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4 DIE FARBEN DES THURINGER WALDES

WELCHE FARBEN VERKORPERN UNSERE DACHMARKE?

MARKENFARBRAUM

Der Markenfarbraum ist ein integraler Bestandteil der Markenidenti-
tat der Dachmarke Thiringer Wald. Er unterteilt sich in die Marken-
farben, die sich aus dem Logo der Marke ableiten und den sekundéaren
Gestaltungsfarben fir die drei Produktmarken. Diese verstdrken das
charakteristische Erscheinungsbild unserer Region. Die konsistente
Verwendung des hier dargestellten Farbraums tber alle Kommunika-
tionsmittel hinweg sichert die Wiedererkennbarkeit und Unverwech-
selbarkeit unserer Marken.

Auf der nachsten Seite finden sich alle Farbspezifikationen fir
das Echtfarb-, CMYK- und RGB-Spektrum.

UNSER LOGO-FARBRAUM

Die Markenfarben bestehen aus zwei Blau- und zwei Grintdnen.

THURINGER WALD.

DRUCK
CMYK:
54|0]100]|0
Pantone:
376 C

CMYK:
7710110010

Pantone:
361 ¢

CMYK:
99(50/0]0

Pantone:
300 c
CMYK:

100|75]0]0

Pantone:
286 ¢

DIE FARBEN DES THURINGER WALDES

DIGITAL
RGB:
1321189]00
Hex:
#84bd00
RGB:

67117642

Hex:
#43b02a

RGB:
00]941184

Hex:
#005eb8
RGB:

0]51]160

Hex:
#0033a0
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DAS MARKENLOGO

UNSER MARKENLOGO

THORINGER WALD.

Unser Markenlogo spiegelt nicht nur unsere Mar-
kenkernwerte wider, sondern fligt sich harmonisch
aus Wort und Bild zusammen, die sich gegenseitig
in ihrer Aussagekraft unterstitzen. Der Eindruck
eines typischen Landschaftsbildes der Hohenlagen
des Thiringer Waldes ist stilisiert aber dennoch
klar erkennbar darstellt. Das Logo wirkt dynamisch
aber dennoch ausgeglichen auf seine Betrachter.

HERLEITUNG DES LOGOS

= stilisiertes Hohenprofil des Rennsteigs als
Verortung und USP der Region

= stilisiertes Horst-Bruchschollengebirge =
geologische Entstehung und Ursprung des
Thiringer Waldes in Form von geschichteten
und gekippten Farbfldchen steht gleichzeitig flr
Dynamik in der Region

= Farben Blau und Griin = Verzahnung von Standort-
(blau) und Tourismusmarketing (gridn) in einem
Logo

= Farbe Blau harmoniert mit der Familien-
marke Thiringen und nutzt so Synergien im
Erscheinungsbild

Verschiedene Farbabstufungen stehen fir die
Vielfalt im Tharinger Wald, z.B. Tradition und
Moderne, facettenreiche Kulturlandschaft...

Aufsteigender Ballken als Basis zeigt Entwicklungs-
richtung der Region an = aufstrebend, vorwarts-

denkend, inspirierend, aber bodenstdndig
Schrifttype = menschlich, individuell, nicht
perfekt, mit hohem Wiedererkennungswert
Wortmarke ,THURINGER WALD.” - versal,
mit Punkt als Satzzeichen = selbstbewusst,
Verstarkung der Aussage ,,Darauf kannst du dich
verlassen.”, ,,Das spricht fir sich.”

THIRINGER WALD.

DIE LOGOVARIANTEN

DIE FARBVARIANTE

Die farbige Variante des Logos setzt sich aus vier definierten Far-
ben und WeilR zusammen. Sie ist die wertige Variante des Logos und
sollte immer unter diesem Aspekt Anwendung finden. Ist eine ent-
sprechende Darstellung nicht maoglich, kann auf die Graustufen- ,
Schwarz- / Weil3- oder Inversvariante zurlickgegriffen werden. Das
Logo steht auf weiRem oder farblich abgeschwéachten Hintergrund.
Sobald die Schutzzone Uberschritten ist, kann ein beliebeiger Fond
gewshlt werden. Am Logo dirfen weder Text noch Form verdndert
werden. Es darf nicht verzerrt, gekippt oder anders eingefarbt wer-
den. Das Logo wirft niemals einen Schatten.

Die Anwendung der Farbvariante:

» hochwertige Publikationen im Offset- oder Digitaldruck

» digitale Medien (Internetseiten, Prasentationen, PowerPoint-
Vorlagen, Geschéftsausstattung ...)

THIRINGER WALD.

DIE GRAUSTUFENVARIANTE:

Die Graustufenvariante des Logos dient zur Verwendung auf Druck-
sachen, bei denen eine wertige Reproduktion der Farbvariante nicht
maoglich ist.

Die Anwendung der Monochromvariante:
» einfarbige Reproduktionen in Graustufen (SW-Laserdrucker, Tin-
tenstrahldrucker, schwarzer Offsetdruck)

| /N
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DIE SCHWARZ- / WEISS- UND INVERSVARIANTE:

Eine Schwarz- / Weil3- oder Inversvariante ist anzuwenden, wenn eine
farbige oder eine monochrome Variante auf dem Ausgabegerat nicht
oder nur unzureichend reproduzierbar ist.

Die Anwendung der Schwarz- / Wei3- oder Inversvariante:

» Medien mit minderer Druckqualitat (Faxvorlagen, Kopiervorlagen ...)
= Stempel

= Give aways

» eingefarbte Reproduktionen

Diese Logovarianten sind als Exportdatensatze verfiigbar.
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LOGOGROSSE UND SCHUTZZONE

DIE GROSSE

Die Standardgrof3e fiir eine Verwendung auf A4 ist 73,615 mm x 20 mm. Die MindestgrofRe der Wort-Bild-
marke betrdgt 25,765 mm x 7 mm, um die Lesbarkeit der Wortmarke zu gewshrleisten.

THURINGER WALD.

THIRINGER WALD.

Logogréf3e: Breite 25,765 mm x Hohe 7 mm
(Mindestgréf3e, Darstellung in 100%)

Logogréf3e: Breite 73,615 mm x Héhe 20 mm
(fiir Anwendung auf Titelseiten DIN A4, Darstellung in 100%)

DIE SCHUTZZONE

VERWENDUNG DES LOGOS

DAS LOGO AUF TITELSEITEN UND ANZEIGEN

Fir die Verwendung des Logos auf Titelseiten und
Anzeigen gelten gesonderte Formate und Sicher-
heitsabstdnde, die sich auch an der gemeinsamen
Verwendung mit dem Thiringen-Entdecken-Logo
orientieren.

Das Logo wird immer oben rechts so platziert, dass
die Schutzzone an den rechten und oberen Seiten-
rand stolt . In Kombination mit dem Thiringen-
Entdecken-Logo wird rechts die Schutzzone von
6,65 mm auf 10 mm erhoht, damit beide Logos
blindig ausgerichtet sind, sowie die obere Schutz-
zone auf 13,3 mm verdoppelt (beides bezogen auf
Ad).

Damit das Logo seine gestalterische Wirkung ent-
falten kann, steht es immer auf einer weilRen gera-

den Flache. Das Bildmotiv wird dabei in der Regel
von seiner Oberkante bis zur Unterkante des Logos
mit einem weiflsen Verlauf bedeckt, der horizontal
beginnend von links mit Transparenz nach rechts
ins Weil3 verlauft. Es ist darauf zu achten, dass in-
nerhalb der Schutzone des Logos genligend Kont-
rast zum Hintergrund besteht.

Im unteren Bereich des Logos verlauft rechts eine
hellblaue Zierlinie (H6he: 0,8 mm) bis zum Seiten-
rand. Sollte das Logo auf einer vollfléchig weilRen
Flache stehen, wird die Linie (ber die gesamte Sei-
tenbreite gefiihrt (z.B. im Briefpapier).

Flr genaue Grofsenangaben zu den Skalierungen je
Seitenformat, siehe Skalierungstabelle (S.85).

Ein Logo wirkt nur, wenn es genligend Freiraum
um sich herum besitzt. Die Schutzzone gewdhrt
diesen — unabhangig davon, auf welchem Medium
das Logo steht und in welcher GrofRRe es abgebildet

zur Logofarbe besteht, um eine optische Abgren-
zung zu gewahrleisten. Dies kann man beispiels-
weise durch Abschwéachung des Hintergrundes er-
reichen.

DIN A4 100 26,65 86,91

wird.
Die magentafarbenen Markierungen dienen
Die Breite der Schutzzone ergibt sich aus der lin-  zur Verdeutlichung.
ken Balkenhéhe im Logo und beschreibt ein umlau-
fendes Rechteck. Die Balkenhthe zwischen Logo-
und Schutzzonenrand darf nicht unterschritten
werden. Am unteren Logorand befindet sich keine
Schutzzone. Der Fond innerhalb der Schutzzone
sollte so gestaltet sein, dass genligend Kontrast

THURINGER WALD.

DIE VERSCHIEDENEN FORMATE

(inkl. einfacher Schutzzone)

Format GroRe Hohe Breite

% mm mm
DIN A7 35 9,33 30,42
DIN A6 50 13,33 43,46 Sollte das Ausgangsformat nichtin
DIN Lang 70 18,66 60,84 der Liste enthalten sein, ist die Gro-
DIN A5 85 22,65 73,88 Re des Logos in Prozent mit der kur-

zen Seite des Formats ins Verhaltnis
zu setzen. Das Ergebnis ist entspre-

DIN A3 150 3998 130,37

DIN A2 200 53,30 173,83 chend den Rundungsregeln zu einem
DIN A1 280 74,62 243,39 ganzen Prozentwert zu runden.

DIN AO 400 106,60 347,65

Mindestgrofie: 35 9,33 30,42

THIRINGER WALD.

210 X 297

Thuringen C
-entdecken.de

Logo: 85% o ALY THORINGER WALD)

DIN A5 DIN LANG
148 X210 105X 210

Thuringen C‘
-entdecken.de W I (RSN ntdecende

PLATZIERUNG PARTNERLOGO THURINGEN-ENTDECKEN.DE

Das Thiringen-Entdecken.de-Logo wird entspre-
chend der Vorgaben des TTG-CDs immer unten
rechts platziert. Es hat einen definierten Schutzbe-
reich und tragt seit seiner Uberarbeitung im Mérz

2021 kein blaues Fundament mehr. Entsprechend
der Kooperationsvereinbarung zwischen TTG und
RVTW eV. muss das Thiringen-entdecken.de-
Logo auf allen Medien platziert werden.
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WAS ZEICHNET UNSERE MARKEN AUS?

UNSERE
PRODUKT-
MARKEN
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UNSERE
AKTIVHIGHLIGHTS
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THURINGER WALD ZU FUSS

A KT | V R EG | O N « Wandern am Rennsteig mit begeisternden
Aussichtspunkten und regionalen kulinarischen
Erlebnissen

R E N N STE I G - zertifizierte Wanderwege (z.B. Panoramaweg
Schwarzatal, Gipfelwanderweg, Hohenwarte
Stausee Weq)

Der Rennsteig als altester und bekanntester deutscher Fernwander-
weg und Rickgrat des Tharinger Waldes ist Kult und Mythos zugleich.
Seit dem Mittelalter ist der historische Bergpfad ein Zeugnis deut-
scher Geschichte, das mit seinen Grenzsteinen an den viel genutzten
Kurier- und Handelsweg vom Kamm des Thiringer Waldes bis in den
Frankenwald erinnert. Diese grof3e griine Region mit ihrem gut aus-
gebauten Wegenetz bietet heute unzahlige Mdglichkeiten, sich das
ganze Jahr Gber aktiv in der Natur zu bewegen.

AUF ZWEI RADERN

« Radtouren auf dem Rennsteig-Radweg

« geflihrte MTB-Touren und Fahrtechnik-Kurse

« herausfordernde Trails im Bikepark Oberhof und
in der Bike-Arena Steinach

Mit unserem Leitmotiv ”EWMid\. dmu[}en“ regen wir unsere Gdas-
te dazu an, hier ihr ganz persdnliches Aktiv-Erlebnis zu finden. Vom
Wandern und Radfahren bis hin zum Skisport bietet die Region am
Rennsteig eine Vielzahl aktiver Bewegungsformen, die einem Fit-

nessstudio in der Natur gleichkommen. Hier kann jeder seiner Leiden- AUF SKIERN

schaft fir Sport nachgehen und sich gleichzeitig ganz auf sich selbst

oder die beeindruckende Natur konzentrieren. Der ideale Ort, um  ganzjahriger Skispal’ in der DKB Skisport-Halle
einen Ausgleich zum Alltag finden, neue Energie zu tanken und den Oberhof

eigenen Korper zu splren. » viele DSV nordic aktiv Zentren entlang

» des Rennsteigs
» Rennsteig-Skiwanderweg
- Alpin-Skigebiete am Rennsteig

EVENTS

« Rennsteiglauf & Rennsteig-Ride
« Sidthuringen-Trail
* Rennsteig-Ski-Lauf




14 NATURREGION BIOSPHARE NATURREGION BIOSPHARE 15

UNSERE
NATURHIGHLIGHTS
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NATURREGION

THURINGER WALD

NATURREGION
BIOSPHARE

GESCHUTZTE UND ZERTIFIZIERTE
GEBIETE

» ein UNESCO-Biospharenreservat von interna-
tionalem Rang

- zwei Naturparks (Naturpark Thiringer Wald &
Naturpark Schiefergebirge/Obere Saale)

« zwei Geoparks (Geopark Schieferland & Natio-
naler Geopark Inselsberg/Drei Gleichen)

» 36 offizielle Kur- und Erholungsorte

Bunt blihende Bergwiesen, klare frische Waldluft an heillen Sommer- » das Tharinger Meer als groRtes zusammenhan-

tagen, Mischwaélder in leuchtenden Herbstfarben und verschneite gendes Stauseegebiet Europas

Zauberwalder: Das ist die Naturregion Biosphare im Thiringer Wald.

Wer hierherkommt, kann die Natur in ihrer ganzen Fille erleben und

dabei verborgene botanische Schitze entdecken. Walder, Wasser und .

Wiesen verbinden sich hier zu einer wohltuenden Landschaft, in der VIELFALTIGE NATURFORMEN

sich jeder willkommen fihlt, der Ruhe und Erholung sucht.

» ausgedehnte Bergmischwalder
« blihende Bergwiesen

Rund um unsere beeindruckende Biospharenlandschaft und unsere « klare Bache
Natur- und Geoparks ermoglichen wir Gasten Erfahrungen, die sie so » kleine Moore
an keinem anderen Ort finden kdnnen. Unter dem Leitgedanken « urspringlich” Natur

= Meinen Wald-Mowent genieflen
laden wir Urlauber und Kurzbesucher zu entschleunigenden und be-

lebenden Naturerlebnissen ein und stellen dabei die Authentizitat
und Nachhaltigkeit unserer Region in den Vordergrund.

INDIVIDUELLE ANGEBOTE

- gesundheitsorientierte Naturerlebnisse (z.B.
Krauterwelt und Waldwellness)

« mehrals 50 zertifizierte Natur- und Landschafts-
fihrer mit mehr als 130 Touren

 kulinarische Angebote mit regionalen Spezialitdten
und Produkten

- organisierte Touren (z.B. Ranger-Wanderungen)

« individuelle Abenteuer (z.B. thematische Wan-
derwege)
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UNSERE
KULTURHIGHLIGHTS
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VERANSTALTUNGEN UND FESTIVALS
(Auswahl)

THURINGER WALD
»  Klassik-Konzerte wie der MDR-Musiksommer

KULTURREGION B
» Bachfestival Arnstadt

* Ekhof-Festivalin einem der &ltesten Barock-

WAR I B U R( Theater aus dem 17. Jh.
» Europas groRtes Festival fir Weltmusik: das

Rudolstadt Festival
« viele Literatur- und Kleinkunst-Festivals

» Grasgrin-Open-Air-Festival

Der Thiringer Wald inspirierte schon immer Dichter, Musiker und
Freigeister — als Quell der Schopfungskraft, als unerklarliches und
wundersam romantisches Gegenbild zur modernen Welt, aber auch
als Ort der Entschleunigung, als Sehnsuchtsort nach Ursprung, als
spirituelles Kraftfeld der Selbstbesinnung. Hier, wo Goethe die ins-
pirierende Umgebung fiir seine Naturstudien und viele literarischen
Werke fand, lassen sich noch heute geheimnisvolle Burgen und prach-
tige Schlosser entdecken, sind hochkaratige Veranstaltungen und
Festivals zu erleben und werden weltweit geschatzte Traditio-nen
bewahrt.

WELTWEIT GELEBTE TRADITIONEN

« das Handwerk der Glasblaser in Lauscha, wo die
Weihnachtskugel erfunden wurde

 dasvon Friedrich Frébel in Bad Blankenburg
entwickelte Konzept des Kindergartens

» Die Spielzeug um Sonneberg, ein weltweiter
Exportschlager

Diese eindrucksvollen kulturellen Entdeckungen
mochten wir auch unseren Besuchern unter dem Leitgedanken

S "tj . W |d.“ HISTORISCHE WIRKUNGSORTE
chdtze im Wal erméglichen.
W

» die Wartburg als Wirkungsort und Inspirations-

Auf offene, herzliche und informative Weise laden wir Thiringer quelle Fir Martin Luther, Richard Wagner und
und Gaste ein, die Kulturregion Wartburg zu erkunden und hier ihren Walter von der Vogelweide.

ganz personlichen Kraftquell zu finden — inmitten einer malerischen, » der Thiringer Wald und Schmalkalden als politi-
musikalischen und kinstlerisch anregenden Kulisse. sches Zentrum der reformatorischen Bewegung

« viele authentischen Orte, die zu den Wurzeln der
Musikerdynastie Bach gehdren, wie die original
von Johann Sebastian Bach gespielte Orgel in
Arnstadt

» Die Wéalder um Ilmenau, in denen Goethe sich
viele Jahre aufhielt und ihn zu Naturstudien und
literarischen Werken inspirierten
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UNSERE MARKEN
MARKENIDENTITAT POSITIONIERUNG

Die Aktivregion Rennsteig Thiringer Wald — Der bedeutendste Weg
Deutschlands.
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Mit den Produktmarken denkt der Thiringer Wald in Zukunft in
Themen und nicht mehr in geografischen Einheiten. Unter Berick-
sichtigung der drei Elemente: Glaubwurdigkeit, Attraktivitat und
Differenzierung, ist die Nr. 1 Position der Produktmarke Aktivregion
Rennsteig: Der bedeutenste Weg Deutschlands entstanden.

MARKENVISION

Bewegung steckt in der DNA des Thiringer Waldes. Sie eint die Men-
schen am Rennsteig und ist der gemeinsame Fixpunkt. Dafiir besteht
eine natdrliche, eine gewachsene Kompetenz. Diese gilt es auszu-
bauen und so weiter zu entwickeln, dass sie fiir jede andere Destina-
tion unerreichbar scheint. Die Kompetenz fir Bewegung wird zum
Gravitationszentrum der neuen Produktmarke. An ihr hat sich alles
auszurichten.

«naturverbunden
+authentisch & ehrlich
+nachhaltig & ambitioniert
- unverfalscht

- bewegend
«herausfordernd & sympathisch
« dynamisch & sportlich

« leidenschaftlich

Eindrucksvolle « pulsierend & aufregend
Aktiverlebnisse - professionell

MARKEN

IDENTITAT
Wer bin ich?

+ Wiedererkennbare
Markenarchitektur an allen
Markenkontaktpunkten

Aktivangebote mit heraus-

ragender Qualitat, die fur den
Gast zu einem eindrucksvollen
Erlebnis werden

« Einheitliche, jedoch
zielgruppenspezifische
Kommunikation in
allen Netzwerken

(innen/auflRen)

MARKENREGELN

Alle Veroffentlichungen zur Aktivregion Rennsteig Thiringer Wald
Uberprifen wir konsequent auf die Anwendung der Markenkontakt-
punkte. Dazu stellen wir uns folgende Fragen:

e Ermoglichen wir damit eine eindrucksvolle Erfahrung?
(Prdgend-Regel)

e Ist die Produktmarke als Absender klar erkennbar?
(Stilistik-Regel)

»  Will man das Produkt bzw. das Erlebnis bedingungslos weiter-
empfehlen? (Weiterempfehlungs-Regel)

« Ist der Bezug zum Rennsteig als Gesamtprodukt erkennbar?
(Rennsteig-Regel)
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20 NATURREGION BIOSPHARE

UNSERE
MARKENIDENTITAT

+naturverbunden

+authentisch & ehrlih

+nachhaltig & ambitionie.

» unverfélscht

- bewegend

+herausfordernd & sympathis.

«dynamisch & sportlit

- leidenschaftlich
Eindrucksvolle - pulsierend & aufregend
Aktiverlebnisse - professionel

MARKEN erlebbar

Stlitzt  ~— IDENT'TAT ——  durch
Wer bin ich?

Markenarchitektur an allen

d litat die fir d
ragender Qualitat, die fur den Markenkontaktpunkten

Gast zu einem eindrucksvollen
Erlebnis werden

Aktivangebote mit heraus | + Wiedererkennbare

« Einheitliche, jedoch
zielgruppenspezifische
Kommunikation in
sichtbar allen Netzwerken
(innen/auRen)

MARKEN
POSITIONIERUNG

Die Naturregion Biosphare Thiringer Wald — Der facettenreichste
Naturpark Deutschlands.

Die facettenreiche Natur des Thiringer Waldes ist das Kernelement
nachhaltig beeindruckender Erfahrungen, die fir den Gast perfekt or-
ganisiert sind. Die Erlebbarkeit der Natur durch besondere Angebote
ist ein Alleinstellungsmerkmal gegeniiber anderen Mittelgebirgen.
Das UNESCO-Biospharenreservat Thiringer Wald ist das Zentrum
der Produktmarke. In der Natur zu sein, zu entschleunigen, Natur be-
wusst zu erfahren, Ruhe zu geniel3en und etwas fir sich zu tun, sind
die Reisemotive der Zielgruppe.

MARKENVISION

Die Naturregion Biosphare Thiringer Wald ist Deutschlands flhren-
de Destination fir Urlaub mit und in der Natur. Sie begeistert ihre
Gaste durch ein eindrucksvolles, perfekt organisiertes, nachhaltig
wirkendes Naturerlebnis.

MARKENREGELN

Alle Veréffentlichungen zur Naturregion Biosphare Thiringer Wald
Uberprifen wir konsequent auf die Anwendung der Markenregeln.
Dazu stellen wir uns folgende Fragen:

« Ermoglichen wir damit eine eindrucksvolle Erfahrung?
(Prdgend-Regel)

 Ist die Produktmarke als Absender klar erkennbar? (Stilistik-Re-
gel)

- Will man es bedingungslos weiterempfehlen?
(Weiterempfehlungs-Regel)

« Fihren wir damit an das Naturparkerlebnis heran?
(Naturpark-Regel)

NATURREGION BIOSPHARE

21
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KULTURREGION WARTBURG

UNSERE
MARKENIDENTITAT

« freigeistig
- hochkaratig

- weltoffen,

- pragend

+ authentisch
+naturverbunden

- edel, kostbar
Eindrucksvolles, - kraftvoll, mystisch
inspirierendes - traditionsbewusst, verwurzelt
Kulturerlebnis - bedeutend

MARKEN
IDENTITAT

Wer sind wir?

erlebbar
durch

gestitzt
durch

- Wiedererkennbare
Markenarchitektur an allen
Markenkontaktpunkten

Hochkaratiger Kulturgenuss
inmitten idyllischer Natur
wird fur den Gast zu einem

eindrucksvollen Erlebnis. - Einheitliche, jedoch

zielgruppenspezifische
Kommunikation in
sichtbar allen Netzwerken
(innen/aulen)

KULTURREGION WARTBURG

MARKEN
POSITIONIERUNG

Die Kulturregion Wartburg Thiringer Wald — Der eindriicklichste
Kulturplatz Deutschlands.

Charakteristisch ist die Pluralitdt und eine freigeistige Haltung, die
Natur abseits vom Massentourismus ermaoglicht eine Abgrenzung
von Stadte-Kultururlauben.

MARKENVISION

Der Thiringer Wald ist die Heimat von vielen Freidenkern, die diesen
kulturell maRgeblich geprdgt haben. Der Gast erlebt auf der Wart-
burg sowie in den Stadten und Ortschaften des Thiringer Waldes
ein Stlck deutscher Kulturgeschichte. Er schatzt die Vernetzung der
verschiedenen kulturellen Angebote und erlebt, dass sich die Kultur
durch den gesamten Thiringer Wald zieht.

MARKENREGELN

Alle Veroffentlichungen zur Kulturregion Wartburg tGberprifen wir
konsequent auf die Anwendung der Markenregeln. Dazu stellen wir
uns folgende Fragen:

« Ermoglichen wir damit eine eindrucksvolle Erfahrung?
(Prdgend-Regel)

+ Ist die Produktmarke als Absender klar erkennbar? (Stilistik-Re-
gel)

«  Will man es bedingungslos weiterempfehlen?
(Weiterempfehlungs-Regel)

» Wird die perfekte Vernetzung splirbar? (Verbund-Regel)

23
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24 AKTIVREGION RENNSTEIG

UNSERE GASTE

Gaste, die die Region des Rennsteiges besuchen, suchen diesen Ort
ganz bewusst als Urlaubsziel auf — so wie sie auch viele andere Dinge
besonders bewusst tun. Vom Einkauf Gber den Medienkonsum
bis hin zur Freizeitgestaltung setzt diese Zielgruppe auf Bildung,
Natur- und Klimaschutz, Gesundheit und Qualitat. In ihrer Freizeit
bewegen sich diese Menschen gern sportlich und nutzen dabei gern
hochwertige Angebote mit persénlicher Betreuung. Ein gewisser
Standard ist ihnen dabei ebenso wichtig wie der regionale Bezug
und kompetente Beratung. Um sich Anregungen fir ihren Urlaub
zu holen, setzen sie auf Tipps von Freunden, hochwertige (Tages-)
Zeitungen und Magazine sowie das Internet. Vor Ort nutzen sie ihre
Mobilgerdte (Smartphone, Tablet), um sich eingehender Uber die
Region und ihre Angebote zu informieren.

I_; 5 7
Jan e .ijm“
WO -

*beim Projektmanager erhdltlich -
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NATURREGION BIOSPHARE

UNSERE GASTE

Besucher der Naturregion Biosphare Thiringer Wald suchen Ruhe
und Erholung in der Natur. Ihr Schutz und ihre Erhaltung liegen ih-
nen genauso am Herzen wie aktive Erlebnisse innerhalb naturbelas-
sener Landschaften. Sie konsumieren nicht wahllos, sondern immer
bedacht und informieren sich vorab tber die Folgen ihres Handelns.
Nachhaltigkeit und Fairness von Angeboten (iberzeugen sie mehr als
glinstige Preise oder standige Verfligbarkeit. Sie vertrauen beson-
ders auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten oder lassen
sich von eindrucksvollen Bildern und Reisereportagen inspirieren.
Ihre Urlaube organisieren sie gern selbst und nutzen dafir am liebs-
ten die offizielle Webseite des Reiseziels.

3

EGION BIOSPHARE

NATURREGION
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UNSERE GASTE

Wer den Thiringer Wald mit dem Zugang Uber die Kulturregion

Wartburg besucht, zeigt ein hohes Interesse an kulturellen Themen.

Bildung und berufliche Selbstverwirklichung haben bei diesen
Gasten einen ebenso hohen Stellenwert wie Aufenthalte in der Natur

oder der Besuch kultureller Einrichtungen und Veranstaltungen.

Um sich weiterzubilden, Neues zu erfahren und Zusammenhange
zu begreifen, reisen sie gern an authentische Orte um Wurzeln der
Kultur zu erspliren.

Erholung suchen diese Gaste eher in Form aktiver und leichter
sportlicher Betdtigungen. Eine umfassende Informationstiefe mit

Substanz zu den fir Sie interessanten Themen ist Ihnen wichtig.

Dazu informieren sie sich selbst durch Recherche im Internet, in
Fachmagazinen und Reisefiihrern, lassen sich aber gern auch
personlich beraten.

KULTURREGION WARTBURG 29
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Sozialokologisches und Liberal-

ANPASSUNG DER el i vrsiigen
ZIELGRUPPEN (2022)

cperstc
o Obere Mittelschicht Gehobenes . o
VERANDERUNGEN BEI DEN SINUS MILIEUS s 12% 10%

Im Oktober 2021 hat das Sinus Institut ein neues  Da Thiringen auf der Landesebene ebenso wie der
Sinus Milieu Modell veroffentlicht, welches das bis  Thiringer Wald im Marketing ausgewshlte Sinus
dahin geltende Modell ersetzt. Das neue Modell ~ Milieus anspricht, werden nunmehr Anpassungs-
ist erforderlich geworden, um (Zitat Sinus Institut) ~ malinahmen infolge des neuen Modells zwingend.
die ,neue Alltagswirklichkeit — gepragt durch poli-  Auf die Details und Verdnderungen des neuen Sinus
tische Umbriiche, Digitalisierung, populistische  Modells wird an dieser Stelle verzichtet.
Bewegungen und klimatische Extremereignisse
—in unserer Gesellschaft abzubilden”. In diesem  Dargestellt werden in der Folge die von dem neuen
Zusammenhang kam es zu Verschie-bungen und ~ Modell ausgehende ,Bedeutung dieser Anderungen
Neudefinitionen bei den Sinus Milieus. fir den RVTW".

1M %

Adaptiv-
Pragmatische
Mitte
12%

Mittlere
Mittelschicht

Okologisches
Milieu
8 %

Traditionelle
Milieu
10 %

Milieu
M %

Konsum-

Hedonistisches
Milieu

8%

Untere
Mittelschicht /
Unterschicht

Prekéres Milieu
9%

© SINUS

Laziale Lage

+

Liberal-
Intellektuelle /[
Obarschiche / ; {
Obere Mittelschicht

Quelle: TTG 2022,
Sinus-Institut 2021

Grundorientierung Tradition Modernisierung Neuorientierung

DAS NEUE,

Konservativ-
Etablierte

; : Adaptiv- - /
Mittlere 7 1N Pragmatische ,H_\:.‘ 2
Mittelschicht # R Biirgerliche

\ 11% 4

[ Traditionelle t'\,\ \ Mitte =
, 1% %) 13% /
SF = 1) POSTMATERIELLE MILIEU
AN Untere Mittalschicht / W 1= rokiir \ i
T3 y TSR . o Die engagiert-souverdne Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln.
oG Grundorientierung  -» Tradition Medernisierung Neuorientierung
. LEITMOTIV
BEDEUTUNG FUR DEN RVTW (STAND APRIL 2022) The best things in life aren‘t things.
In der Tourismuskonzeption fir den Thiringer = Die Verdnderungen im Sinus Modell erleichtern
Wald bildete das Liberal-intellektuelle Milieu die die Zusammenarbeit mit der Landesebene, da PARADIGMATISCHE FRAGEN
urspringliche Zielgruppe fir die ,,Kulturregion Wart- die landesweiten Reisemotive ,Sehnsucht” = Wie konnen wir die Welt zu einem
burg”und die , Aktivregion Rennsteig”. Ziel-gruppe und ,Faszination” nunmehr optimal durch besseren Ort machen?
fir die Naturregion Biosphare war das Sozialoko- entsprechende Schaufensterprodukte aus dem = Wer, wenn nicht wir, soll jetzt die
logische Milieu. Thiringer bedient werden kénnen. Verantwortung ibernehmen?
= Fir die genaue Umsetzung sind jedoch noch = Binich kritisch und auch
= Da diese beiden Zielgruppen aufgrund des Detailab-sprachen zwischen RVTW mit TTG selbstkritisch genug?
gesellschaftlichen Wandels nunmehr al ein notwendig, so dass an dieser Stelle vorerst
gemeinsames Milieu verstanden werden, ist das keine weiteren Aussagen getroffen werden MILIEUSPEZIFISCHE MERKMALE
Postmaterielle Milieu Folglich DAS Leitmilieu konnen. Darauf aufbauend wurden Schulungs- = Selbstbestimmung und -entfaltung
flr die drei Produktmarken des Thiringer Waldes. mafk-nahmen des RVTW mit den Partnern in sowie auch Gemeinwohlorientierung
= Das Adaptiv-pragmatische Milieu ist eine wich- Kooperation mit der TTG angek{ndigt. = Verfechter von Post-Wachstum,Nach-
tige Ziel-gruppenergdnzung fir den Thiringer haltigkeit, diskriminierungsfreien
Wald (besonders fir die Produktmarken Natur Verhaltnissen und Diversitdt

und Aktiv). = Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv
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WELCHE WERTE STEHEN FUR DIE MARKE?

MARKENTONALITAT

WIE SOLL UNSERE MARKE SINNLICH ERLEBT WERDEN?

DIE MARKEN

AKTIVREGION

Die Markenstilistik ist der verdichtete Ausdruck unserer Markenkern-
werte. Sie bindelt alle Stilelemente, durch die unsere Marke sinnlich
wahrgenommen, erlebt und vor allem wiedererkannt wird und ist die
visuelle und kommunikative Basis, auf der sich unsere Gaste von der
Aktivregion Rennsteig Thiringer Wald angezogen fiihlen. Dabei spie-
len nicht nur Farben und Formen eine wichtige Rolle, sondern auch

Unsere Region ist:
S I I I IS I I K dynamisch & sportlich
leidenschaftlich

pulsierend & aufregend
naturverbunden
nachhaltig & ambitioniert
unverfalscht

authentisch & ehrlich
bewegend

professionell
herausfordernd &
sympathisch

Die Markentonalitat stellt die Emotionen und Geflihlswelten dar, die
mit der Marke verbunden werden. Sie beschreibt die Charaktereigen-
schaften der Aktivregion Rennsteig Thiringer Wald, die Beziehung
zwischen Besucher und Marke oder direkte Erlebnisse mit der Marke.

AKTIVREGION

Materialitaten, Gerliche und Kldnge.

Der bewusste und konsequente Einsatz dieser einzelnen Marken-
stilelemente verleiht der Aktivregion Rennsteig Thiringer Wald ein
unverwechselbares, schnell zuordenbares und wiedererkennbares
Erscheinungsbild.

WELCHE SYMBOLE
UND FORMEN STEHEN FUR DIE MARKE?

MARKENSYMBOLIK

Symbole sind eine universelle Sprache, die der Betrachter fast
unbewusst verarbeitet und die sein Handeln beeinflussen. Sie dienen
uns als Assoziationstrager und Verstarker der Marke.

Das ,R" fungiert als Symbolsprache, das als Zeichen an den Wegen
des Rennsteigs bekannt ist.

Das ,Dreieck” ist zum einen angelehnt an die Kennzeichnung
der Wanderwege und zum anderen an die Optik der typischen
Wetterschutzhitten und die Grundform der Nadelbdume.
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NATURREGION BIOSPHARE

WIE SOLL UNSERE MARKE SINNLICH ERLEBT WERDEN?

DIE MARKEN
STILISTIK

Die Markenstilistik ist der verdichtete Ausdruck unserer Markenkern-
werte. Sie bindelt alle Stilelemente, durch die unsere Marke sinnlich
wahrgenommen, erlebt und vor allem wiedererkannt wird, und ist
die visuelle und kommunikative Basis, auf der sich unsere Gaste von
der Naturregion Biosphare Thiringer Wald angezogen fihlen. Dabei
spielen nicht nur Farben und Formen eine wichtige Rolle, sondern
auch Materialitdten, Gerlche und Klange.

Der bewusste und konsequente Einsatz dieser einzelnen Marken-
stilelemente verleiht der Naturregion Biosphére Thiiringer Wald ein
unverwechselbares, schnell zuordenbares und wiedererkennbares
Erscheinungsbild.

NATURREGION BIOSPHARE

WELCHE WERTE STEHEN FUR UNSERE MARKE?

MARKENTONALITAT

Die Markentonalitdt stellt die Emotionen und Geflhlswelten pur, authentisch
dar, die mit der Marke verbunden werden. Sie beschreibt die nachhaltig, gesund
Charaktereigenschaften der Naturregion Biosphare Thiringer Wald, leidenschaftlich
die Beziehung zwischen Besucher und Marke oder direkte Erlebnisse kompetent, lehrreich
mit der Marke. professionell
regional, erlebbar
ehrlich, sympathisch
zuganglich, verlasslich
unerwartet, geheimnisvoll

WELCHE SYMBOLE UND FORMEN STEHEN FUR UNSERE MARKE?

MARKENSYMBOLIK

Symbole sind eine universelle Sprache, die der Betrachter fast
unbewusst verarbeitet und die sein Handeln beeinflussen.
Sie dienen ihm als Assoziationstrager und Verstarker der Marke.

« Tropfen- bzw. Blitenform
« Buchenblatt-Struktur (Anwendung: siehe weiter hinten)

NATURREGION
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WIE SOLL UNSERE MARKE SINNLICH ERLEBT WERDEN? WELCHE WERTE STEHEN FUR UNSERE MARKE?

R O A
Unsere Region ist:
S I I L I S I I K Freigeist‘i.g. Die Markentonalitat stellt die Emotionen und Geflihlswelten dar, die
hochkaratig mit der Marke verbunden werden. Sie beschreibt die Charaktereigen-
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KULTURREGION

We"ltoFFen, historisch schaften der Kulturregion Wartburg, die Beziehung zwischen Besu-
pragend cher und Marke oder direkte Erlebnisse mit der Marke.
authentisch

Die Markenstilistik ist der verdichtete Ausdruck unserer Markenkern- naturverbunden

werte. Sie bundelt alle Stilelemente, durch die unsere Marke sinnlich edel, kostbar

wahrgenommen, erlebt und vor allem wiedererkannt wird und ist die kraftvoll, mystisch

visuelle und kommunikative Basis, auf der sich unsere Gaste von der traditionsbewustt

Kulturregion Wartburg angezogen fiihlen. Dabei spielen nicht nur verwurzelt

Farben und Formen eine wichtige Rolle, sondern auch Materialitdten, bedeutend

Gerlche und Klange.

Der bewusste und konsequente Einsatz dieser einzelnen Markenstil-
elemente verleiht der Kulturregion Wartburg ein unverwechselbares,
schnell zuordenbares und wiedererkennbares Erscheinungsbild.

WELCHE SYMBOLE =~ I
UND FORMEN STEHEN FUR UNSERE MARKE?

MARKENSYMBOLIK

Symbole sind eine universelle Sprache, die der Betrachter fast
unbewusst verarbeitet und die sein Handeln beeinflussen. Sie dienen
uns als Assoziationstrager und Verstarker der Marke.

« Viereck
* Raute
« Parkettstruktur (Anwendung: siehe weiter hinten)
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AKTIVREGION RENNSTEIG

WELCHE MATERIALIEN STEHEN FUR DIE MARKE
UND WIE FUHLT SIE SICH AN?

MARKENMATERIALITAT

Die Haptik einer Marke ist neben dem Logo und dem visuellen Er-
scheinungsbild ein wesentlicher Differenzierungsfaktor zu anderen
Destinationen.

So wird die Materialitat unserer Marke fiir den Besucher im direkten
Kontakt erfahrbar und kann Gber den Einsatz von haptischen Codes
in den Kommunikationskanalen wieder angesprochen bzw. hervorge-
rufen werden.

Das Markenerlebnis wird somit viel tiefer und dauerhafter im Be-
wusstsein und Unterbewusstsein unserer Zielgruppe verankert.

Carbon

Funktionstextil

Nadeln

Blatter

Steine

AKTIVREGION
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Fichten- &

Buchenholz

Fichtennadeln
& Buchenlaub

WELCHE MATERIALIEN STEHEN FUR UNSERE MARKE UND WIE FUHLT SIE SICH AN?

MARKENMATERIALITAT

Moos

Die Haptik einer Marke ist neben dem Logo und dem visuellen Er-

scheinungsbild ein wesentlicher Differenzierungsfaktor zu anderen

Destinationen.

Rinde

So wird die Materialitat unserer Marke flr den Besucher im direkten

Kontakt erfahrbar und kann Gber den Einsatz von haptischen Codes

in den Kommunikationskanalen angesprochen bzw. wieder hervorge-

rufen werden. Das Markenerlebnis wird somit viel tiefer und dauer-

hafter im Bewusstsein und Unterbewusstsein unserer Zielgruppe

verankert.

Schiefer &
Porphyr
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KULTURREGION WARTBURG

WELCHE MATERIALIEN STEHEN FUR UNSERE MARKE
UND WIE FUHLT SIE SICH AN?

MARKENMATERIALITAT

Die Haptik einer Marke ist neben dem Logo und dem visuellen Erscheinungsbild ein wesentlicher Diffe-
renzierungsfaktor zu anderen Destinationen.

So wird die Materialitdt unserer Marke fir den Besucher im direkten Kontakt erfahrbar und kann Gber
den Einsatz von haptischen Codes in den Kommunikationskanalen wieder angesprochen bzw. hervor-
gerufen werden.

Das Markenerlebnis wird somit viel tiefer und dauerhafter im Bewusstsein und Unterbewusstsein unse-
rer Zielgruppe verankert.

Gold

Holz

Stein

Samt

Schmiedeeisen

Blatter/Laub
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KLANGE: GERAUSCHE:
m\tte\a\ter\'\cher Minnesang . knarzende Dielen
Rena'\ssance— usik . kn'\sterndes
Harfe, Laute F\ackemdes Feuer

. Barock—l\/\us'\k: Ba h,Te\emann, \N‘\derha\\\/on op
orgel, Cembal ,Trompete ste\npﬂaster
omantiker: violine, cello, . Klinken einer alte
Stre'\chertepp\c W3 dhorn, Eisentur
Brahms, annhauser Knarren einer alten
Jazz und o\k—l\/\us'\k, singer Tur
Songwr'\ter, anspruchsvo\\e Hammer auf AMbOSS
Rock—/Pop—Mus'\k
trad'\t'\one\\e Musik der Region
Waldzither \ve

. platschern des

gchritte in einemMm
halligen Raum

\/oge\gezw'\tscher

Rauschen der Blatter
im wald
Pferdegetrap
Jagdhori

pel

Sch\oss—Brunnens

helles Lachen

S oyl
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AKTIVREGION

AKTIV-GRUN
=RVTW _
DUNKELGRUN

AKTIV-BLAU
=RVTW
DUNKEL-BLAU

AKTIV'ROT Ceeentenncianenne »
. >

AKTIV-GRAU [

UNSERE SEKUNDAREN GESTALTUNGSFARBEN

Die sekunddren Gestaltungsfarben ergdanzen zusammen mit ihren
Tonwerten den visuellen Auftritt der Aktivregion Rennsteig Thirin-
ger Wald. Sie kénnen im Gegensatz zu den Markenfarben groRRziigig
als Layoutflachen oder aber auch fir Headlines und Akzentuierungen
verwendet werden.

Der Einsatz der jeweiligen Farbe steht in Abhdngigkeit zum Motiv und
dem gewdinschten Effekt. So kann sich die Gestaltungsfarbe sowohl
harmonisch in das Gesamtlayout einfligen oder bewusst als Kontrast
eingesetzt werden.

DRUCK DIGITAL
CMYK: RGB:
7710[100]|0 6717642
CMYK: RGB:
100]75|0]0 0]51]160
CMYK: RGB:
0]100]100]0 225|010
CMYK: RGB:
0/0]0]86 70|70]70

AKTIVREGION RENNSTEIG 51
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50% 100%] 90% | 80%

*Zusatzlich zu den sekundéaren
Gestaltungsfarben kann die Palette
auch um darauf basierende Farbténe
erweitert werden.

100%] 90%
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UNSERE SEKUNDAREN GESTALTUNGSFARBEN
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NATURREGION

Die sekundédren Gestaltungsfarben ergdnzen zusammen mit ihren
Tonwerten den visuellen Auftritt der Naturregion Biosphare Thrin-
ger Wald. Sie konnen im Gegensatz zu den Markenfarben grofRflachig
als Layoutflachen oder fir Headlines und Akzentuierungen verwen-

det werden.
Der Einsatz der jeweiligen Farbe steht in Abhdngigkeit zum Motiv und *Zusatzlich zu den sekundaren Gestaltungsfarben kann die Palette
dem gewiinschten Effekt. So kann sich die Gestaltungsfarbe sowohl auch um darauf basierende Schattierungen erweitert werden.

harmonisch in das Gesamtlayout einfligen oder bewusst als Kontrast
eingesetzt werden.

DRUCK DIGITAL
NATUR- CMYK: RGB:
LAUBGRUN 35]10]1000 18611930
50% 60% 70% 80%
NATUR- CMYK: RGB:
TANNENGRUN 85]40185 |40 2918552
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KULTURREGION WARTBURG

KULTUR-
GOLD

KULTUR-
ROT

UNSERE SEKUNDAREN GESTALTUNGSFARBEN

Die sekunddren Gestaltungsfarben erginzen zusammen mit ihren
Tonwerten den visuellen Auftritt der Kulturregion Wartburg. Sie
konnen im Gegensatz zu den Markenfarben grof3fléchig als Layout-
flachen oder fir Headlines und Akzentuierungen verwendet werden.

Der Einsatz der jeweiligen Farbe steht in Abhdngigkeit zum Motiv und
dem gewdinschten Effekt. So kann sich die Gestaltungsfarbe sowohl
harmonisch in das Gesamtlayout einfliigen oder bewusst als Kontrast
eingesetzt werden.

DRUCK DIGITAL
CMYK: RGB:
10[15]70]0 2371209199
CMYK: RGB:
30/95]65]35 135129148

KULTURREGION WARTBURG

*Zusatzlich zu den sekundaren Gestaltungsfarben kann die Palette
auch um darauf basierende Schattierungen erweitert werden.

50%

60%

70%

80%

90%

100%
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AKTIVREGION RENNSTEIG

WIE STELLT SICH UNSERE MARKE IN BILDERN DAR?

E MARKEN
MOTIVIK

DIE BILDWELT

Unsere Bilder erzdhlen immer ganz personliche Geschichten, als ein-
zelnes Motiv oder Motivreihe fortgefihrt. So begleiten wir die Men-
schen bei ihren aktiven und sportlichen Erlebnissen und halten diese
wundervollen Momente in Bildern fest, die pragend und zugleich
stellvertretend fir die Palette der Ereignisse stehen.

Wir legen den Fokus auf den Moment des Ankommens, den Augen-
blick bei Erreichen des Ziels, die Hochstimmung nach dem Runter-
kommen oder einfach das Gefihl mit der richtigen Person zur richti-
gen Zeit am richtigen Ort zu sein.

Die Bilder wirken spontan, situativ und authentisch; sie wecken Emo-
tionen und Assoziationen und ziehen den Betrachter mitten ins Ge-
schehen. Dabei stehen die Menschen, ihre Gefihle und individuelles
Equipment im Vordergrund des Motivs. Die beeindruckenden Land-
schaften der Aktivregion ergdanzen wahlweise das Motiv oder diirfen
auch einmal die Hauptrolle spielen.

DIE FOTOGRAFIE

Wir nutzen konsequent die fotografischen Stilmittel wie Perspektive,
Fokus, Komposition und Licht, um authentische und lebendige Bil-
der zu erzeugen. Eine natirliche Farbigkeit der Bilder unterstreicht
den Anspruch von Authentizitdt und Zuganglichkeit. Die Farben ent-
sprechen dem jeweiligen Umfeld und unterstiitzen die Stimmung der
Situation. Das einzelne Bildmotiv sollte von einer in sich stimmigen
Farbpalette gepragt werden. Farbe und Tonalitat der Bilder strahlen
Warme aus und wirken dabei kontrastreich, selbstbewusst und kraft-
voll.

Motivik

Unsere Bildszenen und Models sind natrlich, glaubwirdig, charis-
matisch und strahlen positive Stimmung aus — ohne Ubertrieben zu
wirken. Der Fotograf agiert als Begleiter der Modelle, Bilder werden
nicht geplant und konstruiert. So erreichen wir eine situative, intuiti-
ve und spontane Bildwirkung.

Kleine, kraftige Farbakzente im Motiv verbinden sich mit dem defi-
nierten Farbraum zu einem harmonischen Gesamtbild, z.B. rote Ski-
kleidung, blauer Fahrradhelm usw.

Licht & Farbtonation

Das natirliche Umgebungslicht soll genutzt werden, um die Motive
so authentisch wie moglich wirken zu lassen. Hell-/Dunkelkontraste
erzeugen Spannung und Faszination. Wir wollen die Natur und das
typische Erscheinungsbild des Thiringer Waldes fir sich selbst spre-
chen lassen: das warme Braun von Holz und Erde, das Gelb-Orange
der Sonne, das frische, kiihle Blau-Weif3 einer Schneelandschaft und
das satte, positive Griin der Bergwiesen, Tannen und Buchen.

Perspektive & Bildkomposition

Wir wollen spannungsvolle Perspektiven erzeugen, die aus dem Ge-
schehen heraus entstehen. Grundséatzlich stehen alle Perspektiven
als Gestaltungsspielraum zur Verfligung, wobei jedoch Ruhezonen
im Bildaufbau fir die Positionierung von Headlines

bericksichtigt werden muissen.

Scharfe

Durch den gezielten Umgang mit Scharfe und Unschérfe wird ein
bewusster Fokus gesetzt, um eine klare Bildaussage durch die Beto-
nung einer Person, eines Gegenstandes oder einer Aktion zu schaf-
fen. Dadurch entsteht rédumliche Tiefe und Dynamik. Der Betrachter
nimmt eine aktive Rolle ein und wird in das Geschehen einbezogen.

AKTIVREGION RENNSTEIG 57

DONT'S

SchwarzweilRfotografie
oder Duplexbilder

starke farbliche Dissonanzen
die Kombination zu vieler
Buntfarben

direkter Blick in die Kamera
harte Schatten

direktes Blitzlicht
Fischauge-Effekt
inszeniert wirkende
Einstellungen

erkennbare Bekleidungs-
Marken

zu grofde und zu starke
Muster auf der Bekleidung

AKTIVREGION
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NATURREGION BIOSPHARE

WIE STELLT SICH UNSERE MARKE IN BILDERN DAR?

DIE MARKEN

MOTIVIK

DIE BILDWELT

Unsere Bilder erzdhlen immer personliche Geschichten von Men-
schen, authentischen Orten oder konkreten Angeboten. Diese zeigen
wir als einzelnes Motiv oder als Bestandteil einer stimmungsvollen
Bildreihe. Der Mensch tritt im Bild eher in den Hintergrund, im Vor-
dergrund steht sein Erleben und Fihlen, illustriert durch stimmungs-
volle Landschaften und eine beeindruckende Natur.

Bei Bildern zu einzelnen Angeboten stellen wir das Erlebnis in den
Mittelpunkt oder erzdhlen mit den Motiven liebevolle und anschau-
liche Details zur Geschichte.

Die Bilder wirken natirlich und stimmungsvoll. Sie wecken Emotio-
nen und regen den Betrachter an, die dargestellte Situation selbst
erleben zu wollen.

DIE FOTOGRAFIE

Wir nutzen konsequent die fotografischen Stilmittel wie Perspekti-
ve, Fokus, Komposition und Licht, um authentische und lebendige
Bilder zu schaffen. Eine natlrliche Farbigkeit der Bilder unterstitzt
den Anspruch von Authentizitdt und Zuganglichkeit. Die Farben ent-
sprechen dem jeweiligen Umfeld und unterstiitzen die Stimmung der
Situation.

Das einzelne Bildmotiv sollte von einer in sich stimmigen Farbpalette
gepragt werden. Die Farbe und Tonalitat der Bilder strahlen Warme
aus. Sie wirken dabei kontrastreich, selbstbewusst und kraftvoll.

Motivik

Unsere Bildszenen und Models sind natrlich, glaubwirdig, charis-
matisch und strahlen positive Stimmung aus — ohne Ubertrieben zu
wirken. Der Fotograf agiert als Begleiter der Modelle, Bilder werden
nicht geplant und konstruiert. So wird eine situative, intuitive und
spontane Bildwirkung erzielt.

Kleine, kraftige Farbakzente im Motiv kdnnen den Kontrast zum na-
tlrlichen Farbraum der Naturregion bilden, z.B. blaues Shirt, oranger
Wanderrucksack, rote Turnschuhe...

Licht & Farbtonation

Das natlrliche Umgebungslicht soll genutzt werden, um die Authen-
tizitdt zu unterstreichen und die Lichtstimmung zu erhalten. Hell-/
Dunkelkontraste erzeugen Spannung und Faszination. Wir wollen die
Natur und das typische Erscheinungsbild des Thiringer Waldes spre-
chen lassen — das warme Braun von Holz und Erde, das Gelb-Orange
der Sonne und das satte, positive Griin der Bergwiesen, Tannen und
Buchen.

Perspektive & Bildkomposition

Es sollen spannungsvolle Perspektiven, die aus dem Geschehen her-
aus entstehen, erzeugt werden. Grundsatzlich stehen alle Perspekti-
ven als Gestaltungsspielraum zur Verfligung, wobei jedoch Ruhezo-
nen im Bildaufbau fir die Positionierung von Headlines
bericksichtigt werden missen.

Scharfe

Durch den gezielten Umgang mit Scharfe und Unschérfe wird ein
bewusster Fokus gesetzt, um eine klare Bildaussage durch die Beto-
nung einer Person, eines Gegenstandes oder einer Aktion zu schaf-
fen. Es entsteht rdumliche Tiefe und Dynamik. Der Betrachter nimmt
eine aktive Rolle ein und wird in das Geschehen einbezogen.
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NATURREGION

DON'TS

SchwarzweilRfotografie
oder Duplexbilder

starke farbliche Dissonanzen
die Kombination zu vieler
Buntfarben

direkter Blick in die Kamera
harte Schatten

direktes Blitzlicht
Fischauge-Effekt
inszeniert wirkende
Einstellungen

erkennbare Bekleidungs-
EED

zu grofde und zu starke
Muster auf der Bekleidung
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KULTURREGION WARTBURG

WIE STELLT SICH UNSERE MARKE IN BILDERN DAR?

DIE MARKEN

MOTIVIK

DIE BILDWELT

Unsere Bilder erzdhlen immer persdnliche oder spezielle Geschich-
ten, als einzelnes Motiv oder als Bestandteil einer stimmungsvollen
Bildreihe. Im Vordergrund des Motivs stehen Objekte wie Gebdude
oder Kunstwerke, entweder in Form einer stimmungsvollen Totalen
in der atmosphdrischen Landschaft oder in besonderen und liebevol-
len Details zur erzahlten Geschichte.

Die Bilder zeigen Menschen als historische charismatische Person-
lichkeiten oder aber aus der heutigen Zeit prégende Kultur- Képfe
und verwurzelte Menschen, die die Tradition lebendig weiterentwi-
ckeln. Von Interesse im Bild ist der Mensch als Teil der Kultur, der Be-
sucher selbst steht nicht im Fokus der Bildsprache.

Wir bevorzugen eine individuelle, moglichst nah an einer menschli-
chen Aufnahme orientierte Darstellung abseits bereits vielfach ver-
wendeter Motive. Die Bilder sollen authentisch, atmospharisch und
stimmungsvoll wirken, um Emotionen zu wecken und die Fantasie
anzuregen.

DIE FOTOGRAFIE

Wir nutzen konsequent die fotografischen Stilmittel wie Perspekti-
ve, Fokus, Komposition und Licht, um authentische und lebendige
Bilder zu schaffen. Eine natlrliche Farbigkeit der Bilder unterstitzt
den Anspruch von Authentizitdt und Zugénglichkeit. Die Farben ent-
sprechen dem jeweiligen Umfeld und unterstitzen die Stimmung der
Situation.

Das einzelne Bildmotiv sollte von einer in sich stimmigen Farbpalette
gepragt werden. Die Farbe und Tonalitat der Bilder strahlen Warme
aus. Sie wirken dabei kontrastreich, selbstbewusst und kraftvoll.

Motivik

Unsere Bildszenen und Models sind naturlich, glaubwirdig, charis-
matisch und strahlen positive Stimmung aus — ohne Ubertrieben zu
wirken. Der Fotograf agiert als Begleiter der Modelle, Bilder werden
nicht geplant und konstruiert. So wird eine situative, intuitive und
spontane Bildwirkung erzielt.

Kleine, kraftige Farbakzente im Motiv verbinden sich mit dem de-
finierten Farbraum zu einem harmonischen Gesamtbild, z.B. rote
Samtbespannung, griine Badume usw.

Licht & Farbtonation

Das natirliche Umgebungslicht soll genutzt werden, um die Motive
so authentisch wie moglich wirken zu lassen. Hell-/Dunkelkontraste
erzeugen Spannung und Faszination. Wir wollen die Kulturregion
Wartburg und das typische Erscheinungsbild des Thiringer Waldes
flr sich selbst sprechen lassen — das warme Braun von Holz und Erde,
das schwere Bordeaux und das edle, leuchtende Gold des Inneren der
Wartburg, das Grau der alten Gemaéuer, aber auch das satte, positive
Grln der Bergwiesen, Tannen und Buchen.

Perspektive & Bildkomposition

Es sollen spannungsvolle Perspektiven, die aus dem Geschehen her-
aus entstehen, erzeugt werden. Grundsatzlich stehen alle Perspekti-
ven als Gestaltungsspielraum zur Verfligung, wobei jedoch Ruhezo-
nen im Bildaufbau fir die Positionierung von Headlines
bericksichtigt werden missen.

Scharfe

Durch den gezielten Umgang mit Scharfe und Unschérfe wird ein
bewusster Fokus gesetzt, um eine klare Bildaussage durch die Beto-
nung einer Person, eines Gegenstandes oder einer Aktion zu schaf-
fen. Es entsteht rdumliche Tiefe und Dynamik. Der Betrachter nimmt
eine aktive Rolle ein und wird in das Geschehen einbezogen.
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DON'TS

» Schwarzweil3fotografie
oder Duplexbilder

» starke farbliche Dissonanzen

« die Kombination zu vieler
Buntfarben

» direkter Blick in die Kamera

» harte Schatten

» direktes Blitzlicht

» Fischauge-Effekt

» inszeniert wirkende
Einstellungen

» erkennbare Bekleidungs-
Marken

» zugrofde und zu starke
Muster auf der Bekleidung
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AKTIVREGION RENNSTEIG

WIE SPRICHT UNSERE MARKE?

DIE MARKEN
SPRACHE

WAS ERZAHLEN WIR?

Wir berichten (ber bewegende Momente und sport-
liche Erfolge, die die Aktivregion als personliches Fit-
nessstudio unterstreichen.

WIE ERZAHLEN WIR?

Wir erzdhlen motivierend, begeisternd, inspirierend.
Der Text soll den Leser dazu anregen, selbst aktiv zu
werden und seine eigenen sportlichen Herausforde-
rungen anzugehen. Dabei kdnnen — je nach Textart —
aktuelle Trends einflieRen, die einen unmittelbaren Be-
zug zum Thema oder zur jeweiligen Bewegungsform
haben. Durch diese Ergdnzungen unterstreichen wir
die fachliche Kompetenz der Aktivregion und stellen
den Mehrwert unserer Angebote heraus.

In der Produktmarke Aktivregion Rennsteig sind prin-
zipell beide Ansprachen (du und Sie) moglich. Welche
Ansprache ausgewdhlt wird, muss je nach Vertriebska-
nal entschieden werden.

WELCHE ELEMENTE NUTZEN WIR DAZU?

FlieRtext: aktivierende und informative Texte zur Ein-
fihrung in ein Thema

Zitat: optisch abgesetzte O-Téne von Protagonisten
InfFo-Happchen: Ubersichtliche und knappe Kurzinfos
mit relevanten Fakten (z.B. Termine, Offnungszeiten,

Preise, Kontaktmadglichkeiten)

Storer: reine Fakten in Kurzform

DO’S:

Ansprache des Gastes in der Du- oder Sie-Form
Beschreiben der Gliicksgefihle im Moment des
Erreichens

kurzweiliger Schreibstil mit Daten und Fakten

mit personlicher Note ﬁ
eingestreutes Hintergrundwissen, um weiteres
Interesse zu wecken

je nach Textart auch Erlebnisschilderungen aus
Gastperspektive

BEISPIEL DO'S:

Sich in der Natur
auszupowern, ist grof3artig.
Probieren Sie es selbst aus!

Lassen Sie sich beim
Rennsteiglauf vom Adrenalin
der Begeisterung tragen und

genielden Sie es, diesen Augen-
blick mit vielen anderen zu teilen.

DONT'S:

unpersonliche Aufzahlungen
von Fakten, Zahlen,
Superlativen
Verallgemeinerungen,
Werbesprech und
Marketing-Plattitiden
tbertriebene und
anbiedernde Darstellul
komplizierte Schachte

BEISPIEL DONT'S:

s

Die Besucher dgﬁAlﬁ/reﬁion
Thiiringer Wald erwartet ein Feuer-
werk an Premium-Aktivitdten. Mit ex-
klusiven Angeboten und berauschen-
den Event-Highlights verwohnen wir
unsere Gaste jeden Tag bei maxima-

lem Komfort n einer innovativen
Y .

ohlfihlatmosphé

AKTIVREGION
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WIE SPRICHT UNSERE MARKE? DOS: DON'TS:
% » Ansprache des Gastes in der Sie-Form « (Ubertrieben schwiilstige Naturbeschreibungen %
—_ D | E M ! S R |< | N - lebendiger, abwechslungsreicher, bildhafter - Darstellung gekinstelter Situationen (wie in der —_
O = O
7] Schreibstil Werbung) 7]
g:: - Authentizitdt der geschilderten Situation: ehr- « Nutzung von unnotigen Anglizismen und g::
E lich und pur, wir erfinden nichts dazu Fremdwortern E
P24 « emotionale Ansprache durch Schilderung per- » Verallgemeinerungen, Werbesprech und <
r4 sonlicher Eindriicke (8hnlich wie in einem Blog) Marketing-Plattitiden z
e Glick des Augenblicks und positive Natureffek-  « unpersonliche Aufzahlungen von Zahlen, Fakten
te hervorheben und Superlativen

+ Uberlange Schachtelsétze
p
WAS ERZAHLEN WIR?

Themen der Texte sind personliche Erlebnisse mit und in der Natur,
die die Reisemotive unserer Produktmarke unterstreichen. Je nach
Textart und Medium ergdnzen wir die Angebotsdarstellung durch
wissenswerte Informationen, wie z.B. dem Wald als Erholungsort
oder natlrlichen Heilmitteln sowie zu urspringlichen Materialien
und traditionellem Handwerk, regionalen Produkten und gesunder

Erndhrung. S -
. , / Der Thiringer Wald ist wegen
WIE ERZAHLEN WIR? Ein geheimnisvolles Leuchten 4 seiner Bergmahwiesen, seiner Moore
erfillt den Wald. Im Frihjahr und anmoorigen Walder, wegen seiner
In den Texten wollen wir unsere Leser auf eine Entdeckungsreise mit- erwacht die Natur aus ihrer vielgliedrigen Kulturlandschaft mit
nehmen, sie mit Unerwartetem Uberraschen. Diesen Effekt erreichen Winterruhe. Der Schnee ver- ¢ erhaltenswerten Ackerterrassen und
wir mit ebenso emotionalen wie anschaulichen Schilderungen kon- sinkt langsam im Waldboden i schitzenswerten Fichtenberg- und
kreter Angebote, Orte und Gegebenheiten. Dartber hinaus sollen und weckt die ersten Friihbliher. - 94 Buchenmischwadldern, wegen seiner
die Texte wissenswerte Informationen mit einer persénlichen Note ' Diese Jahreszeit hat etwas P ) modernen Forstwirtschaft und seines
enthalten, um immer wieder die Briicke zum Gast und der ,grinen” Kraftvolles, das sie, ohne etwas o \ Okologischen Leistungsvermdgens so-
Kompetenz der Produktmarke zu schlagen. Inhalt und die Stilistik des dafir zu erwarten, an den Wald- > L wieaufgrund von Habitaten fir Arten

Textes sollten fachlich korrekt, aber auch anregend genug sein, um - besucher weitergibt. i« von europaischer Bedeutung.
beim informierten und kritischen Publikum Neugier zu wecken. ' -

WELCHE ELEMENTE NUTZEN WIR DAZU?

FlieBtext: berraschende und informative Texte zur Einflihrung in
ein Thema

Zitat: optisch abgesetzte O-Tone von zur Geschichte gehdrenden
Protagonisten

Info-Happchen: (ibersichtliche und knappe Kurzinfos mit relevanten
Fakten (z.B. Termine, Offnungszeiten, Preise, Kontaktméglichkeiten)

Storer: reine Fakten in Kurzform
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KULTURREGION WARTBURG

In kurzen und pragnanten Geschichten erzdhlen wir
von Personlichkeiten, kulturellen Wegmarken und Er-
eignissen, die die Region pragten und pragen, das
Zeitgeschehen beeinflussten und beeinflussen. Dabei
ordnen wir diese in einen globalen, kulturellen Kontext
und Zusammenhang ein.

Der Text sollte so informativ und anregend sein, dass
der Leser mehr zur geschilderten Geschichte erfahren
will. Inhalt und Stilistik sollten beim Fachpublikum kon-
kretes Interesse und Neugier wecken, gleichzeitig aber
auch verstandlich genug sein, um von Fachfremden
verstanden zu werden. Gewdnscht ist ein journalisti-
scher, unterhaltsamer Feuilleton-Stil a la ZEIT-Magazin
mit eingestreutem Hintergrundwissen.

FlieRtext: emotionale und informative Texte zur
Einfiihrung in ein Thema

Zitat: optisch abgesetzte O-Tone zum Thema von be-
kannten Persdnlichkeiten oder zur Geschichte gehé-
renden Protagonisten

InfFo-Happchen: Ubersichtliche und knappe Kurzinfos
mit relevanten Fakten (z.B. Termine, Offnungszeiten,

Preise, Kontaktmoglichkeiten)

Storer: reine Fakten in Kurzform

DOS:

Ansprache des Gastes in der Sie-Form
anschauliche Geschichten zu konkreten
Angeboten
facettenreiche,-authentische Sprache
emotionale Ansprache aller Sinne,

um Neugier und Interesse zuwecken

BEISPIEL DOS:

Uberallin Thiringen ist das Erbe
der Reformation sichtbar. Von
hier aus nahm die kirchliche
Gegenbewegung ihren Ausgang
und wurde Teil der Thiringer
Identitat. Nicht nur in den zahl-
reichen Museen, auch inmitten
der Natur, wandernd und pil-
gernd, konnen Sie dem Erbe der
Reformation nachspuren.

KULTURREGION WARTBUI

DON'TS:

Faktensammlungen voller
Superlative
Erlebnisschilderungen aus
Gastperspeketive -
Verallgemeinerdngen,
Werbesprech tnd
Marketing*Plattitiiden
Ubertriebene und
anbiedernde Darstellungen

komplizierte Schachtelsdtze .
|

BEISPIEL DON'TS:

Um die Kulturregion Wartburg

zu beschreiben, bemiihe man sich

um einen moglichst aufgebléhten,
langatmigen adjektivlastigen Stil, den
man zudem mit ungelaufigen Fremd-

wortern, Substantivierungen und
umstandlichen Passivkonstruktionen

auffille, damit der Gast das
ultimative Leseerlebnis
in den vollsten Zigen
genielen kann.

KULTURREGION
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WAS MACHT UNSER ERSCHEINUNGSBILD AUS?

GESTALTUNGS
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UNSERE SCHRIFTEN

Derserifenlose, geradlinige Font
Ubuntu dient als Hausschrift
produktmarkentbergreifend.
Erist als umfangreicher Zeichen-
satz vorhanden und somit sehr
flexibel — sowohl als aussage-
kraftige Headline als auch als
gut lesbarer Flielstext — einsetz-
bar.

UNSERE
SCHRIFTEN

UBUNTU

Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaldolh
12345678907°!1"8$%&/()=2[11{}z-_—.,i;.. . #+*><

Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaidol
12345678907°1"8S%&/()=?[]1{}#-_—.,:;...#+*><

Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzadaioR
12345678907°1"“85S%&/()=?[]11{}=#-_—-.,:; ... #+*><

Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzadioR
12345678907°!1"§$%&/()=?[11{}#-_-.,:;...8+*><

Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzdidadlf
12345678907°1"§S%&/()=?[]]{}z-_—., : .. . #+*><

Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzdiliolpf
12345678907°!“§S%&/()=?[]]{}#%-_—.,:5 ... #+*><

Medium Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqgqrstuvwxyzdiolf
12345678907°1"§S%&/()=2[]]|{}#-_-.,:;...#+*><

Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAUO
abcdefghijklmnopqgqrstuvwxyzdiiolf
12345678904°1"§8S%&/()=2[]]{}#-_~-.,:;...#+*%><

Der markante Handscript-Font
Erik Righthand Pro dient als Se-
kundarschrift. Er kontrastiert
die geradlinige Ubuntu, verleiht-
sowohl der Dach-, als auch den
Produktmarken ein charakte-
ristisches Erscheinungsbild und
suggeriert Individualitdt und das
Erlebnis.

Erik Righthand wird vorwie-
gend - in Kombination mit der
Markenschrift — fir Headlines
auf Titeln, Introseiten, Plakaten,
Anzeigen und Website-Bannern
verwendet.

UNSERE SCHRIFTEN

ERIK RIGHTHAND PRO

Regular

ABCDEFGHI)KLMNOPAQRSTUVWXYZAGD
abcdefghijklmnopqrituvwxyziisp

1234567800" 1§38 /() =T[1[§5r-_~., ;.. #+% ¢

Die Hausschrift Ubuntu ist als Download unter www.fonts.

google.com verfiigbar. Die Sekundarschrift Erik Righthand
Pro liegt vor.
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UNSERE SCHRIFTEN

REGELN FUR DEN SCHRIFTENEINSATZ AUF DIN A4

*GROSSEN UND SKALIERUNGEN FUR ANDERE FORMATE, SIEHE SEITE 85

Schriftart Schriftschnitt | SchriftgroRe Zeilenabstand Satzart Farbe
Headline 1 Hinweis: * optisch ausgewo- | Mischsatz « einheitlich
Die Erik Righthand| gen zwischen den weild oder
Bei 3-Zeilen- ist stets etwas verschiedenen schwarz
Standard- groRerzusetzen | Schriftarten
Headline: als die Ubuntu. Sekunddre Ge-
< Versalh6he der staltungsfarben
1.und 3. Zeile: Regular >65pt Ubuntu als Abstand in Ausnahmefal-
Erik Righthand (Spacing: Opt.) zwischen der Grun- len
dlinie der oberen
2. Zeile:Ubuntu |Bold >50pt und der Mittellinie
(Spacing: —20pt.) | der folgenden Zeile
Headline 2 Ubuntu Bold + Light 64 pt 65pt Versalien Schwarz, Weil3,
(Spacing: —20pt.) Sekundérfarben
Subheadline 2 Ubuntu Light 12pt 13pt Versalien Schwarz, Weil,
=Subheadline 3 Sekundarfarben
Headline 3 Ubuntu Bold und Light | 36pt 39pt Versalien Schwarz, Weil3,
(Spacing: —20pt.) Sekundarfarben
Zwischen- Ubuntu Medium 12pt. 13pt Versalien Schwarz, Weil3,
iiberschrift 1 Sekundarfarben
Zwischen- Ubuntu Bold 10pt 13pt Mischsatz Schwarz, WeiR,
iiberschrift 2 Sekundarfarben
Auszeichnunga |Ubuntu Light 10pt 13pt Mischsatz Sekundarfarben
Auszeichnung b | Ubuntu Bold 10pt 13pt Mischsatz FlieBtextfarbe
FlieRtext Ubuntu Light 10pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil
Tabellen Ubuntu Regular >8pt >10pt Mischsatz Schwarz, Weil
Tabellenkopf Ubuntu Bold >8pt >10pt Mischsatz Schwarz, Weil3
Sekunddrfarben
Info-Bubble- Ubuntu Regular 8pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil
FlieBtext
Info-Bubble- Ubuntu Light 12pt 13pt Versalien Schwarz, Weil}
Headlines
Info-Bubble- Ubuntu Bold 8pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil}
Auszeichnungen
grofRe Typo Ubuntu Regular 20pt 26pt Mischsatz Schwarz, Weil
in Info-Bubble
freistehende Ubuntu Light 15pt 18pt Versalien Schwarz, Weil3,
Zitate Sekundarfarben
Name des Ubuntu Italic 8pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil
Zitierten
Beschreibung Ubuntu Light Italic 8pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil
des Zitierten
Bildunterschrift | Ubuntu Italic 8pt 13pt Mischsatz Schwarz, Weil
FuRnote Ubuntu Light 8pt 10pt Mischsatz Schwarz, Weil
Kolumnentitel |Ubuntu Light + Medium | 8pt Einzeilig Versalien Schwarz, Weil3

SEKUNDARSCHRIFT 65 PT.

UNSERE SCHRIFTEN

Erik Righthand Pro
buntu Bold

HEADLINE
ANGEBOT
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GESTALTUNGS
RASTER

Das Gestaltungsrasterist die Layout-Grundlage fir
alle Publikationen und ermdglicht, Elemente wie
Texte, Bilder bzw. Abbildungen, Grafiken, Farben,
Uberschriften und Freirdume systematisch und lo-
gisch anzuordnen und aufzubauen. Es ist die Basis
flr ein einheitliches Corporate Design und bietet
somit einen Wiedererkennungseffekt innerhalb
der Dach- und Produktmarken. Vor allem ldsst es
ausreichend gestalterischen Freiraum zu.

Auf der folgenden Seite findet sich eine 1:1-Dar-
stellung des Gestaltungsrasters fir das DIN-A4-
Format mit vertikaler Dreiteilung, anhand dessen
das Prinzip fir alle Formate ablesbarist. Davon ab-
weichen ist das Grundraster in DIN-A5-Publikatio-
nen nur ein- oder zweispaltig. Die entsprechenden
Werte fir verschiedene Formate kénnen anhand
der Skalierungstabelle abgelesen werden.

GESTALTUNGSRASTER
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82 KOLUMNENTITELPLATZHALTER i 15mm
: 28mm

Y =0,75xinnerer Rand =0,8x unte-

rer Rand*

Das Layout kann ein- bis

dreispaltig sein

Die Spaltigkeiten kdnnen ge-

mischt werden

Zweispaltige Texte kdnnen im

Satzspiegellzentriert werden

Die Millimeter- und Punktan-

|

|

|

|

|

|

|

I

|

|

I

I
|
gaben auf dieser Darstellung _

Grundlinienraster: beziehen sich auf DIN A4

13pt,

Start bei 28 mm Die Rechenwege gelten flr alle
von der oberen Seitenkante Formate

Eine Aufstellung der Werte flr

verschiedene Formate folgtin

Das Grundlinienraster entspricht dem ZA des der Skalierungstabelle

Flie3textes. Nach dem Grundlinienraster, bzw

an einem Vielfachen davon, richten sich wiede-

rum die ZA fir die meisten anderen|Textgestal-

tungselemente, wie z.B. Headlines

Bilder richten sich mit mindestens 3/Seiten an

Grundlinienraster und Spaltigkeit aus

Bilder dirfen aus dem Satzspiegel herausragen 6mm

bzw. randabfallend sein P

=LA T¢

Das Ergebnis wird immer

auf eine ganze Zahl abgerundet.

< »| 25mm 20mm |4
= Kurze Seite des Formats + 8,5 * =0,75 x AulRenrand
Wanderbus Thiiringer Meer:
ringt Sie morgens zum
Schrég gesetzter Text und Text tappenstart und nach lhrer
innerhalb schréger Flachen Wanderung wieder zurtick zum
darf iber den unteren Satz- usgangspunkt
spiegelrand hinausragen
1. Mai bis 31. Oktober
é Donnerstag bis Sonntag
Ssowie an Fejiertagen
35mm
= Kurze Seite des Formats + 6 * : Das Ergebnis wird nch den allgemeinen

R A 1 £
nurraugsroygcuraur
eine ganze Zahl gerundet.




84 GRUNDLAYOUT EINER INNENSEITE

20mm

=Innenrand des Standard-Rasters '

Das Layout kann ein- bis
dreispaltig sein.

Die Spaltigkeiten kénnen ge-
mischt werden.

Grundlinienraster:

13-15pt,
Start bei 20mm
von der oberen Seitenkante

Das Grundlinienraster
entspricht dem ZA des FlieRtexte

> 20mm

=Innenrand des Standard-Rasters

Die Millimeter- und Punktan-
gaben auf dieser Darstellung
beziehen sich auf DIN A4.

Die Rechenwege gelten fiir alle
Formate.

Eine Aufstellung der Werte fiir
verschiedene Formate folgtin
der Skatierungstabelle.

6mm
=ZA:2

Das Ergebnis wird immer
auf eine ganze Zahlabgerundet.

20mm

=Innenrand des Standard-Rasters

Der Wert orientiert sich an der Hohe des Thiringer

Familienlogos ,Thiringen entdecken
Kommastellen werden immer zu einer ganzen Zahl
aufgerundet. :

28mm

"

SKALIERUNGSREGELN
SKALIERUNGSREGELN FUR LOGOS
*BEZUGSGROSSE FUR PROZENTANGABEN SIND A4-WERTE
- (] - @ = = [
= c ° c o 7} c o [}
" £ g 3 R 2 2 3 @ 2 8 |z S¢| s £
] @ 5 Yoo Yolb Qo9 Yob Eol 9 EYL9
E " ] £ 2 £ 32 oS53 vs 2 SENXN SN
(= (] = 3-0-5 3-05 '_.O_; '_.Oﬁ go'au ge-au
& t | g | 54 . LEE T4 | 8%z8 | S°:¢
i~ wn o = o = o = (=] — i~ ‘x 7 'x
o » o = =d = = .E .E
i - a £ 4 S =
DIN A6 105 mm 50 % 10 mm 16,65 mm 13,86 mm 18,86 mm 13,33 mm 43,46 mm
DIN lang | 105 mm 70 % 14 mm 23,31 mm 19,41 mm 26,41 mm 18,66 mm 60,84 mm
DIN A5 148 mm 85 % 17 mm 28,31 mm 23,57 mm 32,07 mm 22,65 mm 73,88 mm
DIN A4 210 mm | 100 % 20 mm 33,30 mm 27,73 mm 37,73 mm 26,65 mm 86,914 mm
DIN A3 297 mm | 150% 30 mm 49,95 mm 41,59 mm 56,59 mm 39,98 mm 130,37 mm
DIN A2 420mm | 200% 40 mm 66,60 mm 55,45 mm 75,45 mm 53,30 mm 173,83 mm
DIN A1 594mm| 280% 56 mm 93,24 mm 77,63 mm 105,63 mm 74,62 mm 243,36 mm
DIN AO 840mm | 400 % 80 mm 133,20 mm 110,90 mm 150,90 mm 106,60 mm 347,65 mm
MindestgroRe 50 % 5,5mm 9,16 mm 13,86 mm 18,86 mm 9,33 mm 30,42 mm
SKALIERUNGSREGELN FUR SCHRIFTEN UND LAYOUTS
*BEZUGSGROSSE FUR PROZENTANGABEN SIND A4-WERTE
3 ) @ ] )
@ o < 52 | © - - o e | &
o = c - O o c c c c - [T e -] o
] (7] =] 5y c = o c nc o c 0 c U = [—-1 c c a
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= (7] c 0 v w0 wn v wn cwn c ]
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DIN A6 105 mm 70 % 7 pt 9pt 18 mm| 12mm 9mm | 14mm 7mm | 14mm 9pt 4 mm
DIN lang | 105 mm 80 % 8pt 10 pt 18 mm| 12 mm 9mm | 14mm 7mm | 14mm| 10pt 5mm
DIN A5 148 mm 80 % 8 pt 10 pt 24mm| 17mm | 13mm | 19mm| 10mm | 19mm| 10pt 5mm
DIN A4 210mm | 100% | 10pt 13 pt 35mm| 25mm | 20mm | 28 mm| 15mm | 28 mm | 13 pt 6 mm
DIN A3 297 mm | 150% 15 pt 20 pt 50mm| 35mm | 26mm | 40mm| 20mm | 40mm| 20pt 9mm
DIN A2 420mm | 200 % 20 pt 26 pt 70mm| 49mm | 37mm | 56mm| 28 mm | 56mm | 26pt 13 mm
DIN A1 594mm | 300% 30 pt 39 pt 99Omm| 70mm | 52mm | 79mm| 39mm | 79mm| 39pt 19 mm
DIN AO 840mm| 400% | 40pt 52pt | 140mm| 99mm | 74mm | 112mm| 56 mm | 112mm| 52pt 26 mm
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Die Gestaltungselemente sind fester Bestandteil
des Corporate Designs der Dach- und Produktmar-
ken des Thiringer Waldes und dienen dem Wieder-
erkennungswert. Sie sollten gezielt und je nach
Anforderung (Zitat, Information, Bildgestaltung)
eingesetzt werden.

GESTALTUNGSELEMENTE

WAS MACHT UNS WIEDERERKENNBAR?

GESTALTUNGS
LEMENTE

87




INFOBUBBLES

INFOBUBBLES

Die Bubbles dienen dazu, wichtige Informationen
hervorzuheben oder kurz interessante Zusatz-
informationen anzureil3en. Sie dirfen Uberall im
Layout platziert werden, d.h. auch Uber den Satz-
spiegel hinausragen und sogar den Seitenrand
schneiden.

Die Seiten sollen jedoch keinesfalls mit Bubbles
Uberladen werden. Es gilt: maximal eine Bubble
pro Angebot /Beitrag / Thema / etc.

Das nebenstehende Beispiel dient lediglich
dazu, die vielfaltigen Erscheinungsformen der
Bubbles im CD aufzuzeigen.

Bubbles sind immer perfekte Kreise, nie Ellipsen.
Darlber hinaus sind nur Rechtecke mit einer De-
ckraft zwischen 50 und 100 % als Storer zugelas-
sen.

ANWENDUNGSREGELN

Die Info-Bubbles sind bevorzugt in einem 8°-Win-
kel zu setzen. Je nach Hintergrund und Themen-
gebiet kdnnen sie in einer der sekundaren Gestal-
tungsfarben oder in Schwarz bzw. einer Abstufung
von Schwarz eingefarbt werden.

Die Bubble-Fléche darf dabei auch transparent mit
80 % oder 90 % Deckkraft gestaltet werden.

Die Schrift in der Bubble ist in der Regel weil, au-
Rer bei einem Hintergrund in Kultur-Gold: hier wird
schwarz verwendet.

Die SchriftgroRe betragt entweder 8 pt mit einem
ZAvon 13 pt oder 20 pt mit einem ZA von 26 pt.
Letztere Schriftgréfie ist fir die Unterbringung
von Datumsangaben zu bevorzugen. Flir Auszeich-
nungen, Headlines etc. siehe Typografie-Tabelle.

ZusatzlichexistierteinedezentereVariantederBub-
bles, die auf eine Hintergrundflache verzichtet und
dieenthaltenelnformationmiteinerOutlineineiner
Sekundére Gestaltungsfarbe oder Weild einfasst.
Die Linienstarke betragt 2pt. Um die Lesbarkeit
stets zu gewahrleisten, darf bei dieser Variante die

INFOBUBBLES

Flachenbubble Outlinebubble
StandardgroRe
@ 54 mm @54
auf DIN A4
Die GroRe der Bubbles Aktiv-Blau, Aktiv-Grin, Aktiv-Blau, Aktiv-Grin,
darf variiert werden Aktiv-Rot, Aktiv-Grau, Aktiv-Rot, Aktiv-Grau,
Farben Kultur-Gold, Kultur-Rot, Kultur-Gold, Kultur-Rot,

sollte dies aus gestal-
terischer Sicht notwen-
dig sein. Dabei ist je-

doch darauf zu achten,
dass innerhalb einer Pu-
blikation maximal drei
verschiedene  GroRen
vorkommen.

Natur-Laubgriin, Natur-Tan-
nengrin, Schwarz, Grau

Natur-Laubgriin, Natur-Tan-
nengrin, Schwarz, Weil3

Linienstarke

0 pt

2pt

Deckkraft

100%, 90%, 80%, 70 %

100%

Schriftfarbe

Weil} (schwarz bei Gold)

Weil, Schwarz

SchriftgroBe & ZA
(Mehr siehe Tabelle
unter ,Schriften”)

8pt,ZA13pt
12 pt, ZA 15
20pt, ZA 26pt

8pt,ZA13pt
12 pt, ZA 15
20pt, ZA 26pt

KONTAKT

hn 1

rBergba
Ande Glasbach

ga746 Mellenba<”
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Schrift schwarz sein. n.com

bachef‘bergbah
n,com

rweiss
@Obe cher-bergbah

6705 20134

info
oberwe'\SSba
Tel.. 03
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ZITATBUBBLES

Nie hatte ich gedacht,
wie beeindruckend eine Radtour
durch den Thiringer Wald ist —
scharfe Anstiege, steile Abfahrten
und Uberragende Panoramablicke.

Die Anflihrungszeichen werden mit der Schriftart
The Sans Bold gesetzt und sollten 1/5 der Gesamt-
hohe des Bubbles nicht Giberschreiten.

Typografie: Ubuntu Light, > 10 pt (= SchriftgrofRe +3),
Mischsatz, Schwarz

ZITATBUBBLES

Diese Variante der Bubbles stellt eine Prasenta-
tionsmoglichkeit Fir Zitate dar.

ANWENDUNGSREGELN

Der Bubbble besteht aus zwei konzentrisch Uber-
einanderliegenden Flachen. Die hintere (grof3ere)
Flache ist auf 40 % Deckkraft reduziert, die vordere
(kleinere) auf 50 %.

ZITATBUBBLES

Ich erkunde die

Aussichten, die mir das Gefihl ge-
ben, ich sei der einzige Mensch weit
und breit. In dieser Abgeschieden-
heit fihle ich mich
vollkommen frei.

Steht die Bubble auf einem Bildmotiv, ist sie immer
weill mit schwarzer Schrift. Ist der Hintergrund un-
ruhig, sodass die Lesbarkeit des Zitats gefahrdet
ist, kann die Deckkraft der vorderen Fldche auf
60 % erhoht werden.

Zitat-Bubbles, die auf einer weilten Flache oder
auf einer sehr hellen Bildstelle (z.B. sehr heller
Himmel) platziert werden, kénnen in einer der
beiden Sekunddre Gestaltungsfarben eingefarbt
werden. Dabei mussen jedoch beide Flachen, aus
denen die Bubble besteht, die gleiche Farbe haben.
Die kleinere Flache erhalt nun die Deckkraft 30 %,
die grofsere 20%. Dieser Anwendungsfall ist selte-
ner als der erste.

Die Standardgrofe der Bubble insgesamt
(exklusive Anflihrungszeichen) betrdgt @ 106 mm
aufDIN A4.GroéRenvariationensind mdglichund un-
terliegen den selben Regeln, siehe: Info-Bubbles.

Zitat-Bubbles sind nicht schrdg, haben stets eine
perfekte Kreisform und werden weder angeschnit-
ten, noch ragtihr Textinhalt Gber den Satzspiegel hi-
naus. Der Text wird vertikal und horizontal zentriert
ausgerichtet.
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AKTIVREGION — DREIECKSTRUKTUR

Die Dreieck-Struktur (siehe Markensymbolik) dient
sowohl als Layoutelement als auch als Overlay fir
Fotos. Sie dient zur Steigerung des Wiedererken-
nungswerts der Aktivregion sowie zur Auflocke-
rung und Strukturierung des Layouts und zur Un-
terstitzung von Bildaussagen. Dabei kommt der
richtungsweisende Charakter der Dreiecksform
zum Tragen.

ANWENDUNGSREGELN

1. Als Layoutelement:

Soll die Struktur nur dezent in Erscheinung treten,
kann deren Farbauftrag auf bis zu 10% reduziert
werden. Dann kann die Struktur grau oder in einer
der Aktiv-Sekundérfarben sein.

Sie kann aber auch bewusst kréftig in vollem Farb-
auftrag platziert werden. Dann sind jedoch nur
noch die sekundaren Gestaltungsfarben zuldssig.

2. Als Bildelement:

Als Overlay in einem Bild darf die Sturktur nicht
wie ein aufgesetzter Fremdkoérper wirken. Die
Deckkraft richtet sich nach dem Bildmotiv. Regel
ist jedoch, dass die Struktur nicht hervorstechen,
aber auch nicht kaum sichtbar werden darf.

Damit sie sich noch besser ins Bild einfligt, duft die
Deckkraft in einer Richtung gegen Null aus.

In der Regelist die Struktur wei. Uber Abweichun-
gen kann in besonderen Fallen entschieden wer-
den (z.B. sehr dunkles / helles Foto).

3. Als verbindendes Element:

Die Struktur kann zum Teil auf eine (Farb-)Flache
und zum Teil auf ein Foto gesetzt werden. Um zu
vermeiden, dass die Struktur auf einer der beiden
Ebenen zu aufdringlich wird und / oder auf der an-
deren verschwindet, missen entsprechende MalRR-
nahmen ergriffen werden. Hier muss der Gestalter
gegebenenfalls Feinanpassungen mittels Ebenen-
maskierung (Photoshop) oder den Einsatz ver-
schiedener Objektrahmen (InDesign) vornehmen.
Die Struktur ist weil3.

4. Als Element auf der Flache:

Auf einer grol3en Farbflache kann das Strukturele-
ment platziert werden, um diese etwas aufzulo-
ckern. Dabeisteht nicht derverbindende Charakter
im Vordergrund, d.h. die Struktur muss nicht auf
das Bildelement ragen. Der Einsatz soll ebenfalls
dezent und mit auslaufender Deckkraft erfolgen.
Die Struktur ist weild.

T

DREIECKSTRUKTUR
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NATURREGION - BLATTSTRUKTUR

BLATTSTRUKTUR

Die Blatt-Struktur (siehe Markensymbolik) fungiert
sowohl als Layoutelement, als auch als Overlay fir
Fotos.

Sie dient der Steigerung des Wiedererkennungs-
werts der Naturregion, sowie zur Auflockerung
und Strukturierung des Layouts und zur Unter-
stitzung von Bildaussagen. Dabei kommt der rich-
tungsweisende Charakter der Dreiecksform zum
Tragen.

Soll die Struktur nur dezent in Erscheinung treten,
kann deren Farbauftrag auf bis zu 10 % reduziert
werden. Dann ist die Struktur grau, lindgrin oder
dunkelgrin.

Sie darf aber auch bewusst kréftig in vollem Farb-
auftrag platziert werden. Dann sind jedoch nur
noch die beiden sekunddren Gestaltungsfarben
zuldssig.

NATURREGION - BLATTSTRUKTUR

Als Overlay in einem Bild darf die Sturktur nicht
wie ein aufgesetzter Fremdkorper wirken. Die
Deckkraft richtet sich nach dem Bildmotiv. Als Re-
gel festgelegt ist, dass die Struktur nicht hervor-
stechen, aber dennoch sichtbar sein muss.

Damit sie sich noch besser ins Bild einfiigt, lauft die
Deckkraft in einer Richtung gegen Null aus.

In der Regelist die Struktur weiR. Uber Abweichun-
gen kann in besonderen Fallen entschieden wer-
den (z.B. sehr dunkles / helles Foto).

Die Struktur kann zum Teil auf eine (Farb-)Flache
und zum Teil auf ein Foto gesetzt werden. Um zu
vermeiden, dass die Struktur auf einer der beiden
Ebenen zu aufdringlich wird und / oder auf der
anderen verschwindet, mussen entsprechende
MaRnahmen ergriffen werden. Hier sollte der Ge-
stalter gegebenenfalls eine Feinanpassung vor-
nehmen mittels Ebenenmaskierung (Photoshop)
oder durch Einsatz verschiedener Objektrahmen
(InDesign). Die Struktur ist weil3.

Auf einer grofden Farbfldche kann das Strukturele-
ment platziert werden, um diese etwas aufzulo-
ckern. Dabeisteht nicht derverbindende Charakter
im Vordergrund, d.h. die Struktur muss nicht auf
das Bildelement ragen. Der Einsatz soll ebenfalls
dezent und mit auslaufender Deckkraft erfolgen.
Die Struktur ist weil3.

95
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KULTURREGION — PARKETTSTRUKTUR

Die Parkett-Struktur (siehe Markensymbolik) dient
sowohl als Layoutelement als auch als Overlay fir
Fotos. Sie dient zur Steigerung des Wiedererken-
nungswerts der Kulturregion sowie zur Auflocke-
rung und Strukturierung des Layouts und zur Un-
terstitzung von Bildaussagen. Dabei kommt der
richtungsweisende Charakter der Rauten- bzw.
Rechteckform zum Tragen.

Soll die Struktur nur dezent in Erscheinung treten,
kann deren Farbauftrag auf bis zu 10 % reduziert
werden. Dann kann die Struktur grau, Kultur-Gold
oder Kultur-Rot sein.

Sie kann aber auch bewusst kréftig in vollem Farb-
auftrag platziert werden. Dann sind jedoch nur
noch die sekundaren Gestaltungsfarben zuldssig.

Als Overlay in einem Bild darf die Sturktur nicht
wie ein aufgesetzter Fremdkoérper wirken. Die
Deckkraft richtet sich nach dem Bildmotiv. Regel
ist jedoch, dass die Struktur nicht hervorstechen,
aber auch nicht kaum sichtbar werden darf.

Damit sie sich noch besserins Bild einfligt, duft die
Deckkraft in einer Richtung gegen Null aus.

In der Regelist die Struktur wei. Uber Abweichun-
gen kann in besonderen Fallen entschieden wer-
den (z.B. sehr dunkles / helles Foto).

Die Struktur kann zum Teil auf eine (Farb-)Flache
und zum Teil auf ein Foto gesetzt werden. Um zu
vermeiden, dass die Struktur auf einer der beiden
Ebenen zu aufdringlich wird und / oder auf der an-
deren verschwindet, missen entsprechende MalRR-
nahmen ergriffen werden. Hier muss der Gestalter
gegebenenfalls Feinanpassungen mittels Ebenen-
maskierung (Photoshop) oder den Einsatz ver-
schiedener Objektrahmen (InDesign) vornehmen.
Die Struktur ist weil3.

Auf einer grol3en Farbflache kann das Strukturele-
ment platziert werden, um diese etwas aufzulo-
ckern. Dabeisteht nicht derverbindende Charakter
im Vordergrund, d.h. die Struktur muss nicht auf
das Bildelement ragen. Der Einsatz soll ebenfalls
dezent und mit auslaufender Deckkraft erfolgen.
Die Struktur ist weil.
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KULTURREGION — PARKETTSTRUKTUR

PARKETTSTRUKTUR
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FLACHEN & SCHRAGEN

FLACHEN & SCHRAGEN

Das Layout wird gepragt von groRen Flachen
(weil3, schwarz, grau oder in den Produktmarken-
farben) und von grol3fldchig eingesetzen Bildern.
Diese konnen klar und gerade oder in einem
8°-Winkel angeordnet werden. Dabei bleibt die
Rechtwinkligkeit der einzelnen Elemente zueinan-
der erhalten.

Die Mischung von geraden und schragen Elemen-
ten soll vorsichtig erfolgen, damit keine stérende
Unruhe im Layout entsteht.

Das Layout im 8°-Winkel

n | wvmmiraseomn
=

T
JETZT SKILANGLAUF S
LERNEN

BARFUSS UBER
STOCK UND STEIN

ANKOIV UND

WOHLFUHLEN

Gerades Layout

STRECKENLINIEN 99

STRECKENLINIEN

In Publikationen der Aktivregion Rennsteig kommt
es besonders haufig vor, dass bestimmte Wegstre-
cken visualisiert werden mussen.
Ist dies der Fall, werden die Etappen Ubereinander
gesetzt und mit einer 1 pt-starken Linie verbunden.
Die Visualisierung kann auf einem Bild platziert
werden oder auf einer weilRen bzw. Farbflache.

1. Etappe: Entsprechend dem Hintergrund ist die Schrift
Hohenwarte - Wilhelmsdorf schwarz oder weil3. Die Linie kann farblich der

16,9.km Schrift entsprechen oder in Aktiv-Sekundéarfarbe

‘ sein.

% 2. Etappe:
Wilhelmsdorf - Ziegenriick

1/2 Zeilenabstand

2/6 Zeilenabstand

Neidenberga — Staumauer

19 km Versalien in der Strecken-
darstellung sind nicht zulassig,
da diese andere Abstands-
regelungen erfordern wiirden.




100 ANWENDUNGSBEISPIELE

DIE GESTALTUNGSELEMENTE
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102 ANWENDUNGSBEISPIELE — AKTIV

MAGAZINE
AKTIV

Beispielseiten ver-
schiedener Publikatio-
nen, die das reichhal-
tige Angebot und die
Kernwerte der Aktivre-
gion Rennsteig
transportiert.

— e

UMY RN WAL

SCHNEEGARANTIE UNSERE STRECKEN
DAS GANZE JAHR UND IHRE PATEN

[reTes

WINTERWUNDER
AUF 1,600 KM

-

: Thurmgenc ~
1 entdecken.de ¢

PANORAMATOUR DACH
DES THURINGER WALDES

'«2‘-‘
THURINGEKFORST

PROPAIN ROOKIES | |
CUP IN OBERHOF _

INSELSBERG ENDURO
i UND MARATHON

OLYMPIATRAINING
MIT VICTORIA CARL

VICTORIA
CARL

ANWENDUNGSBEISPIELE - AKTIV 103

AKTIVREGION

REANSTEIGRIDE

WELTMEISTERLICHES
OBERHOF

JETZT SKILAN GLAU F
LERNEN




104 ANWENDUNGSBEISPIELE - NATUR ANWENDUNGSBEISPIELE - NATUR 105

DEM WUNDER NATUR
AUF DER SPUR

e *h—
FhHRTENLESEN & TlERG.UlZ

MAGAZINE
NATUR

Beispielseiten ver-
schiedener Publikatio- L
nen, die das reichhal- HORNGER WAL
tige Angebot und die
Kernwerte der Natur-
region Biosphare
transportiert.

Natwr-Erlebnis
Thiiringer Wald
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o
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NATURREGION

o TR
Sic'eben W“eggee

WANDERTIPPS MIT BUS & BAHN
1M HATURPARK THURINGER

SCHIEFERGEBIRGES OBERE SAALE

WDHLFUHLEN

S S ERiEBNIS ABENTEUER
._i'n.-wnha .erURlNL.EP IN DER NATUR
. "'-5 B,&trTzﬁaARTEN

33.700 ha
.-

.
290 Millicnen

<OIE ' WALDBADEN
WALDBADEREI h ¢ TRIEFT QIGONG

TOUREHINFO% KOMPRKT

DEM FEUERSALAMANDER
AUF DER SPUR
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ANWENDUNGSBEISPIELE - KULTUR

MAGAZINE

KULTUR

Beispielseiten ver-
schiedener Publikatio-
nen, die das reichhal-
tige Angebot und die
Kernwerte der Kultur-
region Wartburg
transportiert.

Weihnachtsland
Hoa CHTSIAND
am Rennste 1S *E:llﬂllmﬂﬁ
Thiiringer Wald
Geburtsort der Christbaumbugel & Werkstatt des Weihnachtsmanns
-
i
%

DIE ff@@w ‘
INSIDER-TIPPS

VON MONTAG- SQNNIMF JANLIMI M.KRZ 2024

Kultwr-Schitze

im Thiringer Wald

Thisringen c

erieuin. iy

LEGENDE 2

DIE REFORMATION
IM BRENNGLAS

WARTBURG

THuR'.NuEP
anc.nw CHE

SC H 5
EHRENSTEIN

PROVINZ
SCHREI A

BURG RANIS

ANWENDUNGSBEISPIELE - KULTUR
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SCHLOSS BURGK

FRIEDRICH FROBEL

s PR MU
LEMTRMMAR AT FLANEA RIS

s umran Thik
HmnBEMnLT

Weihnachtsland
am Rennsleig
Thiiringer- Wald

ORIGINAL et
O NDGEBLASEN *

www.weihnachtslandamrennsteig.com

2 Eine Bn. - ”%&Mm&

W’*‘*’"W

i
AN T

KULTURREGION
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ANWENDUNGSBEISPIELE — ANZEIGEN

ANZEIGEN

Beispiele von Anzei-
genin einer Broschire
des Thiringer Waldes
oderin einem weiteren
Magazin bzw. einer Zeit-
schrift.

Offline-Navigation
» Detai m Rennsteig
» Unterkiinfte & Ausflugsziele
» Tourentipps Kultur, Natur & Familie

5 Thiringen
Infos unter www.thiiringerwald.app entdecien.de

m Detajl-Infos zum Rennsteig
® Tourentipps Kultur, Natur & Familie
B Untérkinfte & Ausflugsziele

kostenlos und werbefrei
www.thiiringerwald.app

.’“‘\ . S W
o |

= a ! - —

r_n(ir\lNGEK_WALD.

by

VERANSTALTUNGSTIPPS

= GULDENER HERBST / Festival Alter Musik
27.-29.09.24 in Gotha

= ARD-Silvesterkonzert mit dem MDR-Sinfonieorchester
& MDR-Rundfunkchor, 31.12.24, Suhl, Congress Centrum

WANDERTIPPS

www.meine-kulturregion.de/wandern

Thiringen

-entdecken.de C

ROLLUPS

RENNSTEIG

Thiiringer Wald
Beispiele von Rollups fir Messe-
und Veranstaltungseinsatze des
Thiringer Waldes.

Aktivregion

RENNSTEIG

Thiiringer Wald

SCHNEEAPP

» www.schnee.app

THURINGER WALD APP

# Wandern, Rad- & Wassersport

» Hochwertiges Kartenmaterial

» Echitzelt- & OFfline-Navigation

» Detail-Infos zum Rennstelg

» Tourentipps Filr Aktiv, Kultur,
Natur und Famil

» Unterkinfie & Ausflugsziele

» kostenlos und werbefrei
» www.thiringerwald.app

Thuringen C

-entdecken.de

ANWENDUNGSBEISPIELE - ROLLUPS

THURINGER WALD

» kostenlos und werbeFrei

Thuringen
-entdecken.de
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110 ANWENDUNGSBEISPIELE - KARTEN NACHWORT

SKIVERLEM &
SKISCHULEN

KARTEN i e 0 oo

Beispiel einer ganzseitigen
Anzeige in einer Broschire des

. . . . IMMER AKTUELL (TTE HIGHLIGHTS DER RECION 05T
Thiringer Waldes oder in einem i e
weiteren Magazin bzw. einer b
Zeitschrift. - |

TR WAL

D5V NORDIC AKTIV REGION
THURINGERVALD e

RASTPLATZE
SCHUTaHUTTE

= - - -
5 REMNSTEIG-LEITERM HER(RIBERCSKIRCHEN
EE:- . 3 .“ h k) ﬁ _“- - : .
. v
Ir] )

Dieser Brand Guide ist ein Leitfaden fir die Gestal-
tung von Werbemitteln. Mit seinen Richtlinien und
Festlegungen schafft das Manual eine optimale
Basis fur hausinterne Produktionen und lasst auch
genligend kreativen Raum fir die professionel-
le Herstellung von Werbemitteln durch Grafiker,
Werbeagenturen und Druckereien. Das Manual ist
Leit- und Hilfsfaden zugleich, das neben einer Be-
schreibung der festgelegten Komponenten auch
Anregungen liefert, die ein einheitliches Gesamt-
erscheinungsbild unterstitzen.
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