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




C | Branding 1. Wort-Bildmarke

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

I'LI'IJ'IWI'LI'LI'I

———
Seenland Seenland

Wg?i::?l::":"? : /// 5 ///////

dein Tempo. Raum fiir das Label

i

Hier darf die Wort-Bildmarke
nicht platziert werden.

Das Label wird Il
immer im unteren —— ow 994ds-19p0
Bereichiplatziert - . so N I c HT Seenland 28 puejuaag @
Eintauchen. Dein Seenlandmoment. Oder-Spre: g, E P — Q'a 0%
T 8= _I glighl A %
o 0/,00
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
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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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nrn
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.




C | Branding

4. Gestaltungselemente

48

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

- "
wE

I §

---
- Hh"
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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




