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1. Verwendung des CD

Das hier dargestellte Corporate Design bildet den Markenauftritt der Regionalinitiative ,Faszination

Mosel”. Die Regionq|initic1tive ,Faszination Mosel” ist die Inhaberin der Wortmarke ,Faszination Mosel”.

Inwieweit die hier festgelegten Richtlinien und Designelemente des Corporate Designs der Regional-
initiative ,Faszination Mosel” von den Saulen Wein, Urlaub, Natur, Genuss, Kultur und Weltkulturerbe

genutzt werden kénnen, wird in einem gesonderten Vernetzungshandbuch festgelegt.

IMPRESSUM
Regionalinitiative ,Faszination Mosel”
Simone Réhr
Kreisverwaltung Bernkastel-Wittlich
KurfirstenstraBe 16
54516 Wittlich

QUELLEN

Project M (2018): Chartbericht | Weiterentwicklung Dachmarke ,WeinKulturLand Mosel”



2. Strategischer Ansatz:
Markenfamilie

Bis zum Jahr 2017 war die Marke ,Mosel” konzeptionell als Dachmarke aufgebaut. In der Praxis hat sich
dieser Ansatz als zu starr und schwer umsetzbar herausgestellt. Verschiedene regionale Akteure emp-
fanden den Ansatz als nicht mehr zeitgeman - die Ausrichtung auf eine eher altere Zielgruppe wurde an

vielen Stellen kritisiert (vgl. Chartbericht | Weiterentwicklung Dachmarke ,WeinkulturLand Mosel”, S. 28ff).

Die Regionalinitiative Mosel wurde im Rahmen eines fachlich begleiteten und regional durchgefihr-
ten Weiterentwicklungsprojektes neu aufgestellt. Die aktuellen Bereiche Wein, Tourismus und regionale
Produkte wurden um die Bereiche Kultur, Natur sowie Weltkulturerbe erweitert und arbeiten fortan als

abgestimmte Markenfamilie ,Faszination Mosel” zusammen. Der neue Ansatz soll den einzelnen Bereichen

besser gerecht werden.
Die abgestimmte Markenfamilie kennzeichnet sich durch das verbindende Element ,Faszination Mosel”.
Durch diesen offeneren Ansatz ergeben sich viele Vorteile fir die Akteure der einzelnen Bereiche.

Die Bereichsmarken erhalten gréBere Gestaltungs- und Handlungsspielraume. Eigensténdige Markenper-

sonlichkeiten, Zie|gruppenansprachen und Marktbeqrbeitung kénnen aufgebaut werden.

Das verbindende Element ,Faszination Mosel” und gemeinsame Initiativen bilden eine verbundene
Markenpersénlichkeit, die auch weiterhin Zusammenarbeit und Zusammengehérigkeit der Bereichs-

marken sicherstellt.

Die neu gewonnene Flexibilitat, gepaart mit einer gegenseitigen Verstdrkung im Marketing,
gemeinsamen Initiativen und Projekten, zielen auf eine Etablierung der Mosel als fihrende Genuss-

region Deutschlands.



2. Strategischer Ansatz:
Markenfamilie

Die sechs Bereichsmarken pﬂegen einen jeweils eigenen Markenauftritt und sind damit Mitg|iec| der
Regionahnitiative ,Faszination Mosel”. Die Markenfamihenmitgheder werden durch sechs Markenwer-

te und sechs Markenstilelemente miteinander verbunden. Die Bereichsmitglieder verpflichten sich dazu,
diese Attribute in ihre Markenpersénlichkeit aufzunehmen. Damit leistet jede Bereichsmarke einen wichti-
gen Beitrag zur Positionierung der Markenfamilie ,Faszination Mosel” als fihrende Genussregion Deutsch-

lands.

Im fo|genden werden die Markenwerte und Markenstilelemente als strategische Grund|age der

Markenfamilie “Faszination Mosel” dargestellt:

MARKENWERTE

Fir die detaillierte Er|duterung der Markenwerte und Markenstilelemente vg|.
Chartbericht | Weiterentwick|ung Dachmarke “WeinKulturLand Mosel”, S. 34-37.



5. Das Logo

FASZINATION

Mesd

Als Herz des Corporate Designs reprasentiert das Logo eine Marke wie kein anderes Designe|ement.

Das Logo der Regionalinitiative besteht aus der héndig gezeichneten Wortmarke ,Mosel” in Kombination
mit der serifenlosen Topline ,Faszination”.

|//

Die LinienfUhrung der gezeichneten Wortmarke ,Mosel” verlauft ganz bewusst unrege|mdf3ig und
natirlich. Das kunstvoll illustrierte ,M” symbo|isiert die Stei|hdnge der Region. Die vielen Rundungen und
gerade die Schlingen des ,el” stehen fir die Mosel selbst mit ihren unverwechselbaren Moselschleifen. Das
Logo wurde in einer Brush-Schrift erstellt. Der Pinsel-Look wirkt modern, natirlich und gibt dem Logo eine

gewisse Leichtigkeit.

Die Top|ine wurde in der serifenlosen Schrift ,Now” erstellt. Die cleane Font steht im Kontrast zur kinst-
lerisch geschwungenen Wortmarke ,Mosel”. In GroBbuchstaben gesetzt, erhalt das Logo durch die
Topline Selbstbewusstsein und Starke, gleichzeitig halt sie sich dezent zuriick und stiehlt der Wortmarke

nicht die Show. Der gesamte Look wirkt sehr wertig und modern.

So simpel und doch so pragnant: Der Punkt unter dem ,0” regt zum Nachdenken an und kann auf un-
terschiedlichste Weise interpretiert werden. Ob als Tropfen eines hervorragenden Moselweins, als
Tautropfen, der sich an einer Traube gebildet hat oder als Saucentropfen, der den Teller eines Sterneme-
nis verziert. Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt. Der Punkt steigert den Wiedererkennungswert des

gesamten Logos.



5. Das Logo

Durch den Punkt erhalt das Logo einen kiinstlerischen Look. Stilvoll und modern, spricht es eine anspruchs-
volle Zielgruppe zwischen 30 und 60 Jahren an, die sich fir aktuelle Trends wie Lifestyle, Kulinarik und

Erlebnis interessieren.

Im Folgenden wird dargestellt, inwieweit das Logo als Kern des CD die Markenwerte und -stilelemente
der Markenfamilie nach auBen transportiert. Dabei werden auch weitere Interpretationsansétze des
Punktes aufgefihrt. Die Ausprégungen der Werte wurden mit kleinen Trauben (1 Traube = geringe bis 3

Trauben = starke Ausprégung) veranschaulicht.

NATURLICH

STOLZ FASZINATION

INNOVATIV O GENUSSVOLL
FROHLICH ‘

FASZINIEREND

MARKENSTILELEMENTE



5. Das Logo

HANDGEMACHT ¥ % %

Durch die unregelmé&Bige und geschwungene Linienfihrung der handig gezeichneten Wortmarke ,Mosel”
wird der Wert ,handgemacht” besonders stark transportiert. Der Punkt unter dem ,0”, der auch als Laune
der Natur interpretiert werden kann, gibt dem Logo den Charakter eines echten Unikats, was den Wert

,handgemacht” zusatzlich verstarkt.

GASTFREUNDLICH % % %

Die Stimmung des Logos ist durchweg freundlich, einladend, locker und offen. Damit kann das Logo als

sehr gastfreundlich bezeichnet werden.

LEIDENSCHAFTLICH % % %

Leidenschaft wird vorrangig durch die dynamische und geschwungene Schriftfihrung der handig
gezeichneten Wortmarke vermittelt. Durch den Punkt unter dem ,0” wird der Wert leidenschatftlich zu-
satzlich verstarkt. Leidenschaft steht fur Begeisterung und groBBe Emotionen. Fir etwas mehr brennen als
fir alles andere. Sie steht fir das Besondere, fir eine Abweichung der Norm. Der Punkt symbolisiert genau

das: Das gewisse Etwas, das Besondere, die Emotion, die das (Wein)-Fass zum Uberlaufen bringt.

N,
.

NACHHALTIG % %

Obwohl das Logo keine Bildmarke enthalt, die den Wert ,,nachha|tig” direkt abbildet (z.B. durch ein
Symbol aus der Natur), so wird dieser Wert indirekt sehr gut vermittelt. Nachhaltigkeit ist ein modernes
Thema. Der Markt ist voll von nachhaltigen Produkten, die meist mit einem hochmodernen CD daher-
kommen. Dieses leichte Logo mit seinen natirlichen Formen funktioniert wunderbar in der modernen Mar-

kenwelt der nachhaltigen Produkte.

QUALITATSVOLL % % ==

Das Logo wirkt sehr wertig, stilvoll und modern. Trotz einer gewissen Leichtigkeit ist es nicht zu verspielt

und auch keinesfalls unseriss. Der Wert ,qualitatsvoll” trifft also voll und ganz zu.



5. Das Logo

REGIONAL % % %

Auch wenn das Logo keine Bildmarke enthalt, die die Region in direkter Art und Weise symbo|isiert, kann
das Logo diesen Wert erfillen. Denn Inspirationsquelle der Wortmarke waren die Formen der Region
selbst. Der Wert ,regional” wird besonders durch die anderen Elemente des CD transportiert. Der Einsatz

der Fotos aus der Region spielt hier eine wichtige Rolle.

(Y4 Y4

FASZINIEREND % % %

Die geschwungene und dynamische Schriftfihrung in Kombination mit der cleanen Topline wirken durch-
aus faszinierend auf den Betrachter. Der kinstlerische Punkt macht das Logo besonders. Der groB3e Inter-

pretationsspie|rqum dieses kleinen Stilelements sorgt fur zusatzliche Faszination.

FROHLICH % % %

Das Logo hat zweifellos einen positiven und freundlichen Look. Durch den Punkt gewinnt es an Leichtigkeit

und Frahlichkeit.

GENUSSVOLL = % ¥

Das Stilelement ,genussvoll” wird besonders durch die kinstlerisch geschwungene Brush-Schrift transpor-
tiert. Der Punkt sorgt auch hier wieder fir eine Verstarkung des Attributs: Als Wein- oder Saucentropfen

interpretiert, haben wir hier eine direkte Verbindung zum Genuss geschaffen.

\%d \%d \%d

INNOVATIV % % ¥

Der Schriftzug wurde individuell gezeichnet. Durch den Punkt gewinnt das Logo ohne Frage an Innovation,

was durch den Kontrast zur cleanen Schrift in der Topline zusatzlich unterstrichen wird.



5. Das Logo

\%d

NATURLICH % % <%

Das Markenstilelement ,natirlich” wird durch die geschwungene Schriftfihrung des handig gezeichneten
Wortes ,Mosel” und den Bezug zu den natirlichen Formen der Mosel Widergespiege|t. Der Punkt, als Tau-
tropfen oder einfach als einzigartige Laune der Natur interpretiert, lasst das gesamte Logo noch natir-

licher wirken.

sToLZ <%

Dieses Stilelement ist das am wenigsten ausgepragte. Das Logo hat einen sehr leichten und unarroganten

Look. Stolz wird durch die cleane und serifenlose Topline in GroBbuchstaben vermittelt.

Der Abstand vom Beginn des ,M” der Wortmarke bis zum ,|” der Wortmarke betragt die gleiche Gesamt-
breite wie das Wort ,Faszination”. Die Héhe des Wortes ,Faszination” entspricht dem Abstand der beiden
Woérter. Diese ganzen Abmessungen und Verhdltnisse schaffen ein harmonisches Bild der ganzen Wort-

marke.

FASZINATION

o



5. Das Logo

Damit das Logo auch immer geniigend Aufmerksamkeit bekommt, muss ein Mindestabstand zu anderen
grafischen Elementen eingehalten werden. Die Abmessung des Schutzraums betrégt mindestens 25% der

Gesamthshe des Logos (Z):

FASZINATION

Mesd

FASZINATION

Mesd



5. Das Logo

FASZINATION FASZINATION

od

Logo auf weiRem Hintergrund Schwarz-Weil: negative Darstellung Logo auf Grafik: transparente Darstellung

FASZINATION FASZINATION
[\/(, 66(
Logo auf gelbem Hintergrund Logo auf griinem Hintergrund Logo auf blauem Hintergrund Logo auf gelbem Hintergrund

Das Logo kann auch auf der primaren CD-Farbe Gelb und den sekundaren CD-Farben Griin und Blau
platziert werden. Die Verwendung von Wei3 auf Gelb ist allerdings nur digital méglich, da bei Print-
produkten die Lesbarkeit und Erkennbarkeit des Logos in WeiB auf Gelb beeintrachtigt sein kann. Die
Verwendung des schwarzen Logos auf Gelb kann fir Printprodukte verwendet werden, da hier die Lesbarkeit

und Erkennbarkeit sehr gut gegeben sind.



5. Das Logo

Damit die Lesbarkeit des Logos gewahrleistet ist und das Logo geniigend Aufmerksamkeit bekommt, muss

eine minimale DarstellungsgréBe von 18 mm gegeben sein.

Wenn das Logo auf kleinformatige Werbemittel (z.B. Kugelschreiber) abgedruckt wird, darf das Logo
auch entsprechend klein dqrgeste”t werden. Hier muss unbedingt auf die Druckvorgqben der Druckerei

und die Druckqualitat geachtet werden, damit dennoch eine gute Lesbarkeit des Logos gewahrleistet ist.

FASZINATION
FASZINATION

s N(%@/ /\/(anp

Die Nutzung des Logos ohne die Headline ,Faszination” ist nur erlaubt, wenn das Logo in einem sehr kleinen
Format verwendet werden muss, wodurch die Lesbarkeit von ,Faszination” nicht mehr gewéhrleistet wére

(z.B. beim Bedrucken eines Kugelschreibers).



4. Farbwelten

Die sekundaren Farben werden nur eingesetzt, um Highlights zu setzen. Die priméren Farben missen immer

iberwiegen.

PRIMAR
Wei3

CMYK:5C /23M /82Y /0K CMYK:0C/0OM/0Y /0K

RGB: 244R /197G / 63 B RGB:255R /255G /255B
SEKUNDAR

Schwarz Grau

CMYK:0C/0M/0Y /100K CMYK:5C/4M/4Y /0K CMYK:42C /7M /69Y /0K
RGB:OR/0G /0B RGB: 245R /244G /244B RGB:168R /195G /109 B

CMYK:77C/38M /13Y /1K
RGB:77R /136 G / 82 B



5. Schriften

Wird eingesetzt fir:
Headlines, Subheads,
FlieBtexte

Savle
Faszination
Weltkulturerbe

fur die Mosel

Projekte
und Events

Bold

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

hopqrstuvwxyz

Medium

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

nopqrstuvwxyz

Regular

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

nopqrstuvwxyz

Fir die Gestaltung von Uberschriften werden folgende Varianten

festgelegt:

Beispiel 1:

Now Light (Laufweite: 200)

Now Medium - SchriftgréBe variabel

Hier wurden zwei Schriftschnitte miteinander kombiniert, um somit ein
Erscheinungsbild der ,Saulen”-Uberschriften zu gestalten. Die SchriftgroBe
ist nicht festgelegt.

Beispiel 2:

Now Regu|ar

Die SchriftgréBe mit 48 Punkt ist nicht zwingend festgelegt. Hier ist es wich-
tig, dass der GréBenunterschied zum FlieBtext sofort zu erkennen ist. Die
SchriftgréBe einer kurzen Uberschrift sollte immer, wenn még|ich 3 bis 4 mal

so groB wie die FlieBtext-SchriftgréBe sein.

Beispiel 3:

Now Medium in Cl blay, grin oder ge|b

Now Regular

Zwei Schriftschnitte zweizeilig miteinander kombiniert, dabei ist die obere

Zeile im Cl blauv, grin oder ge|b, die untere bleibt schwarz.



5. Schriften

Daash s regalmilion. sl el
e L

Gy iR B Lag o e

WIIDERETIHEEM D

Q05 0. | B

WY REHETE B K] md
WiHAER ASLENBIRG
UWFIRWTGS

Fur die Gestaltung von Unteriiberschriften werden folgende Varianten

festgelegt:

Beispiel 1:
Now Medium
Durch die farbliche Hinterlegung der Subheadlines fallen diese mehr auf

und gewinnenso mehranBedeutung. Sie dienen zur Gliederung des Inhalts.

Beispiel 2:

Now Medium / SchriftgréBe 10,5 Punkt (Laufweite: 200)

Die SchriftgréBe mit 10,5 Punkt ist nicht zwingend festgelegt. Hier

ist es wichtig, dass die Schrift zum Gesamtbild kleiner und dadurch
zuriickhaltender wirkt. Damit diese Art von Unteriberschrift trotzdem

auffallt, wird sie in Versalien und einer Laufweite von 200 geschrieben.

Beispiel 3:

Now Medium / SchriftgréBe 10 Punkt

Diese Variante eignet sich gut fir die Darstellung von Daten und Uhrzeiten
von Veranstaltungen. Kann aber auch als klassische Text-Uberschrift ge-
nutzt werden. Der Text unter der grinen Hervorhebung ist eine Unter-

tberschrift in Now Medium - Versalien.

Beispiel 4:

Now Medium / SchriftgréBe des FlieBtextes

Diese Variante eignet sich fir das Hervorheben von beispielsweise
Themen und Schlagwértern in Auflistungen. Sie dient zur Herstellung von
Ordnung und gutem Uberblick eines Textes. Wird im Cl ge|b, blau oder

grin dargestellt und in Versalien verfasst.



5. Schriften

Fir die Gestaltung von FlieBtexten werden folgende Varianten

festgelegt:

Beispiel 1:

Now Regular / SchriftgréBe minimum 8 Punkt, maximal 14 Punkt.
Zeilenabstand 170% der SchriftgréBe.

Fir das Darstellen von vielen Informationen wird eine zweispaltige Dar-
stellung mit einem Spaltenabstand von 6mm genutzt. Der Zeilenabstand
sollte immer mindestens 170% der SchriftgréBe betragen und im Block-

satz - letzte Zeile linksbindig - genutzt werden.

Beispiel 2:
Now Regu|ar / SchriﬁgréBe minimum 8 Punkt, maximal 14 Punkt.
Zeilenabstand 170% der SchriftgréBe. Normale FlieBtexte werden ein-

spaltig als Blocksatz, letzte Zeile links-bindig, gesetzt.



5. Schriften

Fir die Gestaltung von Anmerkungen (bspw. Informationen oder Zitate) wird folgende Variante festgelegt:

_ Beispiel:
Was ist und macht asin

_NATUR- Now Regular / Now Medium

= Der erste Teil ist in Now Regular SchriftgréBe 40 Punkt und
BEGLEITER"? Zeilenabstand 49 Punkt gestaltet und der hervorgehobene Teil ist in
Versalien Now Medium SchriftgréBe 50 Punkt und Zeilenabstand
60 Punkt gestaltet.

JFaszination Mose( Als AnfUhrungszeichen werden ,,Right—Pointing Double Ang|e
Quotation Mark” (Unicode U+00BB) aus dem Schriftschnitt des

Aufzahlungstextes verwendet.

Now Regular

SchriftgréBe 9 Punkt und Zeilenabstand 14 Punkt

Fir Aufzaéhlungen dienen die drei Symbole links.

R Der hinterlegte Hacken, fir Leistungen, Angebote etc.

> Der Aufzahlungspunkt, auch Blickfangpunkt genannt (Unicode
U+2022)

Der Pfeil, wird im Kaptiel 6.7 naher beschrieben



6. Grafikelemente

Als Gesta|tungse|ement wird der Moselverlauf auf vielen Produkten der
Regionalinitiative ,Faszination Mosel” verwendet. Er dient auf der einen
Seite als Gestaltungselement und auf der anderen Seite schafft er immer
wieder die bildliche Verbindung zur Moselregion.

Der Moselverlauf kann auch in allen anderen CD-Farben genutzt werden.
Hierbei sollte dann darauf geachtet werden, dass der tber der Grafik
p|atzierte Inhalt lesbar bleibt. In solch einem Fall wird empfoh|en

\ eine Deckkraft von nur ca. 20 - 30% zu wahlen.

Die rechteckigen Farbflachen hinter Textblécken dienen zur Strukturierung
und besseren Ubersicht einer Inhaltsseite verschiedener Printprodukte.
Textblécke werden hellgrau hinterlegt, dabei wird das CD-Grau mit nur
88% Deckkraft genutzt, da diese Fléchen sich dezent im Hintergrund halten

und nur zur Strukturierung mancher Seiten dienen sollen.

Der QR Code fihrt zu einem Linktree. Von hier aus kann man dann alle
Links der Regionalinitiative Faszination Mosel besuchen und neue Links
kénnen von Zeit zu Zeit ergénzt werden. Aktuell wird zur Website,
Instagram und Facebook verlinkt. Der QR Code kann einzeln,
beispielsweise auf einer Visitenkarte oder in einem Footer genutzt

werden. Auf groB3en Printmedien, die genug Raum for grafische Elemente

geben, soll der Code immer mit dem auflockernden Zusatz ,Scan mich!”

genutzt werden.

Die farblichen Balken in den CD-Farben sorgen in verschiedenen Print-
produkten der Regiona|initiative ,Faszination Mosel” fir mehr Struktur und
Ubersicht auf Seiten mit sehr viel Inhalt. Hier gibt es keine groB3en Vor-
gaben. Die Mindestdicke von 1 mm sollte nicht unterschritten werden,

damit die Balken im Web und auch auf Printprodukten immer gut erkenn-

bar sind.
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AR i
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tla Bedriiga Weilereman

Wein Urlaub

Die 6 Saulen der Markenfamilie sind durch ein g

Damit Fotos besser in ein Layout mit eingebunden werden, kénnen Fotos mit
gelben, blauen oder grinen Rechtecken hinterlegt werden. Die Rechtecke
werden kénnen nur eine Ecke oder auch eine ganze Seite des Bildes

hinterlegen. Der iberstehende Rand hat eine Dicke von 6 mm.

Fur die Gestaltung von Buttons auf der Website werden farbige Balken
unter dem jeweiligen Wort verwendet. Dieser Balken muss die gleiche Lan-
ge wie das Wort haben. Der Balken muss 3 Pixel hoch sein und im CD-Gelb

dargeste”t Werden. AUf ge|bem Hintergrund |<c1nn er O.UCh SC|’]WC1FZ sein.

Der Kasten kann fir besonders wichtige Hinweise und Warnungen verwen-
det und darf in allen CD Farben dargestellt werden. Das Ausrufezeichen
wird so gesetzt, dass es Uber den Kasten hinaus steht. Dabei wird sich an
dem Punkt des Ausrufezeichens orientiert. Dieser steht genau zur Halfte tber

den hinterlegten Kasten hinaus.

Um den Aufbau der Regionalinitiative mit ihren Saulen leicht verstandlich

darzustellen, wird diese Infografik verwendet.

REGIONALINITIATIVE

Genuss Kultur Natur & Welt-

Landschaft kulturerbe

Qalbhety tandni
und g

Markenwerte miteinander verbunden. Auf dieser Basis werden Initiativen und Projekte realisiert,
um die Moselregion weiter nach vorne zu bringen.

FASZINATION

{V(Ose/
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Auf der Website und auf Printmaterialien, die von der Regiona|initiative
herausgegeben werden, muss ein Férderhinweis platziert werden. Dieser
Hinweis wird wenn méglich auf die letzte Seite gesetzt. Der FlieBtext wird
in minimal 8 Punkt und maximal 14 Punkt abgebildet. Die Uberschrift wird
wie in Kapitel 5.1 Beispiel 2 angepasst. Darunter werden die drei hier ab-
gebildeten Logos gesetzt. Je nach Layout kann der gelbe schmale Balken
tber dem Textblock oder neben der Uberschrift “Férderhinweis” platziert

Werden.

Text:

Der Auf- und Ausbau der Markenfamilie ist geférdert durch das Ministe-
rium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz
und den Europdischen Landwirtschaftsfonds fir die Entwicklung des Lénd-

lichen Raums.

Fir die Gestaltung von Icons werden folgende Varianten festgelegt:

Social Media Icons:
Es gibt zwei verschiedene Méghchkeiten die Social Media Accounts der

|u

Regionahnitiative ,Faszination Mosel” zu verlinken oder darzustellen.
Online wird immer die Variante mit dem Kreis im Hintergrund verwendet
und auf Printprodukten soll abgewogen werden, ob der Platz fir diese
Variante gegeben ist oder nur die Icons einzeln gepostet werden. In der

Abbildung links kann man die jeweilige Gestaltung sehen.

Kontakt-lcons:

Allgemeine Icons missen immer in Schwarz oder Wei3 abgebildet
werden. Zudem sollten diese 120% der SchriftgréBe entsprechen und es
soll geniigend Abstand zwischen Icon und Schrift geben. Alle Icons wer-

den gesondert mit dem CD-Book zur Verwendung ausgeliefert.
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AuBerdem kénnen die fo|genden lcons fur die jewei|igen Themen

verwendet werden:
Kontaktaufnahme
Gesprach
Uberprifung

Unterzeichnung

¢ N L B v

Zusammenarbeit

Um aufeinander folgende Prozesse und Ablaufe in einem Text zu
kennzeichnen, werden diese nach unten zeigenden Pfeile eingesetzt. Um
einen horizontalen Verlauf zu kennzeichnen kénnen die Pfeile auch gedreht

> > Werden, sodass sie nach rechts zeigen.



7. Bildwelten

Die Regionalinitiative ,Faszination Mosel” méchte als nahbare und sympathische Organisation méglichst
viele Menschen von ihrem Netzwerk begeistern. Besonders auf den Social Media Kanalen werden mit Vor-
liebe Fotos von ,Moselfans” verwendet. AuBerdem wird online wie offline auf die Bi|c|sprache der anderen
Saulen zurickgegriffen. Die Bildsprache wird an dieser Stelle also nicht starr festgelegt. Sie soll authentisch
und der Destination Mosel zuzuordnen sein. Verwendete Fotos sollen qualitativ hochwertig, asthetisch und
moseltypisch sein. Sendet ein Fan ein Foto, was diesen Anforderungen nicht entspricht, kann es alternativ in
der Instagram oder Facebook Story verwendet werden. So fihlt sich der Fan nicht vor den Kopf gestoBen,

der Feed bleibt einheitlich und dennoch wird die Markenbindung zum Fan verstarkt.




8. Exemplarische Umsetzung




FASZINATION

Mesd

NOCH FRAGEN?

Kontakt

Regionalinitiative ,Faszination Mosel”

c/o Kreisverwa|tung Bernkastel-Wittlich
& 0657114-2302

KurfurstenstraBe 16

54516 Wittlich & kontaktefaszinationmosel.info



