theaterherbst e.V. regional überregional bis national

Theaterherbst Theaterherbst e.V. regional überregional bis national

Prominente im Gespräch Private Initiative eher kommunal regional

Tab. 10: Gegenüberstellung aktueller Quellmärkte und anzustrebender Quellmärkte ausgewählter Veranstaltungen in Greiz, Expertengespräche, eigene Darstellung

Lassen Sie uns gemeinsam träumen und Programmwünsche wahr werden.
Erarbeiten Sie gemeinsam mit unserem Team Ideen für neue Veranstaltungen.

Vogtlandhalle,  30. November 2013 ab 10.00 Uhr
www.vogtlandhalle.de

STADT GREIZ
Tourist-Information

Vom Land der Vögte zum 

Fürstentum Reuß ä.L.

Di bis So: 10 - 17 Uhr
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Vom Land der Vögte zum 

Fürstentum Reuß ä.L.

Di bis So: 10 - 17 Uhr

Museum Oberes Schloss
STADT GREIZ

50 51

Besuchern der Veranstaltungen genutzt werden. 
Hierfür bieten sich kurze Beiträge zu Insiderinforma-
tionen oder Programmdiskussionen an. Es werden 
keine weiteren Sozialen Netzwerke für die zielgerich-
tete Ansprache von Gästen und Kunden genutzt.
Im Marketingkonzept Vogtlandhalle von VarioM 
2011 wurde die Erarbeitung von Konzepten für die 
Gewinnung von Werbe- und Sponsoringpartner-
schaften und das Erreichen einer Umsatzsteigerung 
gefordert. Werbe- und Sponsoringpartnerschaften 
wurde vorbereitet. Die daraufhin angesetzte Sponso-
ringrunde blieb ohne Ergebnis.14 Die geforderte stu-
fenweise Umsatzsteigerung wurde erreicht.15

Die Erhöhung der Veranstaltungszahlen wurde 
ebenfalls erfolgreich umgesetzt. Das Haus ist in sei-
nen Kapazitäten nahezu ausgeschöpft.15

Ein bedeutendes gesetztes Ziel ist die Einbindung 
von Veranstaltungen in den Mehrtagestourismus 
der Stadt Greiz. Dieses wurde bislang nicht erreicht, 
da die Entwicklung des Mehrtagestourismus selbst 
ein Ziel im Bereich Tourismus ist. Das nächste Ziel, 
welches noch nicht umgesetzt werden konnte, ist die 
Erhöhung der Veranstaltungszahlen für die Zielgrup-
pen 18 bis 29 Jahre sowie 30 bis 39 Jahre. Der Fokus 
der Ansprache liegt nach wie vor auf der Zielgruppe 
50+.
An qualitativen Zielen sind folgende Punkte noch in 
der Umsetzung. Eine emotionale Positionierung am 
Markt für die gezielte Imagebildung und die Einfüh-
rung neuer Veranstaltungen. Letzteres wurde bereits 
zum Teil umgesetzt, beispielsweise mit dem Oktober-
fest.
Insgesamt ist die erste Umsetzung des Marketingkon-
zeptes der Vogtlandhalle von VarioM 2011 als positiv 
zu bewerten. Es wurden zahlreiche Punkte aus dem 
Konzept aufgegriffen und bearbeitet. Wie vorran-
gegangen aufgelistet, wurde sich bereits mit beste-
hende nSchwächen befasst und Lösungen gefunden. 
Andere Punkte, welche noch nicht bearbeitet wur-
den, bedürfen noch rechtliche oder organisatorische 
Vorarbeiten, wurden aber im Team der Vogtlandhal-
le diskutiert. Die Positionierung der Vogtlandhalle 
kann als erfolgreich betrachtet werden und die Aus-
lastung ist zufriedenstellend. Es zeigt sich insgesamt 
ein positiver Trend bei den Einmietungen, der Anzahl 
der Veranstaltungen und den Umsatzzahlen. Ledig-
lich die Vermietung der Seminar- und Tagungsräu-
me weist eine zu beachtende negative Entwicklung 
auf. Die Preise für die Miete der Räumlichkeiten sind 
stark gestiegen, was sich negativ auf die Auslastung 
auswirken kann. Die Preissteigerung ist Folge der 
Zuordnung der Seminar- und Tagungsräume zur 

Gastronomie Reihe 1, omit dieser Bereich aus dem 
Aufgabengebiet der Vogtlandhalle gefallen ist.16 Die-
ser Zustand erschwert vor allem die Einmietung von 
großen Veranstaltungen, da die Säle der Vogtland-
halle separat von den Tagungsräumen gemietet und 
verhandelt werden müssen und die Erstellung eines 
Komplettangebotes somit nicht mehr möglich ist.
Die festgelegten kurzfristigen und mittelfristigen Zie-
le des Marketingkonzepts der Vogtlandhalle sind als 
passend und zielführend zu bewerten. Ein Großteil 
der gesetzten Ziele wurde in Angriff genommen bzw. 
bereits erreicht. Noch offene Schwachstellen wurden 
im Text vermerkt.
Die im Konzept festgelegten Maßnahmen wurden so-
weit möglich umgesetzt oder sind im Plan für die wei-
tere Entwicklung. Noch offene Punkte wie die Ein-
bindung in den Mehrtagestourismus oder Angebote 
für Busreisen mit Reiseveranstaltern zu organisieren, 
scheiterten an der personellen Besetzung des Teams.

Insgesamt ergibt die IST-Analyse der Vogtlandhalle 
einen positiven Befund und bestätigt die bislang gute 
Besucherresonanz. Mit einer differenzierteren Posi-
tionierung mit einem emotionalisierten Image und 
dauerhaften Akzenten im Veranstaltungsjahr kann 
die Vogtlandhalle auch zukünftig einem Aufwärts-
trend folgen.
Hierfür passende Strategien und Maßnahmen, wel-
che aus aktuellen Chancen und Risiken resultieren, 
folgen im weiteren Verlauf des Konzeptes.

¹ Touristi sches Marketi ngkonzept Vogtlandhalle 
und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011

² Erster Ergebnisbericht zum Marketi ngkonzept 
Vogtlandhalle Greiz, Stadtverwaltung Greiz 2012

³ Expertengespräche
⁴ Erster Ergebnisbericht zum Marketi ngkonzept 

Vogtlandhalle Greiz, Stadtverwaltung Greiz 2012
⁵ Stadtverwaltung Greiz, Auskunft 
⁶ Expertengespräche
⁷ Touristi sches Marketi ngkonzept Vogtlandhalle 

und Residenzstadt, HPC/VarioM! 2011
⁸ ebenda
⁹ ebenda
¹⁰ Erster Ergebnisbericht zum Marketi ngkonzept 

Vogtlandhalle Greiz, Stadtverwaltung Greiz 2012
¹¹ Stadtverwaltung Greiz, Auskunft 
¹² Erster Ergebnisbericht zum Marketi ngkonzept 

Vogtlandhalle Greiz, Stadtverwaltung Greiz 2012
¹³ htt p://allfacebook.de/policy/das-impressum-

rechtliche-stolperfallen-beim-facebook-marketi ng-
teil-4, Zugriff  am 12, März 2014

¹⁴ Expertengespräche
¹⁵ Erster Ergebnisbericht zum Marketi ngkonzept 

Vogtlandhalle Greiz, Stadtverwaltung Greiz 2012
¹⁶ Expertengespräche

Bei welchen Veranstaltungarten sehen Sie Ausbaubedarf?

Veranstaltungsart Anzahl der Nennungen

Jugendangebot 14

Theater, Schauspiel, Oper 10

Comedy, Kabarett , Poetry Slam 5

Messen, Foren 5

Dauerveranstaltungen 4

Highlights 4

Kleinveranstaltungen 2

Tanzveranstaltungen 2

Irish Folk 1

Dia Festi val 1

Musicals on Tour 1

Tab. 11: Vorschläge für den Ausbau des Veranstaltungsangebotes der 

Vogtlandhalle Greiz, Expertengespräche (eigene Darstellung)

11. Museums- 
und Kulturnacht

Ecken, Kanten und anderes Unrundes

28. August 2015
ab 19.00 Uhr

STADT GREIZ
fürstlich vogtländisch

Die Anzeige der Kulturnacht lebt von einer modernen 
Illustration mit Dreicken. Dies ist ebenfalls eine Mög-
lichkeit im Design auf sich aufmerksam zu machen. 
Eine derartige Illustration kann auch bei der Titelgestal-
tung Verwendung finden. Das Motto wurde klein dar-
unter gesetzt und die wichtigsten Daten untergebracht. 
Das Logo wurde in Weiß unten mittig eingesetzt.

Art:	 Anzeige Museums- und Kulturnacht

Die Anzeige ist die Einladung zu einem Bürgerwork-
shop in der Vogtlandhalle zum Ideenaustausch für 
Veranstaltungsformate. Durch den Farbverlauf erhält 
die Anzeige einen besonderen Touch.

Art:	 Anzeige Vogtlandhalle Greiz
	 mit Call-to-Action

Das Museum im Oberen Schloss präsentiert sich emo-
tional. Die erstaunten Gesichter machen Interesse auf 
mehr. Der Einsatz des Dreieckes mit lediglich den Öff-
nungszeiten und dem Namen der Ausstellung schüren 
dieses Interesse weiter. Das Logo wurde unten mittig in 
weis gesetzt.

Art:	 Anzeige Museum Oberes Schloss
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In Thüringen machen fahrradtouristische Ausfl üge 
5 % aller Tagesreisen aus. Dabei sind witterungsbe-
dingt die Sommermonate die beliebtesten bei Fahr-
radtouristen. Besonders begehrt bei Radfahrern sind 
Ferienwohnungen und Privatquartiere. Die Haupt-
informationsquelle der Radurlauber ist das Internet. 
Die Motive für die Auswahl der Destination sind 
beim Radurlauber grundverschieden zu den Motiven 
von Nicht-Radurlaubern. Besonders wichtig für den 
Radtourist sind das Angebot an Radwegen sowie die 
Landschaft.22 

Abschließend soll auf die besonderen Bedürfnisse 
und Interessen von jugendlichen Reisenden einge-
gangen werden. Die Jugendlichen sind vor allem 
aktiv in sozialen Netzwerken. Sie sind meist bei ver-
schiedenen Netzwerken angemeldet. Mit 98 % ist Fa-
cebook das am meisten genutzte. Weiterhin wird mit 
91 % Youtube stark genutzt. Weit abgeschlagen fol-
gen mit weniger als einem Viertel das Netzwerk Goo-
gle Plus und Twitter mit nur 10 %. Als Informations-
quelle für die Reiseplanungen dienen Jugendlichen 
besonders Fotos und Videos des Reiseziels. Auch in 
diesem Bereich spielt die Nutzung des Internets eine 
entscheidende Rolle.23  

Vogtlandhalle

Als Abschluss der Analyse soll, exemplarisch für die 
Vogtlandhalle, die Bedeutung des Geschäftstouris-
mus dargestellt werden. Der Tagesgeschäftstouris-
mus nimmt ein Jahresvolumen von 515,9 Mio. Ta-
gesgeschäftsreisen an. Pro Kopf und Jahr werden 7,4 
solcher Reisen unternommen. Gemessen an der Zahl 
der Erwerbstätigen in Deutschland ergibt sich ein 
Wert von fast 13 Tagesgeschäftsreisen pro Jahr. Eine 
Tagesgeschäftsreise dauert im Durchschnitt etwa 
elf Stunden und ist damit etwas länger als eine nor-
male Tagesreise. Die Reisemotive sind bei Geschäfts-
touristen unterschiedlicher Art. Den größten Anteil 
nehmen die klassischen Geschäftsbesuche ein. Von 
71,1 % werden beispielsweise Kundenbesuche, Be-
hördengänge oder Außentermine wahrgenommen. 
Der Besuch von Seminaren schlägt mit 14,8 % zu Bu-
che, Teilnahme an Kongressen mit 9,8 % und der Be-
such von Messen und Ausstellungen mit 4,8 %. Der 
Geschäftstourist ist im Allgemeinen bereit weiter zu 
fahren. Im Durchschnitt legt dieser eine Strecke von 
105,6 km (einfache Fahrt) zurück. Für Kongresse und 
Tagungsbesuche ist er bereit, über 150 km zurückzu-
legen. Bei Schulungen sind es lediglich 99,8 km. Somit 
ist ein Tagesgeschäftstourist durchschnittlich bereit, 
weiter zu fahren als ein privat motivierter Tagestou-
rist. Die Ausgaben eines Tagesgeschäftstouristen sind 
je nach Reisemotiv unterschiedlich. Im Durchschnitt 
gibt dieser 23,00 Euro aus. Tabelle 17 zeigt das unter-
schiedliche Ausgabenverhalten in Abhängigkeit vom 
Motiv der Reise. Festzuhalten ist, dass mit 39,10 Euro 
der Besuch von Messen und Ausstellungen der Reise-
typus mit den größten Ausgaben ist.24 

Bei der Vertragsgestaltung legen Unternehmen vor 
allem Wert auf Allgemeine Geschäfts- und Zahlungs-
bedingungen. Weiterhin von großer Bedeutung sind 
unternehmerspezifi sche Leistungspakete/Zusatzleis-
tungen. Eine komplexe Übersicht fi ndet sich in der 
Abbildung 37.25

Leichte sportliche Aktivitäten

Sehenswürdigkeiten/Museen

Landschaft

Angebot an Radwegen

Gute Luft/Klima

Erholungsmöglichkeiten

Image Destination

Ruhe

Land & Leute

Angebote/Wanderwege

Atmosphäre/Flair

See/Strand, Bademöglichkeiten

Radurlauber

0 20 40 60 80 100 %

Nicht-Radurlauber

Entscheidungsgrundlage für Festlegung des Reiseziels

Quellen der Informati onsbeschaff ung bei Reiseplanung

Bedeutsame Aspekte bei Verhandlungen von 
Rahmenverträgen für Veranstaltungen

Abb. 35: Moti ve für die Wahl der Desti nati on, Mehrfachnennungen möglich, 

Europäische Reiseversicherung AG und Deutsche Zentrale für Tourismus e.V. 

2008 (eigene Darstellung)

Abb. 36: Informati onsquellen für die Reiseplanung, Anteil der Quelle als 

wichti g oder sehr wichti g beurteilt, Young Traveller Studie 2013, ruf Reisen 

GmbH und Verband Internet Reisevertrieb e.V. 2013 (eigene Darstellung)

Abb. 37: Verhandlungen von Rahmenverträgen bei Veranstaltungen: 

Unternehmen legen Wert auf..., ohne ÖS, Mehrfachnennungen möglich, 

Unternehmen die Veranstaltungen durchführen, VDR-Geschäft sreiseanalyse, 

Verband Deutsches Resemanagement e.V. 2013 (eigene Darstellung)

Buchungsportale (Expedia, Opodo usw.)

Zeitschriften und Magazine

Soziale Netze (Facebook usw.)

Google Anzeigen

Newsletter

Reisebüro

Google Suche
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Website des Reiseveranstalters

Gespräche mit Freunden

Fotos und Videos vom Reiseziel
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Ausgabeverhalten von Tagesgeschäft stouristen im Vergleich

Ausgaben pro Person in Euro für...

Verpfl egung in der 
Gastronomie Lebensmitt eleinkäufe Einkäufe 

sonsti ger Waren
Freizeit

(Unterhaltung)

lokalen Transport vor 
Ort, Pauschale, 

Sonsti ge Leistungen
Gesamtausgaben

Tagungs-, 
Kongressteilnahme 8,30 1,50 6,20 3,30 5,20 24,50

Klassische 
Geschäft sreise 8,10 2,00 7,50 1,10 3,50 22,20

Schulung, 
Seminarteilnahme 7,20 1,30 6,40 2,10 3,80 20,80

Messe-, 
Ausstellungsbesuch 14,10 1,00 13,20 4,50 6,30 39,10

Tab. 17: Ausgaben der Tagesgeschäft sreisenden nach dem Hauptanlass, Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013

Allgemeine Geschäfts- 
und Zahlungsbedingungen

Unternehmensspezifische
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Zusatzleistungen

Unternehmens-Vertragsraten 
aufStandardpakete im 
Veranstaltungsbereich

Zusätzliche Incentives/
Kick-Back-Leistungen

Sonstiges
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Es gibt immer Neues zu entdecken, kom-
men Sie vorbei und schauen Sie sich um. 
Wir stehen Ihnen jederzeit mit Rat und 
Tat zur Seite.

Burgplatz 12 - 07973 Greiz
Anfragen an tourismus@greiz.de

oder 03661 703297
www.greiz.de
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2012 konnten in Deutschland 9,4 Millionen Geschäfts-
reisen gezählt werden. Im Durchschnitt gibt ein Ge-
schäftsreisender (inkl. Übernachtung) 140 Euro pro 
Tag aus. Eine Geschäftsreise dauert im Durchschnitt 
2,2 Tage. Kleine und mittelständische Unternehmen 
reisen vor allem ins Inland. Für die Übernachtung 
präferiert der Geschäftstourist das Drei-Sterne-Seg-
ment, 54,5 % der Geschäftstouristen übernachten in 
diesem. Hierfür ist die Verfügbarkeit von W-Lan kein 
Muss, wird jedoch geschätzt.26 

Fazit

Zusammenfassend ist festzustellen, dass eine konkre-
te Trennung zwischen Greiz als Lebensraum, für Tou-
risten und der Vogtlandhalle nicht sinnvoll ist. Alle 
Bereiche bedingen sich untereinander. Weiterhin 
profi tieren alle Bereiche von positiven Entwicklun-
gen. So kann sich ein hoher Lebensstandard positiv 
auf den Tourismus auswirken. Mehr Geschäftsreisen 
können sich positiv auf die Anzahl der Buchungen 
der Vogtlandhalle und die Auslastung von Hotels 
auswirken. Wichtig dabei ist eine umfassende und 
innovative Kommunikation. Die meisten Menschen 
nutzen heute das Internet. Dieses wird zunehmend 
über mobile Endgeräte genutzt. Dies bedeutet, dass 
eine Kommunikation über diesen Kanal als sinnvoll 
zu erachten ist. Durch die rapide Weiterentwick-
lung des Internets sollte man seine Kommunikation 
stetig überprüfen und gegebenenfalls anpassen. Zur 
Entwicklung von Quellmärkten für den Tagestouris-
mus und Tagesgeschäftstourismus helfen statistische 
Daten. Mit Hilfe von durchschnittlichen Fahrtkilo-
metern können der Radius eingeschränkt und Mar-
ketingmaßnahmen ideal geplant werden. Innovative 
Projekte wie „Wächterhäuser“ beleben die Stadt und 
schaffen ein lebendiges, modernes Stadtleben. Die 
Devise ist, Pilotprojekte zu fördern und Neuem posi-
tiv entgegenzusehen. Problemen wie demografi scher 
Entwicklung, Rückgang von Übernachtungszahlen 
oder unzufriedene Bevölkerung können mit derarti-
gen Projekten begegnet werden. Gemeinsam mit den 

Bürgern und den Unternehmen eine erfolgreiche Zu-
kunft zugestalten, unter den Aspekten Toleranz und 
Akzeptanz, wird wichtiger denn je für das gewinn-
bringende Marketing der Stadt.

¹ Bertelsmann Sti ft ung, www.wegweiser-kommune.de
² Typ 9: Stark Schrumpfende Kommune mit besonderem 

Anpassungsdruck, Bertelsmann Sti ft ung 2012
³ www.haushalten.org/de/waechterhaeuser_

modell.asp, Zugriff  am 7. Februar 2014
⁴ Zahlen - Daten - Fakten 2012, Deutscher 

Tourismusverband e.V. 2012
⁵ Das Reiseverhalten der Deutschen im Inland, 

Deutsche Zentrale für Tourismus e.V. 2013
⁶ ebenda
⁷ ebenda
⁸ ebenda
⁹ ebenda
¹⁰ ebenda
¹¹ ebenda
¹² Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013
¹³ ebenda
¹⁴ ebenda
¹⁵ ebenda
¹⁶ ebenda
¹⁷ Städte- und Kulturtourismus in Deutschland, 

Deutscher Tourismusverband e.V. 2006
¹⁸ ebenda
¹⁹ ebenda
²⁰ Zahlen - Daten - Fakten 2012, Deutscher 

Tourismusverband e.V. 2012
²¹ Fahrradtourismus in Deutschland, Deutscher 

Tourismusverband e. V. 2009
²² ebenda
²³ Young Traveller Studie 2013, ruf Reisen GmbH 

und Verband Internet Reisevertrieb e.V. 2013
²⁴ Tagesreisen der Deutschen, dwif e.V. 2013
²⁵ VDR-Geschäft sreiseanalyse, Verband 

deutsches Reisemanagement e.V. 2013
²⁶ ebenda

Vogtlandhalle Greiz
Amazing Shadows
Treten Sie ein in eine faszinierende Welt der Schatten!

6. April 2014 - Greiz
www.vogtlandhalle.de

fürstlich entdecken
www.fuerstlich-vogtlaendisch.de 
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Diese Anzeige der Tourist-Information wirbt für die 
zahlreichen Angebote der Stadt ohne konkret zu wer-
den. Eine passende Weiterführung dieser Anzeige 
muss auf der Website geschehen.

Art:	 Anzeige Tourist-Information
	 mit Call-to-Action

Bei dieser Anzige der Vogtlandhalle wird die Art der 
Veranstaltung als Grundlage genutzt. Im unteren 
Bereich wird die Veranstaltung beworben. Im Hin-
tergrund erhebt sich fast formatfüllend ein riesieger 
Schatten.

Art:	 Anzeige Vogtlandhalle
	 mit Call-to-Action

Bei dieser Anzeige, welche mit dem neuen Slogan der 
Stadt spielt, wird lediglich das Entdecken hervorgeho-
ben. Durch das Fehlen der Nennung der Stadt wird be-
sonders hohes Interesse geweckt. Auf der angegebenen 
Website muss eine entsprechende Fortführung die-
ses Gedankens geschehen. Die Silouhette des Oberen 
Schlosses gibt einen Hinweis auf die Stadt Greiz.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz
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Corporate Culture 

Die Grundlage der Corporate Culture – damit auch al-
ler anderen Teile der Corporate Identity – bildet das 
entwickelte Leitbild der Stadt Greiz. Als Vision des zu-
künftigen Selbst- und Fremdbildes stellt es klare Ziele 
zu deren Erreichung die Corporate Identity dienen 
soll. Aus dem Leitbild lassen sich konkrete Leitsätze 
ableiten welche die Corporate Culture näher defi nie-
ren.

• Als moderne Stadt versteht sich Greiz als Dienst-
leister für Bürger und Unternehmen. Deren 
Zufriedenheit ist ausschlaggebend für eine er-
folgreiche Zukunft. Als Mittelzentrum in einer 
ländlichen Region wird Greiz nie die Vorzüge 
einer Großstadt bieten können, ein modernes 
Stadtleben in Naturnähe besitzt jedoch ebenfalls 
eine hohe Attraktivität. Die Stadt, Bürger und 
Wirtschaft fühlen sich als Gemeinschaft mit Zu-
sammenhalt.

• Als Grundlage für die Zufriedenheit von Bürgern 
und Unternehmen verpfl ichtet sich die Stadt zur 
Offenheit. Sie stellt Informationen und Daten 
leicht zugänglich zur Verfügung und informiert 
frühzeitig über Vorgänge und Entscheidungen. 
Die offene und vielschichtige Kommunikation 
schafft Transparenz und Vertrauen. Kritik wird 
ernst genommen und beantwortet. Man ist tole-
rant gegenüber Anderen und nimmt neue Ideen 
und Vorschläge ernst.

• Als Dienstleister für die Bürger bezieht die Stadt 
deren Meinung in Ihre Entscheidungen ein und 
lässt sie an Vorgängen teilhaben. Bürgerbeteili-
gung dient weniger der Entscheidungs- als der 
Ideenfi ndung. Die Stadt hört Vorschläge aus Be-
völkerung und Wirtschaft an und fordert diese 
gegebenenfalls aktiv ein. Um die Bürgerbeteili-
gung effi zient und realistisch zu gestalten, unter-
stützt die Stadt mit Informationen und Beratung 
zu Umsetzbarkeit und Rahmenbedingungen.

Corporate Behaviour

Das Verhalten der Stadt ist geprägt von Offenheit, 
Kompromissbereitschaft, Kooperation und Service-
orientierung. Im Folgenden ist der Umgang mit ver-
schiedenen Gruppen näher beschrieben.

• Das Verhalten gegenüber Mitarbeitern ist ge-
prägt von Vertrauen und Respekt. Aufgaben 
werden gerecht verteilt und Überbelastungen 
abgebaut. Die Stadt ist offen für neue Vorschlä-
ge und fördert einen intensiven Erfahrungs- und 
Wissensaustauch. Kreative Ideen werden geför-
dert und die Mitarbeiter zur Bürgerbeteiligung 
in passenden Fällen angehalten.

• Gegenüber Bürgern ist das Verhalten von einer 
offenen und vielschichtigen Kommunikation 
geprägt. Kritik wird sehr ernst genommen und 
beantwortet. Die Stadt lebt eine Willkommens-
kultur vor und versteht den Bürger als Kunden, 
dem ein guter Service zukommen soll. Die Einbe-
ziehung der Bürger in Ideen- und gegebenenfalls 
Entscheidungsfi ndung beugt Missverständnis-
sen vor und führt zu kreativen Lösungen, die die 
Attraktivität der Stadt steigern.

• Touristen sind ebenfalls Kunden der Stadt und 
sollten als solche behandelt werden. Ihnen wird 
eine große Wertschätzung zuteil. Kritik wird 
sehr ernst genommen und es wird versucht 
schnellstmöglich eine Lösung zu fi nden. Service-
qualität ist entscheidend für einen positiven Ein-
druck und den Aufbau eines positiven Images.

• Mit Nachbargemeinden, dem Landkreis und 
Städten in der Region wird ein Ideenaustausch 
gepfl egt und Kooperationen angestrebt um die 
Region zu stärken und dem demografi schen 
Wandel gemeinsam entgegenzuwirken.

• Mit Unternehmen fi ndet ein regelmäßiger Aus-
tausch statt um deren Bedürfnisse zu kennen 
und Ideen für die Entwicklung der Stadt zu er-
halten. Es werden vielfältige Fördermöglichkei-
ten gesucht um die Attraktivität für Unterneh-
men zu steigern.

Fürstlicher Ausblick in den Tagungsräumen der Vogtlandhalle   
                www.vogtlandhalle.de
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• Gemeinsame Veranstaltungen  
als Einheit bewerben
• Durch die Funktion Veranstaltung erstellen 

können für Events zielgerichtet Veranstal-
tungen erstellt werden.

• Bei Veranstaltungen, welche durch verschie-
dene Institutionen ausgerichtet werden, soll-
te eine einzige Veranstaltung erstellt werden 
und alle als Veranstalter eingefügt werden. 
Somit ist eine übergreifende Kommunikation 
möglich.

Kurz erwähnt werden soll, dass es über Facebook die 
Möglichkeit gibt, kostenpflichtige Werbung zielgrup-
penspezifisch zu schalten. Diese Variante sollte in 
die Werbeplanung mit eingebunden werden. Erfolg-
reiche Posts können so noch stärker hervorgehoben 
werden. Eine spezifischen Zielgruppe, auch Nicht-
Fans der Seite, können Inhalte so erreichen. Dadurch 
können Bekanntheit erhöht, Fanzahlen vergrößert 
und Angebote gestreut werden.

Social-Media-Marketing ist aus der Unternehmens-
kommunikation nicht wegzudenken. Es hat sich im 
Marketing-Mix einen festen Platz erarbeitet und soll-
te in seinen Möglichkeiten und Facetten professionell 
genutzt werden. Für die Entwicklung zu einer moder-
nen Stadt ist eine aktuelle und qualitative Facebook-
seite sehr bedeutsam.

1 www.thomashutter.com/index.php/2014/04/
facebook-aktuelle-zahlen-zu-facebook-q12014/, 
Zugriff am 12. Mai 2014

2 de.statista.com/statistik/daten/studie/70189/
umfrage/nutzer-von-facebook-in-deutschland-
seit-2009/, Zugriff am 12. Mai 2014

STADT GREIZ
fürstlich vogtländisch

Schauen Sie hinter die Kulissen des einst 
kleinsten Fürstentum Deutschlands.
        www.greiz.de
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Werbung in diesem Segment ist unter anderem auf 
www.goldenagers.de zu finden.
Marketing für Senioren sollte sich an einige Regeln 
halten, um erfolgreich zu sein.4 

1. Keine schrille Werbung – Für junge Menschen 
ist Werbung Kult - Älteren erscheint sie oft 
nutzlos und teuer. In Publikationen und dem 
Internet-Auftritt, sollen aggressive Anzeigen 
in roter Schrift, kreischende Schlagwörter und 
idealisierte Menschen vermieden werden. Ver-
trauen kann über Fakten und eine persönliche 
Ansprache geschaffen werden. Auch über Public 
Relations ist diese Zielgruppe erreichbar: Redak-
tionelle Berichterstattung genießt gerade bei äl-
teren Menschen hohe Glaubwürdigkeit. 

2. Richtige Sympathieträger wählen – „Alterslose“ 
Models sprechen 50- wie 70-Jährige an. Graue 
Haare sind sympathisch - wenn das Gesicht ju-
gendlich strahlt. Junge Models in der Rolle des 
Senioren wirken unglaubwürdig und verärgern.

3. Auf das „Hier und Heute“ setzen – Die „jungen 
Alten“ interessieren sich für Kultur, Mode, Rei-
sen, Gesundheit (nicht Krankheit!) und Sport. Die 
Zielgruppe muss positiv, mit aktuellen Angebo-
ten, angesprochen werden.

4. Klartext sprechen – Mit dem Werbetext um die 
Ecke zu denken, fasziniert Konsumenten in den 
Zwanzigern und Dreißigern. Ältere Menschen 
erwarten, dass sofort auf den Punkt gekommen 
wird - ohne Fachjargon und Technikwahn, so-
dass weder Fremd- noch Englischwörterbuch 
benötigen werden. Sich kurz zu fassen und das 
Thema klar, deutsch und deutlich zu beschrei-
ben, ist wichtig. 

5. Augen- und lesefreundliche Gestaltung – Die 
Fähigkeiten der Augen ändern sich im Alter, die 
Lesegewohnheiten nicht. Immer große Schriftty-
pen und starke Kontraste ohne blendende Far-
ben zu wählen, stellt eine Grundvoraussetzung 
dar. Dies gilt ebenso bei der Gestaltung von Publi-
kationen und Medien. Seniorengerechtes Design 
ist lesefreundlich für alle Altersgruppen.

6. Service anbieten – Wenn das Laufen und Tragen 
schwerer fallen und wenn das Vertrauen in neue 
Technik fehlt, wird Service wichtiger: Einen Lie-
ferservice anbieten und eine kompetente Hot-
line einrichten, über die das Unternehmen bei 
Fragen zu erreichen ist, sind hierfür Optionen. 
Zum Service gehört auch das Angebot der Zah-
lung auf Rechnung. Die Zahlung per Kreditkarte 
ist vielen Senioren suspekt, das zeigte eine aktu-
elle Studie der Feierabend AG. 

7. Ganz wichtig – „Alt sind immer die, die zehn Jah-
re älter sind als man selbst.“ Ältere sollen nicht als 
„Senior“ angesprochen werden. Vielmehr kommt 
es darauf an, Respekt vor der Lebensleistung zu 
zeigen und sie in ihrer Lebenserfahrung und ih-
rem Wissen zu würdigen.

Hauptzielgruppe soll für die Vogtlandhalle weiter-
hin, unter Berücksichtigung der genannten Fakten, 
die Golden Agers sein.

Geschichte zum Anfassen.
                        www.greiz.de

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

Kurz und prägnant wird auf die Tagungsräume mit her-
lichem Blick eingegangen. Ein passender Header sollte 
in die Website eingebunden werden.

Art:	 Imageanzeige Vogtlandhalle

In dieser Anzeige wurden die Designzutaten Dreieck 
und Welle genutzt. Durch die Welle wird eine luftige 
und interessante Gestaltung gewähreistet. Im Dreieck 
steht ein Call-to-Action. Der kurze Text im unteren Be-
reich greift das Alleinstellungsmerkmal auf.

Art:	 Anzeige Stadt Greiz
	 mit Call-to-Action

Diese Anzeige spielt mit dem Alleinstellungsmerkmal 
der Stadt. Durch das großformatige Foto wird Interesse 
geweckt. Der kurze prägnante Text passt zur Bildaus-
sage.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz
	 mit Call-to-Action

Diese Anzeige geht auf die erlebbare Geschichte der 
Stadt ein. Weiterhin spannt sie den Bogen zum interak-
tiven Museum im Oberen Schloss. Eine passende Wei-
terführung auf der Website muss geplant werden.

Art:	 Imageanzeige Stadt Greiz
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Verkaufsangebot der Tourist-Information 
an die Bedürfnisse anpassen

Der Verbundverkauf touristischer Souvenirs soll 
durch ein breiteres Sortiment in der Tourist- Informa-
tion angekurbelt werden. Hierfür soll eine gute Zu-
sammenarbeit mit regionalen Handwerkern entste-
hen. Das Sortiment soll an passenden Events oder zu 
touristischen Trends auch variiert werden können. 
Denkbar sind Schneekugeln mit den Schlössern, Pup-
pen, Schlüsselanhänger zum Thema Fürstentum oder 
bedruckte Stofftüten.

Infotafeln Schanzengarten

Halbrund um den Schanzengarten sollen Infotafeln 
für Touristen installiert werden. Sie zeigen und erläu-
tern mit verschiedenen Fakten, die in Verlängerung 
zum Standort befindliche Sehenswürdigkeit. Die Ta-
feln sollen im Stil der Wegweiser des Oberen Schlos-
ses gestaltet sein.

Kutschfahrten an Wochenenden

Zur touristischen Aufwertung der Stadt sollen an 
Wochenenden Kutschfahrten vom Unteren Schloss 
oder Puschkinplatz eventuell über das Obere Schloss 
durch das gesamte Stadtgebiet angeboten werden. 
Während der Fahrt sollen die Besucher Informatio-
nen zur Stadtgeschichte erhalten.
Diese Maßnahme entstand in Zusammenarbeit mit 
den Teilnehmern der Zukunftswerkstatt.

Kostümierte Wachleute vor der Alten Wache 

Zu städtischen Veranstaltungen und an Feiertagen 
sollen Wachleute das Fürstentum lebendig machen 
und vor der Alten Wache und/oder vor dem Oberen 
Schloss stehen. Hierfür soll ebenfalls der Standort der 
Schlagbäume genutzt werden.

Caravanstellplätze errichten

Als alternative Übernachtungsmöglichkeit in Greiz 
soll ein kleiner Caravanstellplatz dienen. Er soll 
ca. fünf Stellplätze fassen und über Wasser- und Stro-
manschluss verfügen. Eventuell soll eine Abwasse-
rentsorgung möglich sein. Lokalisiert muss der Platz 
in einem ruhigen Stadtbereich im Grünen sein.

fürstlich entdecken
andere Perspektiven und zahlreiches  

Neues im einst kleinsten  
Fürstentum Deutschlands finden

             www.greiz.de

Besuchen Sie

die Stadt

 Greiz

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ
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„Was Greiz gewebt, was Greiz gefärbt, das hält bis es die Enk‘lin erbt.“  
Dr. Gottfried Doehler 

Erleben Sie die Geschichte des Greizer Textilhandwerks, von den Anfängen 
1450 bis zur industriellen Fertigung. Die Dauerausstellung finden Sie in der 
ehamaligen Hofküche des Unteren Schlosses Greiz.

www.greiz.de

Textilschauwerkstatt
STADT GREIZ
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fürstlich entdecken
Privatgemächer der Fürstenfamile  
Reuß ältere Linie in der Bel Etage

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

Zu jeder Jahreszeit eine Reise wert.

fürstlich vogtländisch
STADT GREIZ

Die letzten drei ganzseitigen Anzeigen wurden nach 
der Devise – viel Bild und wenig Text – erstellt. Oben 
links steht die Imageanzeige der Textilschauwerkstatt, 
daneben eine Anzeige mit der Form der Welle. Die 
abschließende Anzeige nutzt die Malerei der Kuppel 
im Unteren Schloss und beschreibt mit einem Satz die 
Stadt Greiz.

Art:	 Imageanzeigen Stadt Greiz und
	 Textilschauwerkstatt
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Anwendungsbeispiele
Merchandising und mehr

Das Corporate Design bietet viele Möglichkeiten 
zur kreativen Anwendung der Designzutaten und 
des Logos. Auf dieser Doppelseite sind beispielhafte 
Anwendungen gezeigt. Diese sind keine konkreten 
Vorgaben sondern sollen der Inspiration dienen. 
Ziel bei der Anwendung des Designs soll sein, die 
Einzigartigkeit und Wiedererkennung zu gewähr-
leisten. Besonders bei der Auswahl und Gestaltung 

von Produkten sollten die Spannungsfelder oder 
das Alleinstellungsmerkmal eine Rolle spielen. Es 
ist das Besondere dem Gewöhnlichen vorzuziehen 
und eine regionale Produktpallette zu präferieren.
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