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Eine Anleitung zur Kommunikation des
Seenland Oder-Spree als Place Brand
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Willkommen im Seenland Oder-Spree
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Fokussierung.
Klarheit. Relevanz.

Wir im Seenland Oder-Spree
haben unsere Markenkommu-
nikation neu aufgestellt, um das
Besondere unserer Region klar,
emotional und einheitlich erleb-
bar zu machen. Unser Ziel: we-
niger Komplexitat, mehr Klarheit
und echte Wirkung - fiir unsere
Gaste, unsere Partner und uns
selbst.

In den vergangenen Jahren
haben wir vielfaltige Angebote
entwickelt: Premiumrouten, Er-
lebnisrdume, Produktlinien und
Kampagnen. Doch diese Vielfalt
hat es oft schwer gemacht,
unsere einzigartige Starke auf
den Punkt zu bringen. Heute
konzentrieren wir uns auf eine
gemeinsame Geschichte, die
unsere Natur, unsere Kultur und
unser Lebensgefiihl vereint:
Eintauchen.

Dieses Handbuch ist unser ge-
meinsamer Leitfaden. Es zeigt,
wie wir als Team und mit allen
Partnern die neue Markeniden-
titat nach auBen tragen kénnen
- in Angeboten, in Kommuni-
kation und in jeder Begegnung
mit unseren Gasten.

Lasst uns gemeinsam dafir
sorgen, dass jeder Moment im
Seenland Oder-Spree fokus-
siert, einfach und relevant er-
lebbar wird - und dass unsere
Gaste nicht nur die Region ent-
decken, sondern auch ein Stiick
zu sich selbst finden.

Ellen RuBig,
Seenland Oder-Spree e. V.
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- Das Leistungsversprechen

1 DIE ARCHITEKTUR ist die Basis unseres Marken-
[ ] auftritts. Es verdichtet die emo-

DER MARKENKOMMUNIKATION gt insaren Gaaton as et
gibt unseren Gasten das Gefiihl,

genau hier richtig zu sein.

Das Leistungsversprechen
an unsere Gaste

Es geht unseren Gasten nicht um Leistung

oder Effizienz, sondern um Naturerfahrung:

Sie wollen die Natur spiiren,
Bewegung genieBen, Inspiration finden.

Ob Tagesausflug oder Mikroabenteuer -
jeder Moment bringt unseren Gésten ein Gefiihl.

Sie wollen abschalten und Energie tanken.
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1-1 DER MARKENKERN Pragendes Element, Symbol

fiir Energie und Lebenskraft.

wasser,
Beteiligten We ite J

Die Seele unserer Marke, die sich in jedem  Der Markenkern beschreibt die Haltung:

Fernsichten, Horizonte,

Erlebnis widerspiegelt. Gaste spiiren Tiefe, Wasser, Weite, dein Tempo. Er schafft Orien- neue Perspektiven.

Freiheit und Lebendigkeit — und nehmen tierung und Vertrauen, besonders wenn

Gelassenheit mit nach Hause. Sie wirkt noch kein Angebot im Mittelpunkt steht. ®

subtil in allen Kanalen, auch ohne als Slogan  Oft er6ffnet er die Kommunikation, muss D I “ T m

auf jedem Medium zu stehen. aber nicht in jedem Text wortlich erscheinen. ®
Deshalb passt er auf Startseiten, in Image-
filme und strategische Unterlagen. Uber Riickbesinnung
Preise, Produkte oder konkrete Angebote auf das Wesentliche,
spricht er nicht. Achtsamkeit

und Selbstfiirsorge.

> Der Markenkern zeigt
unsere Haltung, das, was
uns wichtig ist - nicht das
Angebot.

Begriff Spricht wenn... Spricht nicht iiber Typische Orte
Markenkern »Wasser. Weite. - die Haltung der Marke > Angebote - Startseite
Haltung spricht im Dein Tempo.« gezeigt wird - Formate > Imagefilm
Markenkern = Orientierung und Vertrau- > Produkte - Titel von Strategie- und Partnerunterlagen

en aufgebaut werden

- noch kein konkretes
Angebot im Fokus steht
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2. MARKENWERTE

LEBENDIG

STILL

un
AR R o\ ¢
»Energie.

L W N

Horizonte,
Erhabenheit,
Freiheit.

- Unsere drei Markenwerte sind
die verlasslichen Attribute, die
das Seenland Oder-Spree aus-
machen. Gaste spiiren: »So fiihlt
es sich also an, hier zu sein.« Be-
wohner erzéhlen: »So ist es, hier
zu leben.« Alles, was wir tun, ent-
spricht diesen Werten. Nichts
darf ihnen widersprechen.




A | Kommunikationskonzept

3. Markenbotschaft

15

3. MARKENBOTSCHAFT

»Eintauchen«
als Markenbotschaft

Zur Kommunikation einer leicht merkbaren,
selbsterklarenden Aussage, die das Mar-
kenversprechen auf den Punkt bringt, wol-
len wir kiinftig konzentriert alle Erlebnisse
unter einer starken Markenbotschaft fiir
das Seenland Oder Spree kommunizieren:
Eintauchen.

Friher unterschieden wir zwischen den
Produktmarken »Wasserreich« und »Ho-
henflige«. Diese Begriffe kénnen weiterhin
als Produktbeschreibung in der Kommuni-
kation eingesetzt werden.

Begriff

Wann verwenden wir
die Markenbotschaft?

»Eintauchen.« biindelt Gefiihl, Erlebnis
und Wirkung in einem einzigen Wort. Die
Markenbotschaft biindelt Erlebnis und
Wirkung emotional. Deshalb eignet sie
sich fiir Headlines, Kapitelstarts, Editorials
sowie als Absender in Bewegtbild und
Social Media. Preise, Routen oder konkrete
Leistungen beschreibt sie dagegen nicht.

Spricht wenn ...

Eine Botschaft, die flexibel alle
Erlebnisse — vom Abenteuer bis
zur Auszeit — umfasst.

Eintauchen.

Die Einladung, ganz in Natur,
Bewegung oder Stille einzutreten.

Storytelling, Infrastruktur
und Content richten sich
nach diesem Leitmotiv.

- Die Markenbotschaft
macht das gemeinsame
Gefihl erinnerbar, nicht
die Leistung.

Markenbotschaft

Gefiihl spricht in der
Markenbotschaft

»Eintauchen.«

- Kommunikation
emotional gedffnet wird

- Inhalte, Geschichten und
Wirkungen gebundelt
werden

> der Ubergang von Marke
zu Erlebnis erfolgt

Spricht nicht iiber Typische Orte
-> Preise Headlines
- Routen Kapitelstarts

- konkrete Leistungen Editorials

N2 2N N 7

Absender in Bewegtbild und Social Media
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4. KAMPAGNENLABEL | Alles im Seenland

ool Oder-Spree ladt zum
' Eintauchen ein

Eintauchen in Wasser und Weite. In Stille
und Bewegung. In Momente, die nicht
drangen, sondern ankommen lassen. Das
Seenland Oder-Spree ist kein Ort, der an-
treibt, sondern ein Raum fiir das eigene
Tempo. Wer hier unterwegs ist, lasst los -
vom Alltag, vom Missen, vom Larm - und
findet zuriick zu sich selbst.

Die Region erzéhlt keine Heldengeschich-
ten. Sie erzahlt Zustandsgeschichten: vom
Durchatmen, vom FlieBen, vom Dableiben.

Sobald ein Angebot konkret wird, spricht
das Kampagnenlabel: »Eintauchen. Dein
Seenlandmoment.«. Es aktiviert, was
gerade konkret buchbar ist. Das Kampag-
nenlabel verbindet die Marke mit Auszeit,
Flow-Touren, Slow Spots, Saisonanlassen
oder einzelnen Angeboten und eignet sich
fir Kampagnen, Landingpages, Newsletter
sowie die Angebotskommunikation. Es ladt
Menschen zum Erleben ein, ohne dabei

zu dréangen. Es bringt Menschen ins Tun,
bleibt dabei aber offen, ruhig und frei von
Werbedruck.

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

- Das Kampagnenlabel
Iadt ein, statt zu dréngen.

Begriff Spricht wenn... Spricht mit Typische Orte
Kampagnenlabel »Eintauchen. > konkrete Erlebnisse - Erlebnisformaten und - Landingpages
Handlun Sprich‘t im Dein Seenlandmoment.« aktiviert werden Angeboten > Kampagnen
- Erlebnisformate,
Kampagnenlabel. Angebote oder Saison- (z. B. Flow-Touren, Auszeit, - Newsletter
themen beworben Slow Spots) > Angebotskommunikation

werden

- Menschen ins Tun
kommen sollen
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5. MARKENERLEBNIS -

EIN BEISPIEL

- Ein Markenerlebnis entsteht,
wenn Ort, Wahrnehmung und
Gefiihl zusammenwirken und zur
Erinnerung an die Marke werden.

Jeder Moment im Seenland
zahlt auf die Markenwerte weit,
still und lebendig ein:

e Erlebnisse in Natur und Kultur

e Emotionale Angebote wie Pre-
miumrouten, Slow Spots oder
Mikroabenteuer

e Kommunikation, die inspirierend
und einheitlich wirkt

1. Er startet mit einer
Etappen-Wanderung auf dem
66-Seen-Wanderweg

Lebendig
Bewegung

Flow
Energie

2. Am nachsten Tag genief3t
er eine Kanutour entlang der
Glubigseenkette

Still
Rickzug
Ruhe

Ein Gast bucht ein Wochenende
im Seenland Oder-Spree

Ein Gast bricht spontan auf,
ohne festen Plan - die Aus-
zeit beginnt schon auf der
Fahrt ins Oderbruch. Am
Ziel offnet sich der Raum:
Felder bis zum Horizont, ein
Deich, wenig Wald, der den
Blick nimmt. Die Landschaft
wirkt offen und klar, fast
grafisch - sichtbare Kultur-
geschichte, geformt von
Wasser und jahrhunderte-
langer Transformation.

Er geht ein Stiick auf dem
Deich, ohne Ziel, ohne Zeit-
druck. Mal bleibt er stehen,
mal setzt er sich, wo gerade
Ruhe ist. Nichts muss hier
geschehen, damit sich
etwas verandert. Aus der
Weite wird Stille, aus der
Bewegung wird Ankommen
- die Markenwerte weit, still
und lebendig treffen sich in
diesem einen Nachmittag:
weit im offenen Horizont, still
im bewussten Verweilen,
lebendig im Unterwegssein
und im Wandel des Raumes.

Wer hier langsam unter-
wegs ist oder einfach inne-
hélt, erlebt Kulturgeschichte
nicht als Kulisse, sondern
als Teil der Landschaft.
Bewegung wird leicht.
Geradusche treten zuriick.
Der eigene Rhythmus lber-
nimmt. Was bleibt, ist kein
Programm, sondern ein
Gefiihl: Wasser, Weite, das
eigene Tempo. Genau das
meint Eintauchen - und ge-
nau daran erinnert sich der
Gast, lange nachdem der
Deich hinter ihm liegt.

3. Abends besucht er ein
Open-Air-Theater im Oderbruch

Weit
Kultur
Weitblick
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6. MARKENTONALITAT

Worte geben der Marke Raum:
so klingt unsere Haltung.

Unsere Tonalitat weckt
Sehnsucht, ohne viel
erklaren zu missen. Sie
ist einladend, bildhaft
und konsistent liber alle
Kanale.

Unsere Sprache ist emo-
tional, minimalistisch und
inspirierend.

< Beitrige

seenlandoderspree
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TS| Fal Se auf

15, Janyar Pree 3o A ... mehr Zeitim

ANKi OMMEN, AUSSPANNEN‘

Du musst
nicht viel tun -
nur loslassen.

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

NARRATIVE FORMEL

Naturbild + emotionale Aussage + Ort +
Call-to-Feeling

Kurze, bildhafte Texte

Emotionen statt Erklarungen

Einladend und authentisch
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7. UNSERE DREI ERLEBNISFORMATE

- Die Erlebnisformate
machen das Seenland
emotional erlebbar. Sie
verbinden Zielgruppen-
bedirfnisse mit Orten,
Geschichten und Angebo-
ten. So entsteht eine klare
Logik, die alle Erlebnisse
auf den Markenkern Ein-
tauchen einzahlen lasst.
Nicht der Raum erzahit
die Geschichte, sondern
das Erlebnisformat emo-
tionalisiert den Raum.

Die drei Erlebnisformate Auszeit, Flow-Tou-
ren und Slow Spots sind zukiinftig die ein-

zigen Angebotskategorien und gleichzeitig

die zentralen Narrative der Marke Seenland
Oder-Spree.

Sie biindeln alle bisherigen Produktlinien,
Routen und Orte zu wiederkehrenden Er-
zahlweisen, mit denen die Region erlebbar,
verstandlich und variantenreich kommuni-
ziert wird.

Damit sind die Erlebnisformate gleichzeitig
Struktur und Story: Sie ordnen das An-
gebot und geben vor, wie darliber erzahlt
wird.

Alle Angebote - ob Premiumroute, Pro-
duktlinie oder einzelner Ort - lassen sich
einem dieser Narrative zuordnen und kon-
nen in allen Erlebnisrdumen stattfinden.

01 AUSZEIT

02 FLOW-TOUREN

03 SLOW SPOTS

Eine innere Haltung der Géaste

Eine typische Art des Unterwegsseins

Einen emotionalen Zustand, den das Seenland Oder-
Spree ermdglicht
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01 AUSZEIT

£
Narrativ Kurz raus. Es sind Nachmittage am Wasser, Dieses Narrativ steht fiir: Auszeit ist das Geflihl, kurz
Nichts planen. Blicke Uiber einen See, eine Bank am weg zu sein — und schnell viel
Keinen Anspruch Wegesrand, ein Moment ohne Ziel. * Spontane Entscheidungen statt langer zu bekommen. Ein Nachmittag,
erfiillen. Die Auszeit funktioniert Giber Nahe, Vorbereitung der mehr verédndert als ein
Bei sich ankommen. Einfachheit und Zugénglichkeit. * Zeitstatt Eile Wochenende.

e Leichte Bewegung oder bewusstes
Verweilen
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02 FLOW-TOUREN

Narrativ

Unterwegs im
eigenen Rhythmus.

Flow-Touren erzdhlen vom kontinuier-
lichen Unterwegssein - zu FuB, mit dem
Rad, auf dem Wasser. Von Bewegung, die
tragt, statt anzutreiben.

Von Strecken, die nicht abgehakt, son-
dern erlebt werden.

Dieses Narrativ steht fir:

» GleichmaBiges Vorankommen

» das Folgen von Wegen, Wasserlaufen
oder Linien

e einen Rhythmus, der nicht vorgegeben ist

Flow-Touren beschreiben
den Zustand, in dem alles
zusammenkommt: Korper,
Landschaft, Gedanken -
im gleichen Takt.
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03 SLOW SPOTS

Narrativ

Weniger AuBen.
Mehr Innen.

Slow Spots erzahlen von Orten, an denen
nichts passieren muss, damit etwas
geschieht. Von Stille, Riickzug und Acht-
samkeit. Von Momenten, die nicht erklart,
sondern gesplirt werden.

Dieses Narrativ steht fiir:

e Innehalten statt Bewegung
o Tiefe Wahrnehmung statt Reiz
e Natur als Resonanzraum

Slow Spots sind Gegenorte
zur Beschleunigung.

Sie laden ein, zu bleiben,
nicht weiterzugehen.
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8. ERLEBNISRAUME -

DIE GEOGRAFISCHEN BUHNEN

Die sieben Erlebnisrdume des Seenland
Oder-Spree sind die geografischen Bithnen
der Marke. Sie strukturieren die Region
raumlich und geben Orientierung. Ihre Be-
deutung entsteht jedoch nicht durch den
Raum selbst, sondern durch die Narrative,
mit denen sie erzahlt werden.

Wichtig ist die klare Trennunq:
Der Erlebnisraum verortet.
Das Narrativ emotionalisiert.

- Die Erlebnisrdume sind
kiinftig eine eindeutige
Verortung und Aufwertung
der Erlebnisformate:
»Eintauchen. Dein Tag an
der Oder.«

Die neue Rolle
der Raume

Nicht der Ort erzahlt die Geschichte.
Das Erlebnisformat - also das Narrativ -
bestimmt, wie ein Raum wahrgenommen
wird.

Die Erlebnisrdume sind deshalb keine
eigenstandigen Storys mit festgelegter Tona-
litat, sondern Narrative-Module.

Sie kdnnen - je nach Kontext - aus unter-
schiedlichen Haltungen heraus erzahlt
werden, solange diese zur Grundlogik des
Raums passen.

So bleibt die Marke flexibel,
ohne beliebig zu werden.
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Erlebnisraume

Oderbruch

Markische Schweiz

Berliner Umland

Flusslandschaft Oder

Flusslandschaft Spree

Scharmiitzelsee-Region

Schlaubetal

Charakter

Weite
Transformation

Kulturgeschichte

Hoéhen und Schluchten

kreative Auszeit

Naherholung
Industriekultur
66-Seen-Wanderweg

Spataufstehertouren

Naturkraft
Geschichte

urbane Einblicke

Kultur an besonderen Orten

Grenzenlos-Touren

Kleine Perlenorte

idyllische Flusslandschaften

Maritimer Urlaubscharme

Wellness
Architektur

Wassererlebnis

Naturkino
Wildromantik
Mduhlen




Kommunikationskonzept

8. Erlebnisraume

35

8.1 DIE NEUE ANGEBOTSUBERSICHT

- Die Erlebnisformate
ordnen das Angebot - die
Erlebnisrdume verorten es.

Unsere 7 Erlebnisraume

Erlebnisformate Premiumrouten Produktlinien
1. AUSZEIT Bedeutung = Picknick
Auszeit steht fiir kleine Fluchten Kurz > Stadtspaziergange
aus dem Alltag - ohne groBes spontan > Dorfrundginge
Ziel, ohne Planung, aber mit ) .
sofortiger Wirkung. Momente entschleunigend > Seeblick-Runden
im Griinen, die leicht sind und Ausfliige = Spétaufsteher Touren
Raum schaffen, bei sich anzu-
kommen.
2. FLOW-TOUREN Bedeutung > Adler trifft Zander > Seeblick-Runden
e v N B.ewegur:qghlrrh 2> Ménchstour 2> Grenzenlos-Touren
Strecke und Erlebnis zu einem eigenen Fhythmus 2> 66 Seen-Wanderweg 2> Seenland-Naturtouren
gleichméBigen Unterwegssein > Oderlandweg
- zu FuBB, mit dem Rad oder auf
dem Wasser. Der Weg trégt, 2> Naturparkroute Markische
der Kopf wird frei, alles kommt Schweiz
in Fluss. > Schlaubetalwanderweg
2> Maérkische Umfahrt

3.SLOW SPOTS

Slow Spots sind Riickzugsorte,
an denen wenig passiert und
viel entsteht. Sie laden zum
Innehalten ein - zum Bleiben,
Beobachten und Wahrnehmen.

Bedeutung

Orte der Stille und
Achtsamkeit

Weite Horizonte
Birdwatching

Dein Seenland

N2 N R 7

Slow Trips / Lieblingsblick

1. 0derbruch

2. Markische Schweiz
3.Berliner Umland

4. Flusslandschaft Oder

5. Flusslandschaft Spree
6. Scharmiitzelsee-Region
7.Schlaubetal

Erlebnisrdume sind die geografischen

Bihnen der Region.

Die emotionale Geschichte entsteht durch die
Erlebnisformate, nicht durch den Raum selbst.
Alle Erlebnisformate kdnnen in allen
Erlebnisrdumen stattfinden.
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9.ZIELGRUPPEN -

FOKUSSIERT UND KLAR

Profil

Bediirfnisse

Passende Formate

KREATIVEGROSSSTADTER

30-50 Jahre

Urban, digital, lifestyle- und community-orientiert

-> Mikroabenteuer und Spontanitat.

- Instagram-taugliche Spots,
Erlebnisse ohne groBen Planungsaufwand

- Kombination aus Action und Entspannung

Auszeit: z. B. Spataufsteher, Picknick, ...

Flow-Touren: z. B. Radtouren, Markische Umfahrt, ...

Slow Spots: z. B. Waldbaden, Naturkino, Lieblingsblicke, ...

= Fokussierung auf zwei Kernzielgruppen
schafft Relevanz. Statt viele Milieus par-
allel anzusprechen, erreichen wir genau die
Gaste, die am besten zu unserer Marken-
identitat passen - und die am meisten von
ihr profitieren.
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Profil

Bediirfnisse

Passende Formate

AKTIVE BILDUNGSBURGER

45 - 65 Jahre

Kultur- und naturinteressiert, qualitdtsbewusst

- Tiefe und Hintergrundwissen.
- Entschleunigung und Genuss.

- Kultur und Natur kombiniert

Auszeit: z. B. Stadtspaziergénge, Seeblick-Runden, ...

Flow-Touren: z. B. Adler trifft Zander, Kulturwanderun-
gen, Ménchstour, ...

Slow Spots: z. B. Kloster Neuzelle, besondere Orte im
Oderbruch, Birdwatching, ...
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10. DIE MARKE AUF EINEN BLICK

Dachmarke

Begriff

Seenland Oder-Spree

Funktion

Regionale Identitat
Absender

Vertrauen

N2 2 2%

touristischer Raum

Beispiel /| Formulierung

Logo + Markenauftritt

Markenkern (Haltung)

Wasser, Weite, Dein Tempo.

v

Warum Seenland Oder-Spree

Auftakt aller Kommunikation

Markenwerte

Weit. Still. Lebendig.

- Wie wir Markenerlebnisse gestalten.

Emotionales Fundament aller Produkte
und Kommunikationsmittel

Markenbotschaft (Gefiihl) Eintauchen. - Was man sich merken soll. Erleben, Inhalt, Wirkung -
nicht Angebotsform
Kampagnenlabel (Handlung) Eintauchen. > Aktivierende Ansprache fiir Titel fiir Erlebnisformate,

Dein Seenlandmoment.

konkrete Angebote
- Erlebnislinien

- Marketing

Landingpages, Kampagne

Erlebnisformate

Auszeit, Flow-Touren,
Slow Spots

- Was Nachfrage bei unseren
Zielgruppen auslost.

z. B. Spataufsteher Touren = Auszeit
Moénchstour = Flow-Tour

Erlebnisraume

Scharmiitzelsee, Markische Schweiz,
Flusslandschaften, Schlaubetal ...

- Geografische Biihne der Formate -
emotionale Aufladung durch Raum

z. B. Flow-Tour im Oderbruch oder
Slow Spot im Schlaubetal

POIs, Angebote, Produktlinien
und Premiumrouten

Touren, Orte, Gastgeber,
Infrastruktur, Produkte

- Konkret erlebbare Umsetzung an
Touchpoints

z. B. Lieblingsblick, Adler trifft Zander
Radtour, Gastgeberroute




SCHREIB-
LEITFADEN

Gute Texte entstehen nicht nach personlichem Geschmack.
Dieser Leitfaden ist kein starres Regelwerk, sondern ein
Kompass fur sprachliche Entscheidungen. Alle die Texte
erstellen erhalten damit Orientierung fur Ton, Wortwahl
und Satzrhythmus - ohne fertige Satze vorzuschreiben.

So schreiben unterschiedliche Autor:innen erkennbar im
gleichen Ton.

Wir schreiben
immer im
gleichen Ton

Wer schreibt, findet hier Ant-
worten: welches Wort passt,
welcher Rhythmus tragt,
welche Erzahlweise stimmt.

Er hilft bei der Wortwahl und
bei der Erzéhlweise - je nach
Situation. Als Entscheidungs-
hilfe, nicht als starre Textvorlage
zum Abschreiben. Und der
Leitfaden zeigt auch, wie gute
Texte entstehen, die nicht nur
dem personlichen Geschmack
folgen, sondern zur Marke, zur
Zielgruppe und zur jeweiligen
Situation passen.



1. WAS UNS AUSMACHT

Der Markenkern
und die Markenbotschaft
in touristischen Texten

[
i
o i

Ein Text passt zum Markenkern, wenner ...

\ 8

-\\ Nahe zu Wasser, Landschaft oder Rhythmus spiirbar maght
: H .

e ein Gefiihl von Weite erzeugt

* das eigene Tempo der Lesenden respektiert

e nichts erzwingt, nichts verspricht, nichts bewertet

45

DIE MARKE IN UNSEREN TEXTEN
AUF EINEN BLICK

Ebene Markenaussage Textliche Funktion
Markenkern »Wasser. Weite. Warum Seenland Oder-Spree -
(Haltung) Dein Tempo.« Auftakt aller Kommunikation
Markenwerte Weit. Still. Lebendig. Emotionales Fundament der
Produkte und Kommunikation,
soll umschrieben werden.
Markenbotschaft Eintauchen. Was man sich merken soll: Erle-
(Gefiihl) ben, Inhalt, Wirkung: ,Da kann ich
tief eintauchen ... "
Kampagnenlabel Eintauchen. Aktivierende Ansprache fiir
(Handlung) Dein Seenlandmoment. Angebote, Erlebnisse, Touren.
Max. einmal pro Text.
Erlebnisformate Auszeit, Flow-Touren, Konkreter Vorschlag. Das, was

Slow Spots Nachfrage bei unseren Zielgrup-
pen auslosen soll.
Erlebnisraume Oderbruch, Geografische Biihne und

Markische Schweiz,
Flusslandschaften...

Mythos der Texte.
Sie beschreiben, wo etwas
stattfindet.
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Kreative GroBstadter Aktive Bildungsbiirger
(30 -50 Jahre) (45 - 65 Jahre)

2. FUR WEN WIR SCHREIBEN

Unsere beiden Urban, digital, community-orientiert. Kultur- und naturinteressiert,
- litdtsbewusst.
Hauptzielgruppen qua

Typisch Berlin - Friedrichshain, Prenzlauer Berg, Kultur- und naturaffine Stadter mit Interesse
Neukdélln, Kreuzberg an Geschichte und Landschaft
Sie wollen Spontanitat & Mikroabenteuer, Tiefe & Hintergrundwissen, Entschleunigung
Beide Zielgruppen eint eines: Erlebnisse ohne langen Planungs- und Genuss, Kultur und Natur kombiniert,
aufwand, Instagram-taugliche Spots, qualitative Erlebnisse mit Substanz

Sie wollen nicht geworben werden.
Sie wollen eingeladen werden.

Mix aus Action und Entschleunigung

Satzlange kurz, um die 7 Woérter, gerne auch mal 7-14 Worter. Mit Rhythmus.
fragmentarisch, vorschlagend

Tonalitat Direkt, locker, nah. Atmosphiérisch, zuriickhaltend,
Du-Form selbstverstandlich wiirdevoll.
Schliisselworter kurz raus - heute - einfach - jetzt - los Tiefe - Weite - Stille - Landschaft - Resonanz
Verben wegkommen - ankommen - verweilen - lauschen - ankommen -
aufbrechen - loslassen splren - eintauchen
Formate > Auszeit (Spataufsteher, Picknick) > Auszeit (Stadtspaziergange,

> Flow-Touren (Rad, Markische Seeblick-Runden)

Umfahrt) - Flow-Touren (Adler trifft Zander,

- Slow Spots (Waldbaden, Ménchstour)

Naturkino) > Slow Spots (Kloster Neuzelle,
Birdwatching)
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3. DIE DREI STIMMEN

DER MARKE

Auf den Punkt
gebracht.

Auszeit, Flow-Touren und Slow Spots sind
die zentralen Narrative der Marke.

Jedes Erlebnisformat beschreibt eine inne-
re Haltung der Géste, eine typische Art des
Unterwegsseins und einen emotionalen
Zustand.

Alle Angebote und Texte lassen sich einem
dieser Narrative zuordnen. Immer nur eines
pro Text im Fokus, gerne mit Verweisen auf
Geschichten zu anderen Narrativen, mit
dem Ziel den User zum nachsten Lesetext
zu begleiten, der die Interessen und Be-
diirfnisse des potenziellen Gastes erfiillt.

01 AUSZEIT

02 FLOW-TOUREN

03 SLOW SPOTS
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AUSZEIT

Bedeutung kurz - spontan - entschleunigend
Narrativ Kurz raus. Nichts planen. Keinen Anspruch erfiillen.
Bei sich ankommen.
Sprache leicht - offen - unmittelbar - kein Aufbau - keine Dramaturgie

Satzlinge

sehr kurz (um die 7 Worter), oft als einzelne Gedanken gesetzt

Heute Abend
noch nichts vor?
Der See wartet.

PLAKAT

Kurz raus.
40 Minuten -
dann bist

du am See.

HEADER

Heute noch. Kein Plan? Besser so.

. Du weiBt spater,
Eintfach los. warum das die richtige
SOCIAL Entscheidung war.

TEASER
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Der 66-Seen-Weg
wartet.

Du entscheidest
das Tempo.

PLAKAT

Der Weg folgt dem
Wasser. Du folgst
dem Weg. Kilometer

werden leichter.

FLOW-TOUREN

Bedeutung rhythmisch - tragend - bewegungsnah Wasser Ii“kSo Kein Stau. Kein Bﬁrger-

Narrativ Unterwegs im eigenen Rhythmus - zu FuB, mit dem Rad, auf Horizo nt Stelg. N.ur Weg' Wasser
dem Wasser. o und deln Takt — und der

Sprache flieBende Sétze - Verben statt Substantive - gleichméBiger rQChtS. Welter. halt AL ganz a"eln.
tragender Ton - keine Briiche SOCIAL TEASER

Satzlinge kurz bis mittel (5-10 Wérter), rhythmisch gesetzt




B | Schreibleitfaden

3. Die drei Stimmen der Marke

55

03

SLOW SPOTS

Bedeutung reduziert - still - fragmentarisch

Narrativ Weniger AuBen. Mehr Innen. Orte, an denen nichts
passieren muss, damit etwas geschieht.

Sprache kurz - fragmentarisch - Pausen - offene Enden -
kein Erklaren, kein Einordnen

Satzlange so kurz als moglich, auch immer wieder einwortig gesetzt.

Liicken sind gewollt.

Kein Programm.
Kein Ziel. Nur
dieser Ort - und
du mittendrin.

PLAKAT

Nichts passiert.
Und genau das
ist der Moment.

HEADER

Schilt. Licht Ein Ort, der nicht erklart
werden muss. Man ist

S“"e' Du. einfach da — und der Rest
SOCIAL kommt von selbst.
TEASER
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4. DER BERLINER TON -

WIE DAS KLINGT

Wer aus Berlin kommt,
hort sofort, wenn er nicht
gemeintist.

Kein Hochglanz-Tourismus.
Keine Ausrufezeichen.

Kein Entdecke jetzt.

Stattdessen: beildufige Prazision.

Satze, die wirken, als kdmen sie von
jemandem, der die Region kennt — und
nicht erklart. Berliner Ton heiBt: lapidar,
bildstark, ehrlich.

Du musst nicht liberzeugen - du lasst
die Sache fiir sich sprechen. So wie der
Typ aus Friedrichshain, der sagt:

Kurz raus. 40 Minuten. Lohnt sich. Fertig.

DOS & DON’'TS

So gehtes

Das vermeiden wir

Kurze Satze. Aktive Verben. Prasens.

Superlative: einzigartig, unvergleichlich,
traumhaft

Bilder statt Bewertungen - zeigen, nicht
loben.

Passive Konstruktionen und Nominalstil

Direkte Ansprache (gerne in der Du-Form).

Details beschreiben. Welches Bier
serviert der Wirt? Wie ist dessen Name,
Vorlieben, Besonderheiten? Was sind
Originale.

Floskeln: Entdecke jetzt, erleben Sie.

Allgemeinplétze: Bei uns gibt es vielfaltige
Maglichkeiten. Hier finden Sie schone
Kirchen und Gasthofe.

Ein Gedanke pro Satz.

Ausrufezeichen (auBBer in Ausnahmeféllen)

Raum lassen - offene Enden sind
Einladungen.

Lange Schachtelsatze ohne Pause

Sinnlichkeit nutzen: Licht, Gerausch,
Bewegung.

Erklaren, was Bilder zeigen.
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Stilvergleich - So klingt es falsch
So klingt es richtig

Kurz mal raus. Der See ist
40 Minuten weg. Klingt auch
gut fur Spataufsteher.

Die Scharmiitzelsee-Region
bietet Ihnen zahlreiche
Moglichkeiten zur Freizeitge-
staltung an wunderschonen
Gewassern.

Kein Plan? Besser so.

Die Spree macht das schon.
Die Natur wei3, was Stadter
brauchen.

Das Seenland Oder-Spree ist
ein einzigartiges Naturpara-
dies, das sich hervorragend

fur Ausftliige aller Art eignet.

Das Oderbruch ist ein Raum,
der atmen lasst. Weit, klar -
fast grafisch.

Erleben Sie ein unvergessli-
ches Wochenende mit Kultur
und Natur!

Kloster Neuzelle liegt in der
Stille. Man nimmt sich Zeit,
ohne es zu planen.

Das Oderbruch hat so viel zu
bieten — Geschichte, Natur
und tolle Ausflug-Highlights!
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5. SCHREIBHANDWERK KOMPAKT

Im gleichen Ton

Schreiben im Seenland Oder-Spree bedeutet nicht,
besonders kreativ zu sein - sondern aufmerksam:
fir Sprache, fiir Rhythmus und fiir das, was ein Text

Bilder statt Bewertung:
Zeigen ersetzt Bewerten.
Details statt Adjektive.

Bewertend: »Ein besonders schdner See
mit einzigartiger Natur.«

Bildhaft: »Still liegt der See. / Kein Wind.
Kein Gerdusch.«

Sinnlichkeit gezielt einsetzen:
Oft geniigt ein Detail: Licht, Gerdusch,
Bewegung.

Unspezifisch: »Die Natur ldsst dich zur
Ruhe kommen.«

Sinnlich: »Das Licht spiegelt sich im Was-
ser./ Schilf bewegt sich leise.«

auslost.
Stilregel So geht’s - Beispiel
Aktiv statt passiv: Passiv: »Der Weg kann begangen werden.«

Texte im Prasens.
Aktive Verben holen ins Jetzt.

Aktiv: »Du gehst am See entlang.«

Wichtiges an Anfang und Ende
Beschreibendes in die Mitte.
Tragendes an den Rand.

Schwach: »Zwischen Baumen und Wasser
entsteht ein Ort, der durch seine Ruhe
Uberzeugt.«

Stark: »Ruhe tragt diesen Ort. Zwischen
Baumen und Wasser.«

Verben vor Substantiven:
Verben bewegen. Substantive benennen.

Schwach: »Die Bewegung entlang der
Strecke sorgt fiir Wahrnehmung.«
Stark: »Du gehst den Weg. Die Land-
schaft 6ffnet sich.«

Reduktion:
weniger Worte, mehr Wirkung. Alles strei-
chen, was erklart, relativiert, doppelt.

Zu viel: »Hier findest du einen Ort, an dem
du dich vom stressigen Alltag erholen
kannst.«

Reduziert: »Ein Ort zum Durchatmen.«

Offenes Ende - kein Call to Action:

Gute Texte fiihren zu einem Verweilen,
nicht zu einem Abschluss. Achtung:

Leser dennoch immer dazu animieren,
den nachsten Schritt zu setzen.

Dies kann liber Kasten, Linksetzungen mit
interessanten Worten wie »Flinf mal Stil-
le«, ohne Aufforderung »Hier klicken«.

Geschlossen: »Entdecke jetzt diesen be-
sonderen Ort und plane deinen Besuch.«
Offen: »Ein Ort. Zeit spielt keine Rolle.«

Rhythmus & Lesetempo:
Kurze Satze verlangsamen.
Absétze lassen atmen.

Ohne: »Der Weg fiihrt durch den Wald
entlang des Wassers und bietet immer
neue Ausblicke.«

Mit: »Der Weg fiihrt durch den Wald. Was-
ser begleitet dich. Der Blick wird weit.«

DIE RICHTIGE
LANGE
<15 Woérter

pro Satz

Satze

300-2000
3-4 Zeilen Zeichen fiir

pro Absatz

Reisefiihrer-
Websites

Absitze Web-Texte
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6. DIE SIEBEN ERLEBNISRAUME -

KURZSTECKBRIEFE

Dierichtige
Mischung macht’s.

Die Erlebnisraume sind die

geografischen Biihnen der
Marke. Sie verorten - die
Narrative emotionalisieren.
Alle Erlebnisformate kénnen

in allen Erlebnisraumen
stattfinden.

Erlebnisraum Leitbegriff Stimmungswort Charakter-Satz

Oderbruch Transformation monumental Ein Raum, der atmen ldsst - und Geschichte erzihlt, die man
sieht. Die Landschaft wirkt offen und klar, fast grafisch, wie
von Menschenhand gemacht.

Markische Landschaft mit Profil tiefgriindig Die Markische Schweiz ist kleinteilig, hiigelig und auf engs-

Schweiz tem Raum iiberraschend verborgen. Als starke Kontraste fiir
Kreativgeister drangeln sich Buckow und das Brecht-Weigel-
Haus in die erste Reihe.

Berliner Umland Naherholung Spurensuche Kurze Wege in eine andere Welt - das Berliner Umland ist
eine inspirierende Kontrastwelt vor den Toren der Stadt.

Flusslandschaft Grenzgefiihl und kulturvoll Bewegung entsteht nicht durch Tempo, sondern durch

Oder Stadtcharakter FlieBen. Geschichte liegt hier am Weg, im Wasser, in den
Fassaden. Die Oder tragt sie weiter.

Flusslandschaft Alltagskultur am Land entschleunigt Leise Geschichten, die der Fluss erzahlt. Raus aus dem All-

Spree tagstrott. Kleine, charmante Perlen des authentischen Bran-
denburger Lebens, liebevoll zurechtgemacht.

Scharmiitzelsee- Grandezza und kultverdachtig Historischer Glamour (Goldene Zwanziger, Villen, Fontane)

Region Villenglanz und das Kurort-Erbe machen die Region zum Seensuchtsziel
fiir gesellschaftsfreudige Stadter.

Schlaubetal Buntes Mosaik der Natur geborgen Tiefe Taler, tiefe Wilder, tief Eintauchen - sensorisch und

emotional zugleich.




1. QUICK-CHECK

= Vor Veroffentlichung bitte kurz
durchlesen. Diese Checkliste
ersetzt Geschmacksdiskussionen
durch klare Kriterien.

1. Grundhaltung & Markenkern

@)

@)

@)

Zahlt der Text auf den Markenkern ein:
Eintauchen. Wasser, Weite, Dein Tempo?

Vermittelt der Inhalt mindestens einen
Markenwert: weit / still / lebendig?

Wirkt die Gesamtwirkung einladend statt
werbend?

2.Sprache & Text

@)

@)

Kurze, klare Satze - ein Gedanke
pro Zeile / Absatz?

Kein Passiv, kein Nominalstil -
aktive Verben im Prasens?

Keine Superlative, keine Floskeln,
keine Ausrufezeichen?

Ist der Sprachkorridor des
gewahlten Narrativs erkennbar?

Lasst der Text Raum fir
eigenes Empfinden (kein Aufdrangen)?

3. Narrativ & Erlebnisraum

O Ist genau ein Narrativ erkennbar:
Auszeit / Flow-Tour / Slow Spot?

O Passen Erlebnisraum und Narrativ
zueinander?

O Wird nicht versucht, mehrere
Narrative gleichzeitig zu erzdhlen?

Orte erklaren ist leicht.

Momente und vom Fiihlen
erzahlen ist Marke.

Sind alle Haken

gesetzt?

Verdffentlichen

Fuhlt sich das nach
Seenland Oder-Spree an?

Noch malran

Dann
passt es.




Die Gestaltung fir das Seenland Oder-Spree entsteht aus
dem Seenland selbst. Farben greifen die Natur, Landschaft
und Kultur der Region auf. Linien und Formen erzahlen von
Wasser, Weite, Stadten und Geschichte. Selbst die Seen
werden zu Gestaltungselementen. So ubersetzt das Bran-
ding den Charakter der Region in eine visuelle Sprache, die
reduziert und klar ist - und zugleich so vielfaltig wie das
Seenland selbst.

Aus der Region.
Fur die Region.

Das visuelle Erscheinungsbild verbindet die
unterschiedlichen Facetten des Seenlands zu
einem gemeinsamen Auftritt. Wort-Bild-Marke,
Farbwelt, Typografie und Gestaltungselemente
bilden dafiir ein reduziertes System mit vielfal-
tigen Moglichkeiten. Seine Formen und Farben
sind aus Landschaft, Wasser, Natur, Kultur und
Orten der Region abgeleitet. So entsteht Wie-
dererkennbarkeit, ohne alles gleich aussehen zu
lassen. Und eine Gestaltung, die Orientierung
gibt, die Regionen miteinander verbindet und
Lust darauf macht, das Seenland Oder-Spree
selbst zu entdecken.
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1. WORT-BILDMARKE

Eine moderne Identitat
mit Wiedererkennungswert.

Die Wort-Bildmarke des Seenland Oder-
Spree lbersetzt die landschaftliche und
kulturelle Identitat der Region in eine klare,
reduzierte Formensprache. Es verbindet
geometrische Formen und schafft so eine
eigenstandige Bildmarke, die Modernitat,
Offenheit und Wiedererkennbarkeit vereint.

Die Bildmarke besteht aus drei charakteris-
tischen Gestaltungselementen, die zu einer
markanten Silhouette zusammengefiihrt
werden. lhr reduzierter Aufbau sorgt fiir eine
hohe Pragnanz und macht das Logo vielsei-
tig einsetzbar - von digitalen Anwendungen
bis hin zu groBformatigen Beschilderungen.

Die Wortmarke ergéanzt die Bildmarke mit
einer kraftvollen, charakterstarken Typografie.
Ihre markante Form verleiht ihr Eigenstan-
digkeit und Prasenz, wahrend die klaren

Proportionen fiir eine hohe Lesbarkeit sorgen.

Zusammen bilden Wort- und Bildmarke ein
ausgewogenes Gesamtbild, das selbstbe-
wusst, zeitgemal und authentisch wirkt.

Bei der Neugestaltung stand die behutsame
Weiterentwicklung der bestehenden Marken-
identitat im Mittelpunkt. Charakteristische
Merkmale wurden aufgegriffen, gestalte-
risch reduziert und in eine moderne Form
Uberfiihrt. So entsteht eine Wort-Bildmarke,
die vertraut wirkt und gleichzeitig den
Anspruch einer modernen Tourismusmarke
widerspiegelt.

Seenland
Oder-Spree

Seenland
Oder-Spree

Seenland
Oder-Spree
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Das Seenlands Oder-Spree hat
30 Burgen und Schlésser, auBer-
dem 45 Kirchen und Kloster.

LIl
—

300 Seen sowie
s I I die zahlreichen Fliisse,

Bache und Kanale,
préagen die Region.

Bricolage Grotesque ist

eine moderne Display-Schrift,

die den Charakter friiher

Serifenlosen- und Plakatschriften

mit einer zeitgemaBen, prazisen

Formensprache verbindet.

90% der Flache

des Seenlands
Oder-Spree bestehen
aus Natur- und
Kulturlandschaften.

Typografie

Seenland
Oder-Spree

Was erzahlt die Wort-Bildmarke?

Die Wortmarke basiert ebenfalls auf der
Bricolage Grotesque und wurde fiir den
Einsatz als Logo gezielt iberarbeitet.
Charakteristische Einzlige der Buchstaben-
formen wurden reduziert und einzelne Kon-
turen optimiert um ein ruhigeres, homoge-
neres Schriftbild zu schaffen. So bleibt der
pragnante Charakter der Schrift erhalten,
wahrend Lesbarkeit, Reproduzierbarkeit
und Eigenstandigkeit der Wortmarke ver-
bessert werden.

Wellenlinie

e —

Horizontlinie

Zinnen

gipip

Die geschwungene
Wellenlinie steht fur die
wasserreiche Landschaft

des Seenlands Oder-Spree.

Sie symbolisiert die zahl-
reichen Seen, Flliisse und
Kanéle, die der Region
ihren einzigartigen Charak-
ter verleihen. Gleichzeitig
vermittelt ihre flieBende
Form Leichtigkeit, Be-
wegung und Erholung
und spiegelt damit den
naturnahen Tourismus des
Seenlands wider.

Die horizontale Linie steht
fiir die weiten Landschaften
und den offenen Horizont
des Seenlands Oder-Spree.
Sie symbolisiert die Ebenen,
Ruhe und Weite der Region
und bildet zugleich ein ver-
bindendes Element inner-
halb der Bildmarke.

Ihre klare Form vermittelt
Orientierung, Stabilitdt und
Bestandigkeit.

Die Zinnen greifen das
reiche kulturelle Erbe des
Seenlands Oder-Spree auf.
Sie erinnern an die zahl-
reichen historischen Bau-
werke und verleihen der
Bildmarke eine markante,
unverwechselbare Silhou-
ette. Die abstrahierte Form
steht dabei nicht fiir ein
einzelnes Bauwerk, son-
dern fiir die Kulturangebote
der gesamten Region.
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Die Wort-Bildmarke in

Large oder Small?

Wort-Bildmarke Large

pigig
—

Seenland
Oder-Spree

Wort-Bildmarke Small

iE

Seenland
Oder-Spree

Breite der Wort-Bildmarke: ab 20 mm.

Die Large-Variante ist fiir mittlere und groBBe
DarstellungsgréBen konzipiert. Sie nutzt die
reguldren Zeichenabsténde und entfaltet
ihre Wirkung besonders auf gro3ziigigen
Flachen wie Plakaten, Broschiiren oder Be-
schilderungen.

Breite der Wort-Bildmarke: bis 20 mm

Die Small-Variante wurde speziell fiir kleine
Anwendungen entwickelt. Hier wurden die
Laufweiten und Abstdnde der Buchstaben
gezielt vergroBert und optisch angepasst.
Dadurch bleiben die einzelnen Zeichen
auch bei kleinen DarstellungsgroBen klar
voneinander getrennt und die Wortmarke
behilt ihre hohe Lesbarkeit - sowohl im
Druck als auch in digitalen Medien.

LARGE

i
—

Seenland
Oder-Spree

Wasser, -
Weite,
dein Tempo.

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

z.B. furr Plakate

Heute schon
was vor?
Der Wald wartet.

Anne Sommer Seenland Oder-Spree e. V.
Projekte / Regionalscout  UlmenstraBe 15
Flusslandschaft Oder 15526 Bad Saarow

sommer@seenland-os.de
+49 33631868 - 104
www.seenland-oderspree.de

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

z.B. fiir die
Geschaftsausstattung

rrun
——

Seenland
Oder-Spree

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.
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SCHUTZBEREICH
WORT-BILDMARKE

Wieviel WeiBraum
benotigt die
Wort-Bildmarke?

%%

e ——

Seenland
r-Spr

= Ein ausreichend groBer
Schutzbereich verhindert, dass
das Logo durch benachbarte
Inhalte optisch eingeengt oder in
seiner Lesbarkeit beeintrachtigt

wird.

Der Schutzbereich definiert den Mindest-
abstand rund um das Logo, der von allen
anderen Gestaltungselementen freizuhalten
ist. Dazu zdhlen Texte, Bilder, grafische
Elemente sowie Seitenrander oder andere
Logos. Dieser Freiraum stellt sicher, dass
die Wortbildmarke jederzeit ihre volle
Wirkung entfalten kann und in jeder Anwen-
dung klar, prasent und unverwechselbar
wahrgenommen wird.

Der Schutzbereich ist ein fester Bestand-
teil des Corporate Designs und sollte

in allen Anwendungen konsequent ein-
gehalten werden. Als Bezugsgrof3e dient
das definierte X-Maf3, das sich aus den
Proportionen des Logos ableitet. Innerhalb
dieses Bereichs diirfen keine weiteren Ge-
staltungselemente platziert werden.

w4

Mindestabstand vom
Rand. Der Abstand kann
auch groBer sein.

SCHUTZBEREICH
SOCIALMEDIAICONS

i
——

Seenland
Oder-Spree
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Beispiel
flinfspaltig

........ GAHE

. - - LINKS ODER
Wie platziert man die RECHTS

Wort-Bildmarke in Kombination PLATEIEREN
mit dem Kampagnenlabel?

Die GroBe der Wort-Bildmarke
basiert immer auf der GroBe des
Spaltenrasters

Die Wort-Bildmarke
sollte immer

im oberen Bereich
platziert werden.

Raum fiir das Label

o o
W —r | = | | i,
Weite, 7,77

dein Tempo. Raum fiir das Label

i

Hier darf die Wort-Bildmarke
nicht platziert werden.

Das Label wird
immer im unteren
Bereich platziert

C
C

|

SONICHT | = 312 =

~
—_— %,
L %,
/ba
Nicht Nicht Nicht Nicht

anschneiden stiirtzen auf dem Kopf drehen
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Helle Wort-Bildmarke in Dunkle Wort-Bildmarke in
Kombination mit einer Kombination mit einer
dunklen Hintergrundfarbe hellen Hintergrundfarbe

Kanl‘l man die Nebelblau Tannengriin
Wort-Bildmarke auch

farbig benutzen? nnn  nnn
-IAI Seenland Seenland Seenland Seenland Seenland
Oder-Spree Oder-Spree Oder-Spree Oder-Spree Oder-Spree

Die Wort-Bildmarke lebt
vom Kontrast zwischen Oder-Spree
einem hellen und einem
dunklen Farbton. Dadurch
bleibt sie in allen Anwen-
dungen gut lesbar und
erhalt ihre charakteristische

Seenland
Oder-Spree Oder-Spree

Seenland

Strandgelb Kastanienbraun

Kombinationsregeln

. mrun pigig
Wirkung. 1. Immer eine helle und eine dunkle — —
. . —— Loy
Farbe kombinieren. Seenland Seenland Seenland Seenland
Oder-Spree Oder-Spree Oder-Spree Oder-Spree
2. Neutrale Farbténe und die
Auszeichnungsfarbe nicht fiir die
Wort-Bildmarke verwenden. mrn mrn
—— ——
. Seenland Seenland
chrome Varianten verwenden.
rrn rrr 4, Farbige Logos nicht auf schwarzen
———— ——— Hintergriinden einsetzen.
ggenlg " gﬁenlgnd Seenland Seenland
er-spree er-spree
p P ) Oder-Spree Oder-Spree mrn
5. Dunkle Logovarianten nur auf —_—
- - - - N
Die Wort-Bildmarke weiBen oder sehr hellen Hinter- seenland
kann auch in Schwarz oder griinden einsetzen. Oder-Spree Oder-Spree

Weil3 genutzt werden.
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Ruhiger Hintergrund

Die Wort-Bildmarke ausschlieBlich
auf ruhigen, gleichmaBigen Bild-
flachen platzieren.

Ein deutlicher Kontrast zwischen
Wort-Bildmarke und Motiv sorgt
fiir optimale Sichtbarkeit.

Strukturierter Hintergrund

Sollte der Bildhintergrund zu
unruhig und die Sichtbarkeit des
Logos damit gefahrdet sein, sollte
das See-Element als Gestaltungs-
flache verwendet werden.

Kannich die farbige
Wort-Bildmarke auf ein
Foto setzen? JA.

rn
—

Seenland
Oder-Spree

SO BITTE NICHT

Dunkle und helle Farben
haben in der Kombination
zu wenig Kontrast

Schwarz darf nicht als
Hintergrundfarbe fiir die
farbige Wort-Bildmarke
genutzt werden

Seénland
Oder-Spree

Nicht auf unruhigen, kontrast-
reichen oder farblich zu &hn-
lichen Bildbereichen platzieren.
Die Wort-Bildmarke muss sich
jederzeit klar vom Hintergrund
abheben.

Se¢nland
Oder-Spree
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Wie nutze ich die Wie gehe ich mit der
Wort-Bildmarke in anderen Farbigkeit der
Corporate Designs? Wort-Bildmarke um?

Im Umfeld anderer Corporate De-

7
/ ' . signs wird die Wort-Bildmarke auf

markenspezifischen Hintergrund-

' farben ausschlieBlich in Schwarz seenland T
oder Weil3 verwendet. Oder-Spree Oder-Spree
- ; -
~Saarowil,
ERLSPEnien. Wohlfu

/A Raus aus dem Alltag.

Rein ins Wohlgefiihl.

f—
Seenland sparkasse-mol.de
Oder-Spree s-0s.de

g

Raum fiir die
. _— Umgeben von traumhafter Natur direkt am
Wort-Bildmarke e Scharmiltzelsee wird die SaarowTherme zum

Ruickzugsort fir echte Auszeiten.

Im Thermalwasser entfaltet die Natursole ihre
vitalisierende Kraft, wahrend der Blick Giber
Kurpark und See schweift.

In den Saunen verbinden sich Warme, Stille und
Natur zu Momenten tiefer Entspannung - bis man
ganz bei sich selbst ankommt.

Steht ihr ein weiBer Hintergrund
zur Verfligung, kann alternativ N N
e —— e ——

Naturmoor und vielféltige Anwendungen schenken
frische Energie, lockern Muskeln und bringen
Kérper und Geist wieder in Balance.

Ein Ruckzugsort fiir echte Erholung.

Wellness & mehr: www.SaarowTherme.de

Die Wort-Bildmarke des | s fiacag”ancken.

o ‘mehr erfahren:
Seenland Oder-Spree sollte E) waw.SaarowTherme.de
immer im unteren Bereich

platziert werden. Am Beispiel einer Print-Anzeige

die farbige Variante eingesetzt

werden. Seenland Seenland

Oder-Spree Oder-Spree

i

Das Kampagnenlabel entféllt.
Seenland
Die Wort-Bildmarke ordnet Oder-Spree

sich dem Partner Branding unter.

Seenland sparkasse-mol.de
Oder-Spree s-0s.de
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2. FARBWELT

Die Farbwelt als direkte
Ableitung der Umgebung

=2 Unser Bildmaterial ist unser
starkstes Kommunikationsmittel
- die Farbwelt betont und unter-
malt die Bildwelt.

Die Farbwelt des Seenland Oder-Spree ist
unmittelbar von der Landschaft der Region
inspiriert. Blau, Griin, Gelb und Braun
bilden die vier zentralen Farbgruppen und
greifen die pragenden Elemente des Seen-
lands auf: Wasser und Weite, Walder und
Wiesen, Licht und Sonne sowie Erde und
natlirliche Landschaftsraume.

Jede Farbgruppe umfasst mehrere fein
abgestufte Farbtdne - von kraftig und
dunkel bis hell und zuriickhaltend. Dadurch
entsteht ein vielseitiges Farbsystem, das
sowohl ausdrucksstarke Kontraste als auch
ruhige, harmonische Kombinationen er-
mdoglicht. Die unterschiedlichen Nuancen
verleihen der Gestaltung Tiefe und spie-
geln die Vielfalt der Region wider.

Erganzt wird die Farbpalette durch neut-
rale Beige-, Schwarz- und Weif3tone, die
Ruhe schaffen und den Naturfarben Raum
zur Entfaltung geben. Feuerrot setzt als
Auszeichnungsfarbe einen bewussten Kon-
trast. Es dient der gezielten Hervorhebung
einzelner Informationen und bringt Energie
und Aufmerksamkeit in die Kommunikation.

So lbersetzt die Farbwelt den Charakter
des Seenland Oder-Spree in ein eigen-
stédndiges visuelles System: natiirlich und
vielfaltig, kraftvoll und zugleich ruhig.

Blaue Farbwelt

Himmel
-und Seen

Gelbe Farbwelt

Griine Farbwelt

Wiesen

und Wilder

= T

Braune Farbwelt

Waldboden
und Wege
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Primarfarben

Die Primarfarben bilden die Basis der
Farbwelt des Seenlands und prédgen den
visuellen Gesamtauftritt. Sie greifen die
charakteristischen Farben der Region auf
und schaffen ein nattirliches, harmonisches
Erscheinungsbild.

Sie kommen bevorzugt auf groBeren
Flachen sowie bei zentralen Gestaltungs-
elementen zum Einsatz und geben den
jeweiligen Farbfamilien ihren Grundcha-
rakter. In Kombination sorgen sie fiir einen
eigenstandigen und zugleich zusammen-
gehdorigen Auftritt.

Sekundéarfarben

Die Sekundarfarben ergéanzen die Primar-
farben um weitere Abstufungen innerhalb
der Farbwelt. Sie schaffen zusatzliche
gestalterische Mdglichkeiten und bringen
Vielfalt und Lebendigkeit in die Anwen-
dung, ohne den einheitlichen Charakter
des Erscheinungsbildes zu verandern.

Sie eignen sich insbesondere fiir Akzente,
Hervorhebungen, lllustrationen, Grafiken
und zur Differenzierung von Inhalten. Dabei
sollten sie stets ergdnzend eingesetzt
werden - die Primarfarben bleiben die pra-
genden Farben des Gesamtauftritts.

Blauton

Brauntone

Grintone

Gelbtone

Priméarfarbe

Marineblau

Nebelblau

Kastanienbraun

Tannengriin

Kleegriin

Strandgelb

Sekundarfarbe

Tiefblau

Moorbraun

Tiefgriin

Sonnengelb

Frostblau Terrakottabraun Schilfgriin
Hellgriin
Auszeichnungsfarbe m
Neutrale Farbe
Sandbeige Steinbeige WeiB
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Neutrale Farben

Sandbeige

CMYK 8/11/20/1
RGB 236 /225/208
HEX #eceldO

Steinbeige

CMYK 4/6/10/1
RGB 245/238/230
HEX #fbeeeb

Schwarz

Auszeichnungsfarbe

CMYK 0/75/90/0
RGB 235/91/37
HEX #ebbb25

CMYK 75/43/13/68
RGB 31/58/82
HEX #1f3a52

Marineblau

CMYK 75/43/13/48
RGB 46/82/14
HEX #2eb272

CMYK 75/43/13/9
RGB 68 /120 /167
HEX #4478a7

CMYK 57/26/0/0
RGB 19/166 /217
HEX #77a6d9

Nebelblau

CMYK 32/10/3/0
RGB 184 /211/235
HEX #b8d3eb

Frostblau

CMYK 6/2/1/0
RGB 243/ 247/ 251
HEX #f3f7fb

Moorbraun

CMYK 17/75/100/ 85
RGB 62/25/0
HEX #3e1900

CMYK 50/34/100/80
RGB 50/52/3
HEX #323403

Kastanienbraun

CMYK 38/84/91/60
RGB 91/37/17
HEX #5b2511

CMYK 50/34/100/71
RGB 64 /66/10
HEX #40420a

CMYK 29/78/95/29
RGB 147/65/28
HEX #93411c

CMYK 50/34/100/53
RGB 89/90/20
HEX #595a14

m

CMYK 16/67/72/17
RGB 186 /96 /66
HEX #ba6042

CMYK 42/26/85/32
RGB 128 /128 /52
HEX #808034

Terrakottabraun

CMYK 7/58/63/8
RGB 216 /124 /89
HEX #d77c59

Schilfgriin

CMYK 22/7/59/1
RGB 196 /198 /121
HEX #c4c679

Kleegriin

CMYK 10/2/33/0
RGB 237 /237 /191
HEX #ededbf

Hellgriin

CMYK 5/1/17/0
RGB 246 /246 /225
HEX #f6f6el

Sonnengelb

CMYK 0/0/58/0
RGB 2557244 /135
HEX #fff487

Strandgelb

CMYK 1/0/34/0
RGB 255/248/192
HEX #fff8c0

Hellgelb

CMYK 0/0/17/0
RGB 255/252 /225
HEX #fffcdf
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GUTER
KONTRAST

Die wichtigste Farb-Regel

Die Grundlage des Farbkonzepts ist die Kombination

von genau zwei Farbbereichen: einem dunklen und

einem hellen. Beide Farben stammen dabei immer
aus unterschiedlichen Farbfamilien, um einen klaren
Kontrast und eine harmonische Farbwirkung zu
schaffen. So entstehen markante Gestaltungen mit
einer hohen Lesbarkeit. Gleichzeitig bleibt das Er-
scheinungsbild abwechslungsreich, ohne zu bunt
oder zu monochrom zu wirken.

Die hier gezeigten Fabkombinationen sind lediglich
Beispiele. Es kénnen nach dieser Regel auch weitere
Farbkombinationen erstellt und genutzt werden.

DUNKLE FARBTONE HELLE FARBTONE

Marineblau Strandgelb

Tiefblau Sonnengelb

Seeblau Hellgelb

Kastanienbraun Kleegriin

Moorbraun Schilfgriin

Erdbraun Hellgriin

Tannengriin Nebelblau

Waldgriin Frostblau

Tiefgriin

Kombinationsregeln

1. Kombiniert werden kann jeweils ein Farbbereich aus den dunklen

und ein Farbbereich aus den hellen Farbbereichen.

2. Es miissen immer zwei unterschiedliche Farbbereiche sein
(also z.B. Blau und Gelb), bitte nicht z. B. Dunkelblau und Hellblau




C | Branding 2. Farbwelt

93

MOGLICHE KOMBINATIONEN

Auch in der praktischen Anwendung folgt
die Farbgestaltung konsequent der Zwei-
Farben-Kontrast-Regel. Innerhalb eines
sichtbaren Gestaltungselements - beispiels-
weise eines Plakats, einer Infostele oder
eines Covers - werden daher immer nur
zwei Farbgruppen miteinander kombiniert.
So entsteht ein pragnantes, harmonisches
und wiedererkennbares Gesamtbild.

Auszeichnungsfarbe

Feuerrot

Die Auszeichnungsfarbe
Feuerrot kann als einzige
3. Farbe ergéanzt werden.
Bitte auch hier auf Kontrast
und Lesbarkeit achten.

Bei umfangreicheren Medien wie Magazinen
kann die Farbpalette (iber das gesamte
Medium hinweg vielféltiger eingesetzt
werden. Die Zwei-Farben-Kontrast-Regel
wird hier auf kleinere gestalterische Ein-
heiten ibertragen: Kapitel, Themenbereiche
oder Doppelseiten werden jeweils auf zwei
Farbgruppen reduziert. Zu vermeiden ist
eine gleichzeitige Verwendung vieler unter-
schiedlicher Farbbereiche innerhalb einer
Ansicht. So bleibt die charakteristische
Farbwirkung des Seenland Oder-Spree auch
in komplexeren Anwendungen erhalten.

/"-%) seenlandoderspree

Veranstaltungstipps

JETZT
ANMELDEN

CNVar N . e M

Dein Rad.
Deine Auszeit.
Dein Flow.

Schéne Wanderrouten
zwischen
Oder und Spree

z.B. Magazincover

onn Willkommen im
. Seenland Oder-Spree

E:.mm
F

z.B. Infostele GroBe M

So filhit sich das
=% Seenland an.

Wandern.
Deine Auszeit. e
Dein Flow.

Wasger. s,
Wei
dein Tempo.

z.B. Din Querformat
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So fiithlt sich das

Seenland nicht an.

ZU WENIG
KONTRAST

Schilfgriin

Nebelblau

Frostblau

ZU WENIG
KONTRAST

Tannengriin

Marineblau

Moorbraun

Zu hell

Die Farben haben in
der Kombination

zu wenig Kontrast.

Sonnengelb

Strandgelb

Hellgriin

Zu dunkel

Die Farben haben in
der Kombination

zu wenig Kontrast.

Seeblau

Erdbraun

Waldgriin

Zu wenig Kontrast

Die Farbkombination sollte
eine Farbe aus einer anderen
Farbgruppe enthalten.

ZU MONO-
CHROM

Marineblau Himmelblau Nebelblau

Tiefgriin Waldgriin Kleegriin

Kastanie Erdbraun Rostbraun

Zu viele Farben

Die Farbkombination sollte
eine Farbe aus einer anderen
Farbgruppe enthalten.

Seeblau Schilfgriin Sonnengelb

Nebelblau Kleegriin

Moosgriin Terrakotta Strandgelb
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3. TYPOGRAFIE

H1 Headlinefont H2 Subheadlinefont
Eine Region.

Viele Geschichten.
Eine Handschrift. A a a

Bricolage Grotesque

24Pt SemiCondensed Bild vb
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
Bricolage Grot T : OPWORSTUVWXYZ OPWQRSTUVWXYZ
agnamiley 1 e abcdefghijkimn abcdefghijklmn
ExtraBold Delne A sze 2 ny opwqrstuvwxyz opwqrstuvwxyz
Dein Flow i
AR NGRS W A General Copy Font Editorial Copy Font
Bild v5 Bold 20 Emins “SA

Schone Wanderrouten | F58
zwischen

Dlatype Regulal’ Oder und Spree j S & - £ — L ’
: S ” ..: 5 ‘ : Einta'u_l.fheri.séinSeet_llandmnm_eni:'.
Bild vb
Bold

Die Typografie des Seenland Oder-Spree
verbindet Charakter, Klarheit und Natir-

lichkeit. Unterschiedliche Schriftfamilien Diatype Lora

tibernehmen dabei klar definierte Aufgaben ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHLIKLMN
und schaffen ein vielseitiges typografisches OPWQRSTUVWXYZ OPWQRSTUVWXYZ
System - von aufmerksamkeitsstarken abcdefghijkimn abcdefghijklmn
Botschaften bis hin zu ruhigen, langeren OpPWQrstuvwxyz OpWQrstuvwxyz

Lesetexten.
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Hierarchie

Die H1 wird als groBte
Headline gesetzt.

Die H2 ordnet sich ihr
entsprechend unter.

H1 HEADLINE

: Fir Aufmerksamkeit und Kommunikation Nutzung
Bricolage Grotesque . . ] Als Headline und
24Pt SemiCondensed Die Bricolage Grotesque 24Pt SemiCon- e ey ool
Schriftschnitt: Extrabold densed Bold und ExtraBold dienen dem

[ ]
Wandern Branding als flexible Headline- und Kom- Was.ser Iln ks.
munikationsschriften. Sie transportieren h
° : ° die charaktervolle Haltung der Marke auch H o rlzo nt rec ts.
Delne Auszelt. in kleineren Formaten und verbinden einen Weiter
Dein FIOW lebendigen Ausdruck mit guter Lesbarkeit. °
[ ]

Bricolage Grotesque Einsatzgebiete
24Pt SemiCondensed

Schriftschnitt: Bold

- grofB3e Headlines und

Wandern. Kampagnenbotschaften

Deine Auszeit. 5 Titel und Cover

Plakate und Anzeigen,

[ J
Deln FIOW. groBformatige Anwendungen

Social-Media-Kommunikation 2.B. Plakat

Die Wortmarke ist sbenfalls in der - kurze emotionale Statements wie Der Weg folgt dem R

Bricolage Grotesque gesetzt. »Wandern. Wasser. Du folgst Als emotionales Statment in der
Deine Auszeit. dem Wesg. Kilometer Social Media Kommunikation.
Dein Flow.« werden leichter.

Seenland
Oder-Spree

z.B. Instagram Story
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Hierarchie

Die H2 ordnet sich als
Subheadline der H1
entsprechend unter.

H2 SUBHEADLINE || INFOS

Nutzung
Kurze informative

Subheadline, gesetzt

Bild vb in Gro3buchstaben.

Schriftschnitt: Bold (Laufweite 20) MARKISCHE UMFAHRT

AUF TOUR DURCH
DIE WASSERLANDSCHAFT

HEADLINES IN MARKISCHE UMFAHRT

VERSALIEN
Infos in gemischter
Schreibweise.

Einsatzgebiete

Nutzung
Als Kampagnenlabel

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

- Headlines, Zwischentiberschriften

und kleinere Uberschriften

Fiir erganzende Informationen 2.B. Plakat
Die Bild v5 Bold ergénzt als versale Sub- ~  InegrEilen Ut R emeelie

eadline-Schrift den selbstbewussten und - Zahlen und hervorgehobene

eigenstandigen Auftritt der Marke. lhre Informationen

markante Formensprache eignet sich be- > kurze kommunikative Texte Nutzung

Als Infografiken,
Infomodule, Orientierungs-
und Informationsmedien

sonders fiir kurze, ergdnzende Aussagen
und verleiht der Kommunikation einen ho-
hen Wiedererkennungswert. In gemischter - Orientierungs- und Informations-
Schreibweise wird sie auch fiir Informatio- medien

nen (z.B. auf den Karten) verwendet. 2.B. Karten

- digitale Anwendungen
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GENERAL COPY FONT

DI Als HauptflieBtextschrift

iatype

Schriftschnitt: Regular Fur FlieBtexte und funktionale Informationen

kommt die Diatype in Regular, Medium und

. o Bold zum Einsatz. lhre klare und zuriickhal-

Kein Plan? Besser so. tende Gestaltung sorgt fiir Ruhe und bildet

Du weif3t Spéter, einen ausgewogenen Gegenpol zu den

warum das die richtige ausdrucksstarken Headlines.

Entscheidung war.

Diatype
Schriftschnitt: Medium

Nutzung
Als kurze oder

Kein Plan? Besser S0- Einsatzgebiete mittellange Infotexte Paddel fiir Paddel durch
Du WeiBt Spéter, das Seenland Oder-Spree.

warum das die richtige
Entscheidung war.

kurze bis mittellange Flie3texte

Bildunterschriften
Hier ist der Adler dein Wegweiser

Infotexte z.B. Poster

Diatype
Schriftschnitt: Bold

Beschriftungen und Legenden

Nutzung
Als kurze bis

mittellange FlieBtexte

Tabellen

Kontaktdaten und Adressen

Kein Plan? Besser so.
Du weiBt spater,
warum das die richtige
Entscheidung war.

Navigation und Orientierung

N2 N N N 2 2\ Z

funktionale Informationen auf
Print- und Digitalmedien.

z.B. Magazin Kapitel-Intro
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EDITORIAL COPY FONT

Lora
Schriftschnitt: Regular + Italic

Kein Stau. Kein Burgersteig.
Nur Weg, Wasser und dein Takt
— und der halt von ganz allein.

Lora
Schriftschnitt: Semibold + Semibold Italic

Kein Stau. Kein Biirgersteig.
Nur Weg, Wasser und dein Takt
— und der hdlt von ganz allein.

Fiir lange Texte

In Magazinen und Broschiiren ergénzt die
Lora das Schriftsystem. Die Serifenschrift
ist insbesondere fiir Idangere Textpassagen
vorgesehen und schafft ein angenehmes,
ruhiges Lesebild mit einem natirlichen,
editorialen Charakter.

Lora
Schriftschnitt: Medium + Medium ltalic

Kein Stau. Kein Burgersteig.
Nur Weg, Wasser und dein Takt
— und der halt von ganz allein.

Lora
Schriftschnitt: Bold + Bold Italic

Kein Stau. Kein Biirgersteig.
Nur Weg, Wasser und dein Takt
— und der hdlt von ganz allein.

Einsatzgebiete

- léngere FlieBtexte
- Reportagen und Geschichten
- redaktionelle Beitrage

- Reisereportagen

Nutzung
Als langer,

erzahlender FlieBtext

A\ 4

Auftakt in Bad Saarow

Als elegante Villenkolonie fiir Berliner gegriindet,
entwickelte sich Bad Saarow dank Thermalsole
und heilendem Moor rasch zum renommierten
Kurort, Der Hauch der Grimderzeit ist bis heute
spiirbar - und macht den Ort am Scharmiitzelsee
zu einem beliebten

Ziel fur Stadifliichter
Q TP € Lad ichie

Vom Kurfiirstensteg aus
lisst sich die Vogelwolt
gut becbachten: der
OmithoQRCoda lisfert
aktuelle Sichtungen und

Hidt zum Mitmachen ein:

Bliisshihner, Hauben-
taucher, Drosselrohr-
siinger, Giinsesiger.

und zum idealen
Ausgangspunkt fiir
Ausflige. Der Kur-
furstensteg ist ein
stimmiger Auftakt.
Von hier schweift
der Blick iber

den nach Siden

lang gestreckten
See: Gletscher der

letzten Eiszeit haben eine rund zehn Kilometer
lange Rinne in die Landschaft geschnitten. Das
glitzernde  Wasserfenster” ist Grundlage fiir Ar-
tenvielfalt, Fischerei und jene faszinierende Weite.

Keine finf Pedalumdrehungen weiter wird ge-
forscht: der Katamaran der BTU Cottbus weist
auf eine augenscheinliche Entwicklung hin:

der See wird immer klarer, Klarwasserfische
wie die anspruchsvolle Marine mogen es.

Sandige Spezialisten

Ein letzter Blick von der Saarower Seepromenade
dann geht es iiber die Felder aussichisreich Rich-
tung Storkow. Das Saarower Higelland spiirst man
ein wenig in den Beinen. Der eigentliche Ansticg
wartet an der Binnendiine Waltersberge, ebenfalls
ein Resultat der Eiszeit. Im gleichnamigen Natur-
schutzgebiet ganz oben, aul fast 70 Metern Hohe,
offnet sich eingerahmt von knorrigen Kiefern der
Blick iber den Storkower See. Der sandige Lebens-
raum in dieser Offenlandschaft ist Heimat von
Spezialisten wie dem Ameisenlowen, der in kleinen
Trichtern auf Beute lauert, sowie von Vigeln wic
der Heidelerche oder dem Steinschmatzer.

 Binnending Waltaraberg; >

z.B. Magazin Seite
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Ly,
Seenland

Oder-Spree 1. Schriften nicht beliebig austauschen. Es werden ausschlieBlich

die definierten Markenschriften verwendet.

Nutzung der Schriften

2. Schriftfunktionen nicht vermischen. Bild v5, Bricolage Grotesque

Subheadline
Bild v5 Bold

24Pt SemiCondensed, Diatype und Lora werden entsprechend
ihrer festgelegten Funktion eingesetzt.

MARKISCHE UMFARRT

1 | 3. Bricolage Grotesque 24Pt SemiCondensed nicht fiir lange Lese-
Headline Wasser II“kS. v '

g texte einsetzen. Sie dient ausschlieBlich Headlines und kommuni-
Bricolage Grotesque h kativen Textelementen
24Pt SemiCondensed HO”ZO nt rec ts.

ExtraBold P
We Ite r. 4, Bild v5 nicht fiir FlieBtexte verwenden. Die Schrift ist aufmerksam-
: keitsstarken Subheadlines und kurzen Botschaften vorbehalten.

5. Diatype nicht durch andere Groteskschriften ersetzen. Sie ist der
primére Copy Font fiir kurze FlieBtexte und funktionale Informa-
tionen.

General Copy Font
Diatype Regular

6. Lora nicht als plakative Headline-Schrift einsetzen. Sie ist lange-

Paddel fiir Paddel durch

ren Lesetexten in Magazinen und Broschiiren vorbehalten.
das Seenland Oder-Spree.

Kampagnenlabel
Bild v5 Bold

1. Keine kiinstlichen Schriftschnitte erzeugen. Kursivierungen,
Fettungen oder andere Schnitte werden nur verwendet, wenn sie
innerhalb der jeweiligen Schriftfamilie vorhanden und vorgesehen

>  Eintauchen. Dein Seenlandmoment. -

sind.

8. Typografie nicht verzerren. Schriften diirfen weder horizontal
noch vertikal gestaucht oder gestreckt werden.
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4. GESTALTUNGSELEMENTE

Das Detail macht das

Gesamtbild

Die Gestaltungselemente sind ein wichtiger
Bestandteil der visuellen Identitat des
Seenlands. Sie ergénzen Farben, Typogra-
fie und Bildsprache und sorgen dafiir, dass
der Auftritt Giber unterschiedliche Medien
und Formate hinweg einen hohen Wieder-
erkennungswert erhalt.

Alle Elemente folgen einer gemeinsamen,
reduzierten Gestaltungssprache und
konnen je nach Anwendung einzeln oder
miteinander kombiniert eingesetzt werden.
Dabei steht nicht die dekorative Wirkung
im Vordergrund, sondern eine klare und
funktionale Gestaltung, die den Charakter
des Seenlands transportiert.

Durch ihren konsequenten und wieder-
kehrenden Einsatz entsteht ein lebendiges,
vielseitiges und zugleich einheitliches Er-
scheinungsbild — denn auch hier gilt: Das
Detail macht das Gesamtbild.

BIRD
WATCHING

SEEBLICK
RUNDE

<

HOHEN
FLOGE

QO

#0
Mixdorf

Siehdichum £

Dammendorf/Q

D
Schwerzko
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Das See-Elementin
der Anwendung

Mriri
—

Seenland
Oder-Spree

Die Info-Insel
Sie kann zusétzliche
Infos tragen.

Eintauchen. Dein Seenlandmoment.

Der See

Die abstrakten Formen
der Seen werden

zur Gestaltungsflache.

Die zahlreichen Seen prégen die Land-
schaft und Identitét des Seenland Oder-
Spree. lhre charakteristischen Konturen
bilden daher die Grundlage fiir ein eigen-
standiges grafisches Gestaltungselement
des Corporate Designs.

Ausgewahlte Seeformen der Region
wurden abstrahiert und gestalterisch ver-
einfacht. In der Anwendung werden vor
allem Ausschnitte dieser Formen genutzt:
Sie gliedern Flachen, rahmen Inhalte oder

schaffen flieBende Uberginge zwischen
Bildern, Farben und weiteren Gestaltungs-
elementen.

Durch ihre organische Formsprache grei-
fen sie den Charakter der Seenlandschaft
auf, ohne diese rein illustrativ abzubilden.
So entsteht ein flexibles Gestaltungs-
element mit direktem Bezug zur Region,
das dem Erscheinungsbild einen hohen
Wiedererkennungswert verleiht.
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Scharmiitzelsee Schermiitzelsee Grof3er Millroser See

G

GrofBer Storkower See Schwielochsee

N £

X

|

\

Din-Format
Hochkant

Din-Format
Quer

Social Media
1080x1920 px

Social Media
1080x1350 px

Beispielanwendung
Schermiitzelsee
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IM RASTER

Viel Raum fiir Fotos:

Das Gestaltungselement sollte
in Kombination mit einem
Foto nicht mehr als ¥5 der
Gestaltungsflache einnehmen.

Als Farbflachen

Bei alleiniger Farbnutzung kann
das Gestaltungselement mehr
Raum einnehmen um beispiels-

weise mehr Textflache zu haben.

Wie platziert man
das Gestaltungselement
richtig im Format?

DAS BILD
STEHT
IM FOCUS

Info-Insel

% Sontme Wamonrooten .
zwischen ’ :
Oder und Spree : P\ et
. ' . . i *~Eifitaughen. Dein Seeniandmoment.

Seenland
Oder-Spree

Wandern.
Deine Auszeit.
Dein Flow.

UNSERE DON'TS

schlechte Bild nicht in
schlechter Farbwahl / zu zu wenig See-Element
Anschnitt wenig Kontrast Motiv sichtbar einsetzen

Das Foto sollte immer im Focus
stehen — Bildinformationen soll-
ten nicht durch das Gestaltungs-
element unvorteilhaft beschnitten
werden. Bitte auch auf Farb-
kombinationen und ausreichend
Kontrast achten.

Die Wahl der Gestaltungsflache
sollte gut gewahlt und mit
Augenmal platziert werden.
Die Form sollte zudem flachig
genutzt werden und das
Format nicht zerschneiden.

zu unruhig zu wenig Platzierung Flache nicht
See-Element beachten zerschneiden
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BADGES

WATCHING <

Batches kdnnen besondere

Aktivitaten, Orte oder Ange-
bote aufmerksamkeitsstark

hervorheben.

KARTEN

onn Willkommen im
w=, Seenland Oder-Spree

ICONS

@O® &h O *®Am

P N
© 'al Q 60
Die Karten folgen einem reduzierten Ge-

staltungsstil aus klaren Farbflachen und @ a @ 9 Die Icons sind bewusst
Linien innerhalb des definierten Farb- reduziert gestaltet und
klimas. So werden Touren und relevante bleiben so auch in kleinen
Informationen Ubersichtlich dargestellt und @ @ m GroBen klar und gut er-

auf einen Blick erfassbar. kennbar.

/N




BILDWELT

Bilder machen sichtbar, was Worte nur andeuten: Wasser,
Weite, das eigene Tempo. Unsere Bilder beobachten, statt
zu inszenieren: Sie zeigen echte Momente und naturliche
Nahe, nie gestellt und nie iiberhoht. Weite, Ruhe und Be-
wegung wirken zusammen und fihren vom Raum tber den
Menschen zum personlichen Moment - ein Bild offnet das
Erlebnis, statt es zu erklaren.

Bilder, die
eintauchen
spurbar
machen

Die Bildwelt fiihrt vom Raum
zum Menschen und weiter ins
Detail. Motivwahl, Perspektive
und Licht bleiben natirlich.
So entsteht Nahe, wahrend
Landschaft und eigenes
Tempo sichtbar bleiben. Sie
gibt Fotografierenden und
Redaktionen Orientierung bei
Motiv, Perspektive, Licht und
Néhe - und zeigt, wie sich die
Markenhaltung im Bildaufbau
erkennen lasst.
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| 1.. BILDSPRACHE - MENSCHEN
ALS EMOTIONALE LEITLINIE

e

1.1 MENSCHEN ALS NATURLICHE
UBERSETZER DES SEENLAND-
GEFUHLS

Die Bildwelt des Seenland Oder-Spree t4t als Leistung«, sondern den Ubergang

setzt Menschen bewusst als emotionale vom Alltag in ein entspanntes, achtsames
Briicke ein. Sie verkérpern den Kern der und frei flieBendes Erleben. Sie laden Be-
Marke: das Eintauchen in Natur, Weite trachtende dazu ein, sich selbst in diesen

und Wasser - und das Finden des eigenen  Moment hineinzudenken: »Du kommst raus
Tempos. Menschen zeigen nicht »Aktivi- - und bei Dir an.«
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1.2 DOKUMENTARISCHER STIL:

ECHTE MOMENTE
STATT INSZENIERUNG

Die Kamera beobachtet - sie arrangiert
nicht. In der Seenland Oder-Spree Bild-
sprache entsteht der Eindruck, als wiirde
man zuféllig in einen Moment hineinschau-
en, der gerade geschieht. Dieser dokumen-
tarische Ansatz betont Selbstbestimmung,
Natirlichkeit und das persodnliche Tempo,

das im Markenkern verankert ist. Das Bild
soll nicht eine Szene abbilden, sondern ein
Geflhl transportieren: Ruhe (Still), Freiheit
(Weit) oder Energie (Lebendig). So wirken
die Aufnahmen wie kleine Auszeiten, Flow-
Momente oder Slow Spots - ganz im Sinne
der Erlebnisformate der Marke.




Bildwelt

1. Bildsprache
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1.3 EMOTION DURCH NAHE,

GESTEN UND PERSPEKTIVEN

Emotionen entstehen durch feine,
menschliche Nuancen: ein Handgriff beim
Paddeln, eine Bewegung im Abendlicht,
ein kurzer Blick in die Landschaft, eine

Gruppe in einem gemeinsamen Rhythmus.

Detailausschnitte (Hande, Korperhaltung,
Bewegung, Silhouetten) und natiirliche

Unschéarfen schaffen Intimitat, ohne auf-
dringlich zu sein. Sie machen die Seenland
Oder-Spree-Bildwelt »nahbar« und ermég-
lichen, dass Betrachter*innen das Geflihl
des Eintauchens selbst erleben - ganz im
Sinne des Leistungsversprechens: »Du
kommest raus - und bei dir an.«
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1.4 MENSCH UND LANDSCHAFT

IN RESONANZ -
NICHTIM WETTBEWERB

Menschen im Seenland Oder-Spree diirfen  Diese Balance ist wichtig: Die Landschaft

starker in den emotionalen Mittelpunkt bleibt Bihne und Atmosphére, der Mensch

ricken - jedoch ohne die Natur zu tber- bringt das emotionale Erleben ein. Das

lagern. Die Menschen treten in Beziehung  Zusammenspiel erzeugt das charakteristi-

zur Weite, zum Wasser, zur Stille. Sie sind sche Gefiihl von Freiheit, Gelassenheit und

Teil des Bildraums, nicht dessen Fokus. natlrlicher Lebendigkeit, das die Marke
definiert.
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AUTHENTIZITAT:
MACHEN

1.5 ATMOSPHARISCHE
WEITE UND FLOW SICHTBAR

Die Bildsprache des Seenland Oder-Spree
ist warm, ruhig und atmospharisch. Sie ar-
beitet mit einer natirlichen Bildtemperatur,
fein gesetztem Licht und einer bewussten
Reduktion - nicht roh, sondern wertig. Ge-
zeigt werden Erlebnisse, die sich wahr-
haftig anfliihlen und emotional tragen: eine
spontane Pause am See, langsames Dahin-
gleiten auf dem Wasser, stille Momente im

Wald, kultivierte Entdeckungen in der Stadt
oder flieBende Bewegungen wahrend einer
Flow-Tour. Die Asthetik unterstiitzt das Er-
leben, ohne es zu liberhéhen. Sie schafft
Nahe, Weite und Rhythmus - und zahlt so
direkt auf die Markenwerte Still, Weit und
Lebendig ein. Auf diese Weise wird das zen-
trale Versprechen der Marke visuell erfahr-
bar: Eintauchen in das, was wirklich zahlt.




o [orows -

2. BILDAUFBAU

Die Landschaft 6ffnet den Raum.
Menschen treten in die Geschichte ein.

Wasser, Weite oder charakteristische Natur-
merkmale des Seenland Oder-Spree bilden den
Hintergrund.

Die Region ist sofort erkennbar: Horizontlinien,
Wasserflachen, Wege, Wialder oder typische
Strukturen dienen als Anker.

Die Menschen erscheinen bereits integriert - aber
noch nicht im Fokus. lhre Aktion oder Interaktion
wird subtil angedeutet, z. B. ein Boot wird bestie-
gen, eine Gruppe geht los, jemand sitzt am Steg.

Das Bild vermittelt Weite und schafft die Einladung
zum Eintauchen.

Ziel: Orientierung, Atmosphare, Ankommen.




D | Bildwelt 2. Bildaufbau

133

BEGLEITTEXT -
SEHEN IM SEENLAND-TON

nErst der Blick. Dann die Be-
wegung. Dann das Gefuhl. Gute
Bilder zeigen alles drei - aber
immer nur eines auf einmal.«

SACHLICH

nDas Bild offnet den Raum. Ein Mensch
tritt ein. Der Moment versinkt. So erzahlit
die Bildwelt des Seenlands.«

POETISCH-RUHIG

Totale: Wo bin ich.
Mittelplan: Was passiert.
Close-up: Was das bedeutet.

URBAN
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2.2 ERLEBEN | DER MITTLERE
AUSSCHNITT

Der Fokus riickt auf das Tun und

die Emotion des Moments.

Die Perspektive riickt ndher an die
Menschen heran: ihre Bewegung, ihr
Tempo, ihre Interaktion wird sichtbar.

Die Komposition illustriert einen der drei
Markenwerte:

o Weit: Freiheit, Fernsicht, Kulturwege
o Still: Ruhe, Achtsamkeit, Einkehr

e Lebendig: Bewegung, Energie, Flow

Die Aufnahmen wirken beobachtend
und nahbar - als wiirde man Teil eines
Moments werden, der sich natiirlich
entfaltet.

Licht, Farbe und Bildtemperatur sind
bewusst gesetzt und unterstiitzen die
Atmosphére des Erlebens: warm, ruhig,
wertig und emotional.

Ziel: das Gefiihl der Aktivitit und den
Kernwert des Moments transportieren.
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BEGLEITTEXT -
ERLEBEN IM SEENLAND-TON

nMensch und Bewegung im
Fokus. Die Landschaft tragt
- aber der Mensch erzahlt.«

SACHLICH

nDer Korper bewegt sich. Die
Landschaft antwortet. Kein
Wettbewerb zwischen beiden.«

POETISCH-RUHIG

nKein Instagram-Pose.

Kein Studiolicht.

Einfach: Mensch in Bewegung,
Seenland drumherum.«

URBAN
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2.3 EINTAUCHEN | CLOSE-UPS
UND DETAILS

Der emotionale Kern. Nah dran,

authentisch und sinnlich.

Details werden zum Trager der Stim-

mung: Hande im Wasser, eine Beriihrung
des Grases, Tropfen auf der Haut, der
Rhythmus einer Bewegung, Stoff, Holz,
Lichtreflexe.

Diese Nahaufnahmen erzahlen das, was
Worte nicht erkldren kénnen - sie ma-
chen den emotionalen Kern sichtbar.

Close-ups erzeugen Intimitat und schaf-
fen die Identifikation, die zentral fiir das
Seenland Oder-Spree-Leistungsverspre-
chen ist: »Du kommst raus — und bei Dir

an.«

Sie bringen die Serie zum Leuchten und
geben der Bildgeschichte ihre emotionale
Tiefe.

Ziel: emotionale Identifikation,
Sinnlichkeit, »Eintauchenc«.
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BEGLEITTEXT -
EINTAUCHEN IM SEENLAND-TON

nDetails erzahlen, was Satze
nicht konnen. Ein Tropfen.
Eine Beriihrung. Licht auf Holz.«

SACHLICH-KLAR

nDas Kleine tragt das GrofBe.

Der Close-up bringt

die Stimmung

auf den Punkt - ohne ein Wort«

POETISCH-RUHIG

nNah ran.
So nah, dass man riecht,
was man sieht.«

URBAN
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2.4 VOM GROSSEN
GANZEN INS DETAIL

Bildgeschichten,
die Eintauchen ermaglichen.

Die Bildwelt des Seenland Oder-Spree
erzahlt Geschichten, die Schritt fiir Schritt
tiefer in das Erlebnis fiihren. Jede Bildserie
- und im |dealfall auch jedes Einzelbild -
folgt einer klaren Dramaturgie.

nDrei Bilder, ein Erlebnis.
Anfang, Mitte, Kern.
So funktioniert Eintauchen.«

URBAN

nBildserien erzahlen Geschichten.
Erst der Raum, dann der Mensch,
dann der Moment.«

SACHLICH

- Diese Dreistufigkeit
sorgt dafiir, dass Einzel-
motive stark wirken und
zugleich in der Serie ein
kohéarentes Erlebnis bil-
den. Sie starkt die Mar-
kenwerte weit, still und
lebendig und gibt Foto-
grafierenden Orientie-
rung, ohne einzuengen.




D | Bildwelt 3. Bild und Text Kombination 145

3. BILD UND TEXT

KOMBINATION

Zusammenspiel von Bild & Text Text ergénzt das Bild - er erkldrt es nicht.
Bild und Text erzédhlen gemeinsam eine
Geschichte. Da.1be| greift der Text _d'e Stim- Leitprinzip e Was das Bild zeigt, muss der Text
mung des Motivs auf, ohne das Sichtbare nicht benennen.

zu wiederholen. Kurze, pragnante Aus-
sagen schaffen eine zuséatzliche Ebene und
geben dem Bild Raum, seine Wirkung zu
entfalten.

e Was das Bild fiihlen lasst, darf der
Text verstarken.

Raum. Bleib noch.




4. QUICK-CHECK PASST DAS ZU UNS?

1. GRUNDHALTUNG UND MARKENKERN
fur Bild und Text

O Zahlt Bild und/oder Text klar auf den Mar-
kenkern ein: »Eintauchen. Wasser, Weite,
Dein Tempo.«

©)

Vermittelt der Inhalt mindestens einen
Markenwert sichtbar oder spiirbar?

Weit (Raum, Freiheit, Horizont)
Still (Ruhe, Achtsamkeit, Einkehr)
Lebendig (Bewegung, Flow, Rhythmus)

O O O O

Wirkt die Gesamtwirkung einladend statt
werbend?

O

Weniger erkldren — mehr fiihlen lassen

2.BILDSPRACHE - HALTUNG UND STIL

O Wirkt das Bild dokumentarisch und beob-
achtend, nicht inszeniert?

O Zeigt es einen Moment, der wirklich passie-
ren kdnnte?

O Sind Menschen emotionale Ubersetzer -
nicht Darsteller oder Leistungsfiguren?

O Stehen Mensch und Landschaft in Reso-
nanz, nicht im Wettbewerb?

O Unterstiitzen Licht, Farbe und Bildtempe-
ratur die Atmosphére (warm, ruhig, wertig
- keine Uberzeichnung)?

3. BILDAUFBAU UND DRAMATURGIE

Sehen - Erleben - Eintauchen

O Ist die Bildlogik klar erkennbar?

SEHEN - Weite, Orientierung, Ankommen
ERLEBEN - Tun, Rhythmus, Emotion
EINTAUCHEN - Nahe, Details, Sinnlichkeit

O O O O

Passt der Bildausschnitt zur erzahlten Rolle
des Moments?

Wird kein »Alles-auf-ein-Bild«-Effekt erzeugt?

©)

4.SPRACHE UND TEXT
falls vorhanden

O Ergénzt der Text das Bild, ohne es zu er-
klaren?

O Kurze, klare Satze - ein Gedanke pro Zeile /
Absatz?

O Ist der Sprachkorridor des gew&hlten Nar-
rativs erkennbar?

O Keine Superlative, Floskeln oder Leistungs-
versprechen?

O Léasst der Text Raum fiir eigenes Empfin-
den?

Die Mehrheit der
Punkte wurde mit

Dann st der Inhalt

Veroffentlichen

markenkonform.

Ja beantwortet?

5. NARRATIV UND ERLEBNISRAUM

Ist ein klares Narrativ erkennbar?
Auszeit

Flow-Tour

Slow Spot

Spataufsteher

Passt Bild & Text zum Erlebnisraum?

O O O O O OO

Wird nicht versucht, mehrere Narrative
gleichzeitig zu erzéhlen?

6. PARTNER-PASSUNG UND ROLLENBILD

O Ist die Rolle des Partners klar definiert?
Raumoffner

Begleiter

Anker

O O O O

Verstarker

Filhit sich das nach
Seenland Oder-Spree an?

Entspricht die Bildsprache dieser Rolle
(z. B. Begleiter = Ndhe & Geste, Raumoffner
= Weite & Orientierung)?

Wirkt der Partner integriert, nicht dominant
oder werblich?

7. SCHLUSSPRUFUNG - MARKENGEFUHL

O

O

Fihlt sich das Ergebnis ruhig, klar und
glaubwiirdig an?

Wiirde man selbst bei diesem Bild / Inhalt
langsamer werden?

Entsteht Lust auf Eintauchen, nicht auf
Konsum?

Dann passt es.
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So fuhlt sich das
Seenland an.

Gemeinsam sind wir

eine Marke, die man
kennt und liebt.

www.seenland-oderspree.de



