Stille Deine Sehnsucht

BRANDMANUAL

Tourismusverband Havelland e. V.



INHALT

DIE
MARKE

DIE
SCH
RIFT

DIE
FARBE

DIE
ELEM
ENTE

SOCIAL
MEDIA

DIE EINFUHRUNG

DER CLAIM

DIE VARIATIONEN

DIE SCHUTZZONE

DIE UNTERMARKE

DIE PRIMAR- UND SEKUNDARSCHRIFT

DIE KOMBINATION

DIE PRIMAR- UND SEKUNDARFARBEN

DIE BILDSPRACHE ALLGEMEIN
DIE BILDSPRACHE | KOMPOSITION
DIE BILDSPRACHE | FARBWELT

DIE BILDSPRACHE |
HERVORGEHOBENES MOTIV

DIE BILDSPRACHE | TIERE
DIE BILDSPRACHE | MENSCHEN
DAS FARBIGE POLYGON

DAS KAMPAGNENQUADRAT

FACEBOOK

INSTAGRAM

28

3l



DIE
MARKE

DIE EINFUHRUNG

Eine Analyse der Eigenschaften des Reise-
gebietes und seiner Alleinstellungsmerk-
male ergab die besondere Bedeutung des
Begriffs ,Havelland”. Der Begriff setzt eine
Kette von positiven Assoziationen frei:
Zahlreiche Géste, die in ihrer Jugend das

bekannte Fontane-Gedicht gelernt haben,
entwickeln nostalgische Erinnerungen,
Bilder und Landschaften alter Sehnsuch-
te entstehen. Auch die Havel, der ruhige
gewundene Fluss, lasst Bilder entstehen
- von Alleen, tief hangenden Weiden und
idyllischer Natur.
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DER CLAIM
DIE Selbstbewusst prasentiert sich das ,Stille Deine Sehnsucht” ist die direkte
MARKE Havelland als eine Region, die Reisende Aufforderung diesem Bedurfnis nach
in der Tiefe Ihres Herzens schon immer Urspringlichkeit, nach unberthrter
besuchen wollten. Ahnlich dem Arkadien Natur, weiter Landschaft und prachtigen
der PreuBenkonige ist das Havelland eine Kulturschéatzen zu folgen.

urspringlich ideale Landschaft.

Breite des Claims vom ,,v*“ bis zum Punkt

Egtiue Beine !eﬁnsuc!tiH



DIE VARIATIONEN

DIE Das Logo wird in der Positiv-Version nur Die Negativ-Version des Schriftzuges wird
MARKE auf weiflem bzw. hellem Hintergrund ver- auf dunklen Hintergrinden oder Fotos ver-
wendet. Ist der Farbeinsatz nicht moglich, wendet. Beim Einsatz auf Fotos ist darauf zu

wird der Schriftzug in Schwarz dargestellt.  achten, dass der Kontrast ausreicht, um das
Logo deutlich genug zu erkennen.

Positiv-Version

Hauptlogo, Konigsblau |-farbig, Schwarz

Negativ-Version

Weil} auf Fotohintergrund

Weil auf Konigsblau Weil} auf Schwarz

| . . |

Kein Einfarben des Logos ~ Keine positive Version auf  Keine positive Version auf ~ Keine positive Version auf  Keine negative Version auf
grellen Farben dunklem Hintergrund dunklen Fotos hellen Fotos




DIE SCHUTZZONE

DIE Die Positionierung und Mindestschutzzone
MARKE ist wesentlich fur ein einheitliches

Corporate Design des Havellandes. Diese
wird prozentual Uber die Gesamthohe ,H”
des Logos definiert.

Der Schutzraum betragt Llinks und oben

[/2 H, rechts /3 H und unten I/5 H, den
keine typografischen oder grafischen
Elemente berthren sollten.

Ebenso ist auf die MinimalgroRen zu achten.

H
12 H
A H
I3 H
Stille Deine Sehnsucht

MinimalgroRe MinimalgroRe Logo mit Claim

20mm ' '

P

50mm '

Stille Deine Sehnsucht

priisentiert

A/ A

Honig aus de

Keine fremde Typografie
aufer Claim innerhalb
der Schutzzone

Keine unruhigen Fotohin-
tergrinde innerhalb der
Schutzzone

Keine Grafikhintergriinde
innerhalb der Schutzzone

Keine Platzierung des Logos als Teil eines Satzes.




DIE
MARKE

77777777

[3H

DIE SCHUTZZONE

Grundsatzlich wird die Positionierung des
Logos als Teil eines Satzes untersagt (siehe
Seite 6 unten). In Ausnahmeféllen kénnen
projektbezogene Absprachen zur Logo-
platzierung getroffen werden.

Auch in diesem Fall ist der entsprechende
Schutzraum und die MindestgréfRe des Logos
zu beachten (siehe Seite 6).

Weitere Elemente werden in definierten
Abstanden von /2 H platziert.

Beispielanwendung: Sonderprojekt ,,Von Bank zu Bank*

Beispielbild



DIE UNTERMARKE

DIE
MARKE

die zur Kennzeichnung der Produkte aus
dem Havelland dienen soll. Neben der
Erkennbarkeit soll die Untermarke als
Qualitatssiegel fur Produkte dienen.

| X

MinimalgroRe
25mm

| SD |

: ?’\) 6’17 3

HAVELLAND

gt/

Zugelassene Farbkombinationen

HAVELLAND

)

SR
HAVELLAND

)

D
W° P,
HAVELLAND

g/

) &

,Aus dem Havelland” ist eine Untermarke,

HAVELLAND

gt/

HAVELLAND

g/

Der Schutzraum betréagt auf allen Seiten /3
der Gesamthohe , X", den keine typografi-

schen oder grafischen Elemente berthren

sollten.

Ebenso ist auf die MinimalgroRen zu achten.

VAN
HAVELLAND

HAVELLAND

HAVELLAND

gt/



DIE DIE PRIMARSCHRIFT DIE SEKUNDARSCHRIFT

SCH Claim- und Primarschrift ist die Die gute Leserlichkeit gepaart mit

RIFT geometrische P22 Underground von einer charakterstarken, unverbrauchten
der Schriftenschmiede P22, inspiriert Anmutung macht die Skolar zur perfekten

von der P22, die Edward Johnston fur
den Londoner OPNV (916 entwarf

Sekundarschrift und Erganzung zur P22.

DIES IST EIN TYPOBLINDTEXT. AN IHM KANN MAN SEHEN,
OB ALLE BUCHSTABEN DA SIND UND WIE SIE AUSSEHEN.

Uberschriften: P22 Underground | Demi Small Caps

Dies ist ein Typoblindtext. An ihm
kann man sehen, ob alle Buchsta-
ben da sind und wie sie aussehen.
Manchmal benutzt man Worte wie
Hamburgefonts, Rafgenduks oder
Handgloves, um Schriften zu testen.
Manchmal Satze, die alle Buchstaben
des Alphabets enthalten - man nennt
diese Satze »Pangrams«. Sehr bekannt
ist dieser: The quick brown fox jumps
over the lazy old dog. Oft werden in

FlieRtext: P22 Underground | Book
Auszeichnungen: P22 Underground | DemiBold

Typoblindtexte auch fremdsprachi-
ge Satzteile eingebaut (AVAIL® and
Wefox™ are testing aussi la Kerning),
um die Wirkung in anderen Sprachen
zu testen. In Lateinisch sieht zum
Beispiel fast jede Schrift gut aus.
Quod erat demonstrandum. Seit 1975
fehlen in den meisten Testtexten die
Zahlen, weswegen nach TypoGb. 204
§ ab dem Jahr 2034 Zahlen in 86 der
Texte zur Pflicht werden. Nichtein-

Dies ist ein Typoblindtext. An ihm kann man sehen,
ob alle Buchstaben da sind und wie sie aussehen.

Uberschriften: Skolar | Italic

Dies ist ein Typoblindtext. An ihm kann
man sehen, ob alle Buchstaben da sind und
wie sie aussehen. Manchmal benutzt man
Worte wie Hamburgefonts, Rafgenduks
oder Handgloves, um Schriften zu testen.
Manchmal Sitze, die alle Buchstaben des
Alphabets enthalten - man nennt diese
Satze »Pangrams«. Sehr bekannt ist die-
ser: The quick brown fox jumps over the
lazy old dog. Oft werden in Typoblindtexte
auch fremdsprachige Satzteile eingebaut
(AVAIL® and Wefox™ are testing aussi

FlieRtext: Skolar | Light
Auszeichnungen: Skolaar | SemiBold

la Kerning), um die Wirkung in anderen
Sprachen zu testen. In Lateinisch sieht zum
Beispiel fast jede Schrift gut aus. Quod erat
demonstrandum. Seit 1975 fehlen in den
meisten Testtexten die Zahlen, weswegen
nach TypoGb. 204 § ab dem Jahr 2034
Zahlen in 86 der Texte zur Pflicht werden.
Nichteinhaltung wird mit bis zu 245 € oder
368 $ bestraft. Genauso wichtig in sind
mittlerweile auch Agcéﬁté, die in neueren
Schriften aber fast immer enthalten sind.
Ein wichtiges aber schwierig zu integrie-



DIE
SCH
RIFT

In der Kombination beider Schriftarten
ist auf eine optimale Schriftmischung zu
achten. Uberschriften, Einleitungen und
Auszeichnungen sind optimalerweise in
der P22 demibold zu setzen. FlieRtexte,

DIE KOMBINATION

DAS IST DIE

UBERSCHRIFT

Dies ist ein Typoblindtext. An ihm kann
man sehen, ob alle Buchstaben da sind .

Dies ist ein Typoblindtext. An ihm
kann man sehen, ob alle Buchsta-
ben da sind und wie sie aussehen.
Manchmal benutzt man Worte wie
Hamburgefonts, Rafgenduks oder
Handgloves, um Schriften zu tes-
ten.

Manchmal Sitze, die alle Buchstaben
des Alphabets enthalten - man nennt
diese Sitze »Pangrams«. Sehr bekannt
ist dieser: The quick brown fox jumps
over the lazy old dog. Oft werden in
Typoblindtexte auch fremdsprachige

,Dies ist ein Typo-
blindtext. An ihm
kann man sehen,
ob alle Buchstaben
da sind und wie sie
aussehen. “

Satzteile eingebaut (AVAIL® and We-
fox™ are testing aussi la Kerning), um
die Wirkung in anderen Sprachen zu
testen. In Lateinisch sieht zum Bei-
spiel fast jede Schrift gut aus. Quod erat
demonstrandum. Seit 1975 fehlen in
den meisten
Testtexten die Zahlen, weswegen nach
TypoGb. 204 § ab dem Jahr 2034 Zah-
len in 86 der Texte zur Pflicht werden.
Nichteinhaltung wird mit bis zu 245
€ oder 368 $ bestraft. Genauso wich-
tig in sind mittlerweile auch Agcéfité,
die in neueren Schriften aber fast im-
mer enthalten sind. Ein wichtiges aber

Sublines und Anmerkungen in der Marginal-
spalte sollten in der Skolar light/light italic
gesetzt werden. Der Teil FlieRtextes, auf

den die Anmerkung Bezug nimmt, ist in der
jeweils genutzten Akzentfarbe zu hinterlegen.

~

Haben Sie schon mal Golf gespielt?
Nein? Versuchen Sie es doch einmal
im GolfResort Semlin. Hier kénnen
Sie tolle Schnupperkurse absolvieren -
ganz ohne Mitgliedschaft oder
Handicap.



DIE PRIMARFARBEN DIE SEKUNDARFARBEN
DIE Die Primarfarben sind Tintenblau und Die Sekundéarfarben kénnen frei als
FARBE Tiefschwarz. Das Tintenblau ist inspiriert Auszeichnungsfarben, als Highlight und
durch die dunkelblaue Tinte Fontanes zur Unterscheidung verschiedener
und vervollstandigt das Bild der hand- Bereiche verwendet werden.

geschriebenen Wortmarke ,Havelland”.

PRIMARFARBE

100% 80% 60% 40% VOLLTON EUROSKALA RGB HEX

HKS 42 10084 19]2 32| 60]126 #203c7e
Pantone 2738
HKS 88 0]0]0]100 0]0]0 #000000

Pantone Process Black C

SEKUNDARFARBE

HKS 67 3601000 185206 |0  #b9ce00

Pantone 2290 C

HKS 27 0[100[0]0 2300|126 #e6007e

Pantone Process Magenta C

HKS 34 52165[0]0 144 105]170  #9069aa

Pantone [7-3628 TCX

HKS 47 100000 0[159]227  #009fe3

Pantone Process Cyan C

HKS 6 0]501(100]0 2431460 #f39200

Pantone 1495 C

HKS 4 11161900 255(211|26  #fed2I8

Pantone Medium Yellow C



DIE
ELEM
ENTE

kein unechtes Licht

Zusammengefasst:
- aus der Region

DIE BILDSPRACHE ALLGEMEIN

Das Havelland Uberzeugt mit seiner
kontrastreichen und dennoch nattirlichen
Bildsprache. Dargestellt werden Szenen aus
dem Havelland oder Motive die sich in der
Region wiederfinden kénnten. Tiere wie
auch Landschaften sind passende Motive.
Der Eindruck von Naturlichkeit, Farbfrische
und einer positiven Grundstimmung ist

der Grundstein dieser Bildsprache.

Qualitat

Die Fotos mussen dem Anlass entsprechend
hochauflésend sein, mindestens jedoch eine
Auflosung von 300dpi vorweisen kénnen und

sowohl web- als auch drucktauglich sein. Als
Format sind auch RAW-Dateien moglich. Bitte
ausreichend Raum um das jeweilige Motiv
lassen, damit spatere Bild-

ausschnitte individuell angepasst werden
kdnnen, unabhangig vom Werbemittel.

Zielgruppe

Auf den Bildern werden zudem Menschen
aus dem Havelland dargestellt und Urlauber
der Region. Die Zielgruppe definiert sich

als intellektuelle Kulturliebhaber und
genussorientierte Naturliebhaber.

Die Bildwelt wirkt daher hochwertig,
entschleunigt und qualitativ ansprechend.

gestellte Szenen kein Bezug zur Region

- ruhige, natirliche Wirkung
-unverfalscht und echt
- kontrastreiche Farbgebung

- positive Stimmung

- moglichst gutes Wetter

deutlich nachbearbeitet



DIE
ELEM
ENTE

keine Montagen

Zusammengefasst:

BILDSPRACHE | KOMPOSITION

Es ist auf ausreichende Tiefenschéarfe zu
achten. Die Umgebung eines Motives ist
fur die Wirkung der Region essenziell. In
wenigen Ausnahmen kann jedoch zur
Unschérfe gegriffen werden (siehe Birnen-
abbildung). Die Bilder werden nicht ohne

ersichtlichen Bezug zueinander verwendet.

Vor allem sollten Motive, die im spateren

Prozess miteinander auftreten, von der
Stimmung und Farbwelt her miteinander
harmonieren. Montagen oder nicht
rechteckige Bildformen sind in der Regel
zu vermeiden. Es sollte darauf geachtet
werden, dass Motive in Hoch- sowie
Querformat im Verhiltnis 2:3 bzw. 3:2
fotografiert werden.

_ Ve

keine thematisch oder
farbstimmungs-
unndhnliche Bilder
kombinieren

keine Unscharfe

-ausreichende Tiefenscharfe

- rechteckige Bildform

keine abweichende
Bildform

- darauf achten, dass Motive im Hoch- und Querformat fotografiert werden

- auf ein Verhiltnis von 2:3 bzw. 3:2 achten
- Bilder nur mit inhaltlichem Bezug einsetzen



DIE BILDSPRACHE | FARBWELT

DIE
ELEM Es ist auf eine natirliche, lebendige Farb-  Kontext des Havellandes passen - auch
ENTE welt zu achten. Schwarz/weilt oder auch hier die Zielgruppe im Auge behalten. Die
Duplex-Fotografien sind zu vermeiden. Fotos sollen immer Lust auf das Havelland
Die Farbwahl ist in der Gestaltung variabel, machen. Die unten angefthrten Beispiele
sollte jedoch zum Lebensgefihl und zeigen, wie eine solche Palette aussehen
kann.

keine verfalschte Farbwelt  nicht ohne Kontrast kein schwarz/weil

Zusammengefasst:

- ausreichende Sattigung

- klare positive Farbstimmung

- harmonisch

- lebendig

- keine vorgegebene Farbpalette



DIE BILDSPRACHE |

DIE HERVORGEHOBENES MOTIV
ELEM
ENTE Auf Basis der angesprochenen Richtlinien

werden in der Kampagnenmechanik zudem
Bilder verwendet, welche mit Textrahmen
in den Kontext gesetzt werden (siehe
Beispiel). Hierbei wird der Bildinhalt im
Text aufgegriffen und ist daher in der

nicht ohne Abhebung niicht genug Raum um das  nicht eindeutig im
Motiv Mittelpunkt

Zusammengefasst:

- Motiv hebt sich deutlich ab

- moglichst natdrliches Licht

- Unscharfe nur in Ausnahmefallen

- Motiv im Mittelpunkt

- ausreichend Platz um Motiv lassen

- Motiv darf an verschiedenen
Positionen im Bild stehen

Gestaltung besonders hervorzuheben.

Das thematisch passende Hauptmotiv steht
immer im Fokus und muss sich deutlich vom
Hintergrundgeschehen abheben. Auch hier
ist auf eine ausreichende Tiefenscharfe und
ausgewogene Bildkomposition zu achten.

Beispiel:

AN HERRN
VON RIBBECKS
BIRNEN
NASCHEN?

Komm doch mal
nach Ribbeck.




BILDSPRACHE | TIERE

DIE
ELEM Tiere als hervorgehobene Elemente miissen
ENTE einen ersichtlichen Bezug zum Havelland

haben. Auch hier ist auf eine nattrliche

Bildsprache zu achten. Weitere Richtlinien
hierzu bitte aus Seite 5 entnehmen.

nicht heimische Tiere unnaturliche Umgebung

Zusammengefasst:
 heimische Tierarten
- realistische Umgebung



BILDSPRACHE | MENSCHEN

DIE
ELEM Eine portraitierte Person steht immer im des Bildes sollte offen, freundlich und
ENTE Bezug zum Havelland. Wichtig ist hierbei zugédnglich sein. Gerne durfen auch

eine unverfalschte Bildsprache. Gestellte
Bilder, die Stockfotos dhneln, sind zu
vermeiden. Blickkontakt mit der Kamera

Menschen aus der Zielgruppe dargestellt
werden, diese ist auf Seite 2 ndher
definiert. Die Sympathie sollte deutlich

ist bei Interviews erwlnscht. Die Wirkung zu spulren sein.

Keine zu sehr
Uberarbeiteten Bilder

Stockige Wirkung

Zusammengefasst:

- charakterstark

- echt, ehrlich

- symphatisch

- Blitz wenn nétig

- passende Umgebung

- Blick gerne in die Kamera

- thematisch passende Umgebung



DAS FARBIGE POLYGON

DIE

ELEM Das farbige Polygon umrahmt grob das

ENTE im Fokus stehende Objekt/Person/Tier in
einem Bild. Dies fuhrt mit einer Linie zum
Textkasten, in der eine darauf bezug-
nehmende Frage steht (siehe Beispiel).

Kampagnenquadrat fur Text Polygon, das einen besonderen Gegenstand einrahmt und

zum Quadrat fuhrt

Polygon-Linie, die eine Route markiert

WALDMOPSE
IN FREIER
WILDBAHN
BEOBACHTEN?

Komm doch mal nach
Brandenburg an der Havel.

Beispielbild 18



DAS KAMPAGNENQUADRAT

DIE
ELEM Der Textkasten, auch Kampagnenquadrat Text wird in der Skolar Latin (Light Italic)
ENTE genannt, wird immer mit vier gleich langen  dargestellt. Dabei wird die Schrift in

Seiten dargestellt. Die oben stehende Frage Abstand der BuchstabengroRe des oben
wird in der P22 Underground (Demibold) in  stehenden Satzes zum Rand des Quadrats
Versalien gesetzt. Der unten stehende platziert. Die Schutzzone ist zu beachten.

ALDMOPSE '
IN FREIER ‘

WILDBAHN

Komm doch mal nach |
Brandenburg an der Havel.

Weitere Hinweise:

- Die Rahmenstérke soll sich von der Stérke der Schrift
abheben. Ein Richtwert ist die Rahmenstéarke I/2-mal
starker zu wahlen als die Starke der oberen Schrift.

- Die Rahmenstérke und die Starke des verbundenen
Polygons mussen gleich grof} sein.

- Da die Quadratgrofe immer von der Lange des Textes
abhangig ist, ist die Bestimmung einer Mindestgrofe des
gesamten Quadrats nicht moglich. Als Richtwert sollte
allerdings die Schriftgrofie des oberen Satzes nie kleiner
als 12 Pt gewahlt werden.



offenen InDesign-Vorlagen entnommen

Um eine konsequentes Erscheinungsbild zu
werden. Werden sehr schmale Formate,

gewdhrleisten, ist es zwingend erfordlich,
die Position des Logos einheitlich zu gestalten. wie zum Beispiel Banner, verwendet, muss
Fur die gangigen DIN-Formate wurden die das Havelland-Logo mittig platziert werden
GroRen definiert und kénnen zudem den und 75% der Gesamtbreite betragen.

: 100% I 100%

o 35% 7 43%

L e
B e

-

Stille Deine Sehnsucht L

Stille Deine Sehnsucht

Reisezeit Titel

Din A4

Verwendungsbeispiel:
- Briefbogen

- Fax

- Infoblatter

20



100%

B

100%

[ ——

' 100% '
Ll 30% :
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, .
L A%
Din A5 hoch Din A5 quer
Verwendungsbeispiel: Verwendungsbeispiel:
. FLyer . FLyer
' 100% '
E * o . E t
P 40% : !
T T e .
i | L 28% |
%ﬂ ./ V
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ( a A
Din A6 quer
Verwendungsbeispiel:
- Postkarte
Din A6 hoch - Handflyer
Verwendungsbeispiel:
- Postkarte

- Handflyer

2(



[ ——

100%
53%

[ ——

RS P
R P

.
Stille Deine Sehnsucht

[

25%

100%

Din Lang hoch

Verwendungsbeispiel:
- Veranstaltungsflyer

- Einladungen

- Postkarten, lang

[,

RN I —
RN E—

.

Stille Deine Sehnsucht

22

Din Lang quer

Verwendungsbeispiel:
- Postkarten, lang



100%

50%

mmmmm--e

Quadrat 65 x 65 mm

Verwendungsbeispiel:
- Visitenkarten

23

B

100%

: 75%

[

-

Stille Deine Sehnsucht

Sehr schmale Werbung

Verwendungsbeispiel:
- Roll-Up
- City-Light-Saulen-Plakat



Ist das Havelland der Absender der
Publikation, steht das Logo stets oben
links bzw. zentriert (siehe , Die Position”)
auf dem Medium. Unten zentriert befinden
sich die Dach- bzw. Tochtermarken, die

an der Publikation beteiligt sind. Die

Breite der Dach- und Tochtermarken
betragt jeweils die Halfte des Havelland-
Logos. Wenn der jeweilige Logo-Schutzraum
es nicht anders vorgibt, betragt der Abstand
zwischen den Marken I/3 der Breite des
Havelland-Logos.

Stille Deine Sehnsucht

.

Stille Deine Sehnsucht

Stille Deine Sehnsucht

* 2B v
ibronder\i
burg

* 2B ¢t 2B
brahden. . ;
burg

24




Ist der Absender der Publikation eine Fremd- beteiligt, muss auf die Reihenfolge geachtet
marke (z. B. ein Leistungstrager oder eine werden (TMB steht neben TV Havelland
Teilregion) und ist das Havelland Partner steht neben Teilregion steht neben

oder Sponsor, muss die Marke unten mittig ~ Leistungstrager).

platziert werden. Sind mehrere Marken

LOGO ABSENDER LOGO ABSENDER

vz v v 2B ¢

P brofen -

25




Anhand der ,Reisezeit” im Format

210mm x 270mm soll das Gestaltungsraster
gezeigt werden. Das Raster teilt sich in 12
vertikale Abschnitte von gleicher Breite.

Es ist darauf zu achten, dass Flieltexte

zum Bund einen Abstand von mindestens
2 Spalten haben. Fotos konnen auf dem
Raster frei bewegt werden. Bilder, die
Uber den Bund laufen, geben dem Layout
eine Dynamik.

26



Bei der Gestaltung der Beschilderung ist
auf die vorgegebene Schriftkombination zu
achten (siehe S. 10). Die Hinterlegung mit
einer Akzentfarbe wird hier als subtiles
Gestaltungselement der Marke eingesetzt.

Das fur die Marke identitatsstiftende Ele-
ment, die Polygon-Linie, kommt als Rahmen
fur Texte zum Einsatz. Generell ist darauf
zu achten, stets in den Corporate-Farben
der Marke zu arbeiten.

BACKOFEN
FUR DAS
DORF

LIEBE MOTHLOWER,
GASTE UND TOURISTEN,

der Holzbackofen der Méthl inde steht
Euch zur Verfiigung. Wir laden Euch alle herzlich
dazu ein, diesen Holzbackofen gemeinsam zu
nutzen. Gerne kénnt Ihr hier Euer Brot und Eure
Pizza backen. Am liebsten mit Euren Familien, mit
Freunden und Nachbarn, mit Gésten und Touristen,
mit Jung und Alt. Das gemeinsame Backen bietet uns
allen die Méglichkeit zu einem regen Austausch.
‘Wie mache ich den Teig? Wie heize ich den Ofen?
‘Wie belege ich am liebsten meine Pizza? Viele Fragen

DEN HOLZBACKOFEN
RICHTIG NUTZEN

HOLZ

Unser Ofen wird mit Holz geheizt. Das Holz sollte
unbehandelt und trocken sein. Bitte nur Laubholz
nutzen.

HEIZEN

Es dauert etwa eine Stunde, bis die Backtemperatur
erreicht ist. AnschlieRend sollte der Ofen, je nachdem,
wie viel Backzeit Ihr geplant habt, noch ein paar
weitere Stunden geheizt werden. Danach wird der
Brennraum von Asche, Glut und Schmutzpartikel
gerdumt. Nach dem Reinigen kénnt Thr Brot und Pizza
auf die gesduberte Fliche legen.

BACKEN

Bei einer richtigen Reihenfolge kénnt Ihr bis zu finf
Stunden lang pures Backvergniigen genieRen, ohne
nochmal Feuer machen zu miissen. Zuerst backt Ihr
am besten Pizzen, oder Flammkuchen in der hohen

und garantiert noch mehr Antworten. Altt
Rezepte treffen auf neue gewagte Kreationen.
Die Erfahrung trifft auf neues Wissen.

Neben dem Austausch ist der Holzbackofen auch eine
Gel heit zur inschaftlichen

Durch das kollektive Brot- oder Pizzabacken und
durch die gemeinsame Verkostung wird die
Gemeinschaft gestéirkt, damit auch die Bemithung
gegen die immer stérker werdende Anonymitit im
Dorf und gegen die Einsamkeit im Alter unterstiitzt.
Ein schoner Nebeneffekt.

Daritber hinaus ist der Holzbackofen ebenfalls ein
Anlass, sich mit dem Gedanken der Selbstversorgung
und der Idee der Nachhaltigkeit auf eine genussvolle
Artund Weise zu néhern.

Mit dem Backofen erweitert Méthlow sein

Freizeit- und Integrationsangebot. Mehr noch. Unsere
Backfeste sind eine Attraktion auch fiir Géste
auferhalb des Dorfes, also aus der ganzen Welt.

“Raus aus dem Haus!" und “Gemeinsamer Genuss
schmeckt doppelt so gut!” heif3t es nun in Méthlow.
Macht mit! Seid dabei! Genief3t die gemeinsame Zeit!
Wir freuen uns auf Uns!

MitFreuderesser v Ortsorsteher )/
o, Aowe

hitze bei rund 300° C. So entsteht ein
knuspriger Boden mit saftigem Belag. Danach
kommen bei etwa 280° C die Holzofenbrote an die
Reihe, gefolgt von siiRem Hefezopf, der eine mildere
Warme von etwa 220° C braucht. Aber auch ein
saftiger Butterkuchen, mit Mandeln und Zucker
bestreut, briunt goldgelb in der sanften Hitze. Thr
kénnt gerne fragen, wie es die anderen machen.
Tauscht Euch aus! Fragt nach! Mit der Zeit werden
wir alle um die Erfahrungen und das Wissen reicher.

REGELN

Hinterlaft bitte den Holzbackofen und die ( )

im ordentlichen Zustand. Nur so macht das Backen
allen SpaR. Irgendwann mal seid Thr wieder dran
und wollt bestimmt alles in Ordnung vorfinden. Liegt
das Holz am Ofen, kénnt Ihr es gerne nutzen. Legt
bei Gell heit und je nach Méglichkeit Holz nach.
Habt Ihr selbst kein Holz, fragt bitte Eure Nachbarn.
Gemeinsam schaffen wir auch, dass geniigend Holz
immer daist.

Mothlow wiinscht Euch viel Spaf und guten Appetit!

Die Bedienungsanleitung des
Backofens,sowie die Brot- und
Pizzarezepte sind auf der

die loale Aktionsgruppe Havellznd eV,

— .
S RS
im Rahmen der LEADER-Forderung begleitet. -

undDWATe¥.

e oder QR-Code scannen

RE4 BUSCHOW 3KM

WILLKOMMEN
IN MOTHLOW

A/ A

Stille Deine Sehnsucht
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SOCIAL
MEDIA

FACEBOOK PROFILBILD

Um die Wiedererkennbarkeit stets zu
gewdhrleisten, sollte das Profilbild auf
den Social Media Kanialen gleich bleiben
und nur selten verandert werden.

Facebook Profilbild auf weil}, 960 x 960 px

L}
'

100%

80%

Empfohlen wird die Verwendung von
tintenblauem Logo auf weil oder weil}
auf tintenblauem Hintergrund.

100%

80%

Facebook Profilbild auf blau, 960 x 960 px

100%

80%

100%

80%
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FACEBOOK TITELBILD

SOCIAL Beim Titelbild ist darauf zu achten, dass der Bei den Highlight-Konturen wird stets

MEDIA Textrahmen sowie das Objekt mit Kontur eine Strichstarke von 3,5 pt verwendet.
auf allen GroRen optimal funktioniert und  Die Schrift fur Headlines ist die P22
nichts angeschnitten wird. Underground in 24,5 pt und die Schrift

fur Sublines die Skolar Latin in 21,5 pt.

! Volle empfohlene Flache 851 x 360 px

! Sichtbare Fliche Desktop 820 x 312 px

! Sichtbare Flache Mobil 640 x 360 px

——— e

e mmmmm e

e m e

! Volle empfohlene Fliche 85 x 360 px

! Sichtbare Fléche Desktop 820 x 312 px

' Sichtbare Fliche Mobil 640 x 360 px

—e— e

e mmmmm e m o

e e m o

URLAUB AUF
DEM LUXUS-

GeniefSe das Wasser
im Havelland
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FACEBOOK POSTINGS

SOCIAL Es werden 3 verschiedene GroRen fur es sinnvoll erscheint, in der Albumanzeige
MEDIA die Postings empfohlen. Diese werden kombiniert werden.
stets mit Text kombiniert (siehe Content

Manual). Alle 3 GroRen kénnen, wenn

GroRe 1200 x 630 px !

Grofe 1200 x 1800 px ! ! GroRe 1080 x 1080 px
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INSTAGRAM PROFILBILD
SOCIAL Um die Wiedererkennbarkeit stets zu Empfohlen wird die Verwendung von
MEDIA gewahrleisten, sollte das Profilbild auf tintenblauem Logo auf weil oder weil}
den Social Media Kanalen gleich bleiben auf tintenblauem Hintergrund.
und nur selten verandert werden.
Instagram Profilbild auf weil3, [10x 10 px Instagram Profilbild auf blau, 110 x 10 px
' 100% ' : 100% '
‘ 80% L o 80%
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INSTAGRAM POSTING

SOCIAL Postings bei Instagram sind stets im
MEDIA quadratischen Format.
Um eine optimale, spannende Mischung

herzustellen, sollten Slide Postings mit
einzelnen Postings kombiniert werden.

1080 x 1080 px | | 1080 x 1080 px
: INSTAGRAM POST SLIDE

- Der Post besteht aus zwei Bildern,
AN HERRN die weitergeschoben werden kénnen

VON RIBBECKS - Erst die Textkomponente und
BIRNEN danach die Bildkomponente

NASCHEN?
oC - Die Highlight-Kontur wird mit einer
Komm doch mal Strichstarke von ,5 pt gezogen

ins Havelland.
e - Schrift Headline: P22 Underground in I1,5 pt

- Schrift Subline: Skolar Latin in 10,5 pt

1080 x 1080 px
INSTAGRAM POST STANDARD

- Das quadratische Format wird stets eingehalten
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WEITERE INFOS

Sie haben weitere Fragen oder mochten lhr erstelltes
Marketingmaterial auf Cl-Konformit&t bei uns priifen lassen?

Rufen Sie an unter Tel. 033237 859034 oder
schreiben uns: info@havelland-tourismus.de

Unser Brandmanual wird fortlaufend aktualisiert.

Stand: Marz 2024
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