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Vorwort

Ein starkes visuelles Fundament fiir die Oberlausitz

Die Oberlausitg ist eine Region mit einer eingigartigen Vielfalt. Historische Kulturlandschaften, natirliche Erholungs-
rdume und eine lebendige Tradition machen sie gu einem besonderen Ort. Um diese Stdrken in der Auf3enkom-
munikation einheitlich gu prdsentieren, braucht es ein Rlares und gleichzeitig flexibles Corporate Design. Das vor-
liegende Corporate Design Manual stellt die weiterentwickelten Gestaltungsrichtlinien fir die Dachmarke
»oberlausitz.« vor und bietet Partnern eine verldssliche Orientierungshilfe.

Seit der letzten Version des Corporate-Design-Handbuchs 2018 hat sich die Markenstrategie der Oberlausitg
Rontinuierlich weiterentwickelt. Mit dem neu entwickelten Kongept gu den drei Leitthemen Kultur.Schatg!, Aktiv.Sein!
und Familien.Abenteuer! wurden gegielt Schwerpunkte gesetzt, um die touristische Kommunikation gu stérken.
Diese Differengierung hat es ermdglicht, spezifische Zielgruppen noch besser angusprechen. Gleichgeitig war
es notwendig, die Dachmarke so angupassen, dass sie libergeordnet und flexibel genutzgt werden kann, ohne die
Eigenstdndigkeit der Leitthemen gu beeintrdchtigen.

Das neue Corporate Design Manual schafft einen klaren Rahmen fur die Anwendung der Dachmarke »oberlausit.«,
insbesondere in Bereichen, in denen die Region als Ganges im Fokus steht. Es definiert verbindliche Standards
fur die visuelle Kommunikation, etwa in Begug auf Farbspektren, Typografie, Bildsprache und Gestaltungspringipien.
Dabei folgt es den Grundsdtgen eines modernen, kRonsistenten Designs, das sowohl den Anforderungen klassischer
Printprodukte als auch der digitalen Kommunikation gerecht wird.

Wesentliche Neuerungen dieses Manuals sind unter anderem die Harmonisierung der Markenarchitektur, die
Prdgisierung der Bildsprache sowie die Erweiterung der Anwendungsbeispiele.

Flr die eingelnen Leitthemen wurden eigenstdndige Kommunikationskongepte entwickelt, die spegifische Claims,
Sublines und Gestaltungselemente umfassen. Die Dachmarke fungiert dabei als verbindendes Element und stellt
sicher, dass die Oberlausitg als gusammenhdngende Tourismusregion erkennbar bleibt.

Das Manual richtet sich insbesondere an Tourismuspartner, Agenturen und lokale Akteure, die in der Auf3en-
kRommunikation mit der Marke »oberlausitz.« arbeiten. Es erhebt nicht den Anspruch, die neuen Submarken
im Detail vorgustellen, sondern vermittelt die grundlegende Logik der Dachmarkenkommunikation und verweist
auf die jeweiligen LeitfGden fur die Leitthemen.

Eine starke Marke lebt von ihrer konsequenten Anwendung. Daher laden wir alle Partner ein, die Gestaltungs-
richtlinien aktiv gu nutgen und mit Leben zu fullen. Durch eine stringente Umsetzung kann die Oberlausitz als
attraktive und authentische Destination nachhaltig gestdrkt werden.
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Dachmarke

Dachmarke

Die Dachmarke vereint die Alleinstellungsmerkmale der Tourismusregion Oberlausitz. Sie besteht aus einer
Wortmarke samt Farbspektrum. Die Wortmarke wird aus einem eingigen Begriff, dem Namen der Region,
gebildet und durch eine Interpunktion abgeschlossen.

Die Kombination von Schrift und Farbspektrum steht fur die Eingigartigkeit und die thematische Vielfalt der
Region. Sie ist identitdtspragend.

Die Dachmarke existiert in drei Anwendungsuarianten.

A) Hauptuariante »Farbuerlauf«

Die Hauptuariante steht immer auf weif3em Hintergrund. Diese Variante ist die Vorgugsvariante der Anwendung.

B) Nebenuariante »Grauton«

Diese Nebenuariante existiert in einem einheitlichen Grauton auf weifsem Hintergrund. Der Einsatz dieser Varian-
te ist abhdngig von den technischen Voraussetzungen des jeweiligen Mediums.

C) Nebenuariante »Inverse Darstellung«

Die inverse Darstellung erfolgt bei vollfldchigen farbigen Hintergriinden, in denen die Hauptuariante aus Fragen
der Barrierefreiheit und somit Lesbarkeit nicht zum Einsatz kommen kann. Dabei wid die Dachmarke in Weif3 auf
den farbigen Hintergrund gesetzt. Diese Varianten ist nur in Ausnahmefdllen moglich und mit der MGO guuor
abgusprechen.

oberlausily.

oberlausitz.




Farbspektrum

Das Farbspektrum des Farbuerlaufs erstreckt sich von links nach rechts in den Farben Orange bis
Dunkelblau. Das Farbspektrum ist gegentiber einem kompletten Spektrum bewusst redugiert, um den
Eindruck eines Regenbogenuerlaufs gu vermeiden.

Schutzraum

Der Schutgraum der Dachmarke ergibt sich aus der Gro[3e des Buchstabens »o« der Dachmarke »oberlausitg.«.

Dieser Buchstabe ist das Maf3, nach dem sich alle weiteren Elemente ausrichten. Der Schutzraum der
Dachmarke muss zgu jeder Seite der Dachmarke diesen Mindestabstand aufweisen.

Dachmarke




Dachmarke — Leitthemen

Leitthemen

Die Oberlausitg definiert sich mit ihren drei Leitthemen »Kultur.Schatg!«, »ARtiv.Sein!« und »Familien.Abenteuer!«.
Je nach Anwendungsfall gibt es gwei Mdglichkeiten, diese Leitthemen im Sinne der Dachmarke eingusetgen.

A) Variante »Streifen«

Alle drei Leitthemen werden in der Regel als farbiger
Streifen mit Farbuerlauf und weif3er Schrift genutzt.
Der Aufbau der Streifen berticksichtigt einen Winkel
von 5° aufwadrtsstrebend nach rechts oben. Auf farbi-
gen Untergrund kann der jeweilige Streifen auch in
seiner inversen Darstellung eingesetzt werden.

Der Aufbau der Streifen, die Schriftgrof3e und deren
Abstand definieren sich aus dem Maf3 aller Dinge, dem
Buchstaben »o« der eingesetzten Dachmarke. Die
Streifen der Leitthemen stehen als Download in ver-
schiedenen Dateiformaten gur Verfligung. Ein Verger-
ren oder Neigungsdnderung der Streifen ist ausdrtick-
Llich unerwinscht.

Die Streifen konnen in unterschiedlichen Gré[3en ein-
gesetzt werden. Dabei orientiert sich die gewdahlte
Gro[3e an der Grof3e des Maf3 aller Dinge, dem »0« der
eingesetzten Dachmarke. Der Spielraum liegt gwi-
schen der minimalen Hohe von 1x »0« und 1,5 X »0«.

Der Aufbau des Sonderformat »Partnerstreifen« orien-
tiert sich an den Vorgaben und wird entsprechend ad-
aptiert. Auch diese Daten stehen als Download gur
Verfligung.



7 Dachmarke — Leitthemen

Die Hauptfarben der Leitthemen

Die drei Leitthemen haben jeweils ein eigenes Farbspektrum. Es setzt sich aus einer Hauptfarbe mit einem, aus Sicht der barrierefreien Lesbarkeit
optimierten Farbspektrums gusammen.

Hauptfarbe

C=84
M =13
Y =98
K=2

Farbspektrum Leitthema »Kultur.Schatg!«

R=0 Verlaufsmarker:
G =135 Position bei 65% dunkelgriin
B =60 Zwischenmarker: Position auch 65%

Hauptfarbe

Farbspektrum Leitthema »ARtiv.Sein!«

Verlaufsmarker:
Position bei 65% dunkelgriin
Zwischenmarker: Position auch 65%

Hauptfarbe

n ©

Farbspektrum Leitthema »Familien.Abenteuer!«
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O O o &

Verlaufsmarker:
Position bei 65% dunkelgriin
B=125 B=133 Zwischenmarker: Position auch 65%
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Dachmarke — Leitthema

Verlauf des Farbspektrums

Der Farbuerlauf obliegt einer vorgebenen Einstellung in

den einschldgigen Grafikprogrammen. Diese Vorgaben
sind gwingend einguhalten, um die barrierefreie kontrast-

reiche Darstellung der Dachmarke und der Leitthemen
zu gewdhrleisten.

B) Leitthema »Subline«

Bei Angeigen Ronnen die Leitthemen auch als Subline
der Dachmarke genutzt werden. Dabei steht die Dach-
marke samt Schutzgraum immer auf dem einfarbigen
Hintergrund des jeweiligen Leitthemas. Das »o« der
Dachmarke ist dabei wiederum das Maf3 aller Dinge.
Danach definiert sich der Schutzabstand, die Hohe
des farbigen Streifens, der rechte seitliche Abstand zum
Medium sowie die verwendete Schriftgro(3e.



9 Dachmarke — Sonderelemente und Schrift

Sonderelement »Stopper«
(NUR bei Angeigen)

Das Sonderelement »Stopper« wird in der Regel verwendet, um die Wirksamkeit einer Angeige

auswerten zu RGnnen. Neben dem dafur notwendigen QR-Code bietet der Stopper einen Call-to-Action (CTA).
Gro[3e, Neigung und Schriftgro[3e werden wiederum durch das »o« als Maf3 aller Dinge definiert.

Die Schriftfarbe entspricht der Hauptfarbe des jeweiligen Leitthemas.

Schrift | Hausschrift

Die Schrift »Bree« ist die Hausschrift der Marke »oberlausitz.«. Sie wurde von Veronika Burian und José Scaglione
entworfen. Sie strahlt Extravagang und Selbstbewusstsein aus. Neben ihrer temperamentuollen Anmutung
besitzt sie zahlreiche Eigenschaften, die fur das Branding einer Marke und fiir Schlaggeilen von Vorteil sind. Die
Rlar handschriftlich beeinflusste »Bree« ist ein angenehmer Mix aus degenten Gro[3buchstaben und lebhafteren
Kleinbuchstaben, die dem Text ein schwunguolles und spritgiges Flair verleihen. Man konnte sie als relativ
steile Kursiuschrift begeichnen. Zu ihren charakteristischen Merkmalen gehdren das geschlossene »a«, das kursive
»e«, die Kurven in den Ausldufern des »u« und des »w«, das vergierte »Q« und die flieSenden Formen in »g«,
»y«und »3z«. Die »Bree« hat vier verschiedene Zeichensdtge mit Ziffern, Ligaturen, Alternativgeichen, Bruchzahlen,
hoch- und tiefgestellten wissenschaftlichen Sonderzeichen sowie Sprachunterstiitgung fur Gber 40 Sprachen,
die auf dem lateinischen Alphabet basieren.

Wenn in bestimmten Kommunikationsgusammenhdngen eine kRlassischere Anmutung der Schrift erzielt
werden soll, kdnnen fur diese Buchstaben Alternativgeichen genutzt werden.

«  kein Verlauf in Uberschriften
+  Dbei Leitthemen kann Schwargschrift oder Hauptfarbe genutzt werden



Dachmarke — Bildsprache

Bildsprache »oberlausitg.«

Seit der erstmaligen Verwendung der Dachmarke ist ein gro[3er Bildpool unterschiedlichster Bildmotive ent-
standen. Im Zuge der aktuellen Uberarbeitung gur Dachmarke 2.0 ist es dringend notwendig, diesen Bilder-
pool ausguwerten und gegielt im Sinne der Eindeutigkeit und Eingigartigkeit der Dachmarkenkommunikation
und ihrer Leitthemen gu bewerten und gu ordnen.

Grundsdtglich sind weiterhin spannungsuolle, fur die Zielgruppen interessante Bildausschnitte und
Fokussierungen gu berticksichtigen. Ebenso liegen ausreichend gute, einmalige Landschaftsaufnahmen vor,
die als Identitdtstrdger fir die »oberlausitz.« hervorragend dienen.

In der Regel sind Bildmotive gu verwenden, die ohne starke Bildbearbeitung, durch Kl verdndert oder tiber
vorgefertigte Filter verGndert wurden. Je nach Einsatg der Bildmotive sind auf Absprache mit der Marketing
Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien GmbH (MGO) im Eingelfall Abweichungen maglich.

Die MGO stellt dagu einen Pool aus ausgewdhlten, fur »oberlausitz.« passenden Motiven zgur Auswahl und
aktualisiert diesen laufend. Der Anteil von CC-Ligengierten Bilder soll dabei konsequent ausgebaut werden.

Bildsprache Leitthemen

Die Bildsprache der Leitthemen ergdngt einerseits die Ubergreifenden Motive der Dachmarke mit fur das
jeweilige Leitthema eingigartigen Bildmotiven. Auch dagu pflegt die MGO separate Bildpools mit ausgewdhlten
Hauptthemen und entsprechender Verschlagwortung. Manche dieser Bilder sind nur fur die Verwendung

bestimmter Produkte gur Verwendung freigegeben, um eine Beliebigkeit in der Bilduerwendung gu vermeiden.

10



11 Dachmarke — Bildsprache »Kultur.Schatg!«

Bildsprache Leitthema »Kultur.Schatg!«

Das Leitthema »Kultur.Schatg!« reprdsentiert die kulturellen materiellen und immateriellen Highlights

der Region. Die Bildmotive spiegeln diesen Reichtum bspw. in hochwertigen ArchitekRturmotiven, Motiven zu
besonderen Jahres- und Tagesgeiten oder auch in Sgene gesetzten Detailaufnahmen.

Dementsprechend werden fir dieses Leitthema Bildmotive verwendet, die

« in der Regel ohne Menschen sind bgw. Menschen nur im Hintergrund als Staffage nutgen
+ den Fokus auf den Kulturschatg legen

+ bei einem immateriellen Kulturschatz den Fokus direkt auf die jeweilige Person, ihre FGhigkeiten und
auf das Detail legen.

Ndhere Angaben gur Anwendung sind in den separaten Hinweisen gu entnehmen.



Dachmarke — Bildsprache »ARtiv.Sein!«

Bildsprache Leitthema »Aktiv.Sein!«

Das Leitthema »Aktiv.Sein!« ist ein sehr vielfdltiges und themenreiches Leitthema. Angesichts der Vielfalt
der Moglichkeiten ist es besonders wichtig, vorhandenes hochwertiges Bildmaterial gegielt und in der Regel
nur flr bestimmte Unterthemen gu verwenden. In diesem Fall sind Bildmotive gu verwenden, die

immer aktive Menschen geigen (aktive Radfahrer fahren ihr Fahrrad und schieben es NICHT!)

die jeweilige Aktivitdt deutlich erkennen lassen

verdeutlichen, dass die darauf abgebildeten Personen sich auf die ARtivitdt kongentrieren/bei der Sache
sind (Downhillfahrer kongentrieren sich auf die Strecke und schauen NICHT in das Objektiv)
authentische Menschen zeigt (das gilt fir die Personen wie auch ftr deren Kleidung und Haltung)

die Gesichter der abgebildeten Personen erkennen lassen (»Ruckenansichten« sind nicht gewunscht, ent-
sprechende Einwilligungen der abgebildeten Personen sind schriftlich einguholen und dem jeweiligen
Motiv guguordnen).

Ndhere Angaben gur Anwendung sind in den separaten Hinweisen gu entnehmen.

12



13 Dachmarke — Bildsprache »Familien.Abenteuer!«

Bildsprache Leitthema »Familien.Abenteuer!«

Das Leitthema »Familien.Abenteuer!« reprdsentiert besondere Angebote fir Familien. Darunter fallen unter
anderem auch die bisher als »Oberlausitger Freigeitkniller« vermarketeten Freizeit- und Kulturangebote.

Die Bildwelt der »Familien.Abenteuer!« weist die besonderheit auf, dass Sie durchaus die beiden anderen Leit-
themen mit dem eigene Thema verbindet. Allerdings liegt der Fokus des Leitthemas »Familien.Abenteuer!«

« immer auf Menschengruppen (gwei und mehr Personen), moglichst unterschiedlichen Alters
+ auf natirlich und authentisch handelnden Personen

« auf mindesten einem der abgebildeten Gesichter

« auf den Personen und ihr Handeln, NICHT auf dem Hintergrund.

Generell sind in den Bildwelten dieses Leitthemas Gesichter der abgebildeten Personen.

Ndhere Angaben gur Anwendung sind in den separaten Hinweisen gu entnehmen.



Anwendungsfall Dachmarke solo

Printbroschiiren —- Dachmarke solo

Die Dachmarke wird ftr Printmedien in der Regel nur von der MGO selbst oder im Anwendungsfall «Branding» genutzt. Dabei kann die Dachmarke entweder alleine
oder in Verbindung mit Férdermittelhinweisen und/oder Zweitlogos verwendet werden.

Generell wird die Dachmarke mit Farbuerlauf eingesetzt. Um eine sehr gute Lesbarkeit der Dachmarke zu erreichen, steht diese immer auf weifsem Hintergrund
(siehe Abschnitt »A) Hauptuariante«. Die Riickseite prasentiert die URL-Adresse »wwuw.oberlausitg.com«.

Broschiren - Dachmarke solo Broschiren - Dachmarke mit Fordermittellogo

www.oberlausity.de wwuw.oberlausitz.de

14



15 Anwendungsfall Dachmarke solo

Verwendung des Fordermittellogos und/oder Zweitlogos

Die Stellung und Verwendung der notwendigen Férdermittelangaben und/oder méglicher Zweitlogos wird durch das »o«, dem Maf3 aller Dinge, definiert.

Dachmarke und Fordermittellogo
am Beispiel DIN A hoch

Dachmarke und Fordermittellogo und Zweitlogos
am Beispiel DIN A hoch

Print — Gesamtanwendung mit Uberschrift und Stopper
am Beispiel DIN A hoch

Auf die einheitliche Festlegung von Dachmarke, Férdermittellogo und Zweitlogos
reagieren die Uberschrift samt Untergeile sowie die Platgierung des Sonderelements
»Stopper«. Das »o« ist das Maf3 aller Dinge.

Der Titel ist immer eingeilig (notfalls redaktionell angupassen), die Subline kann
bis gu gwei Zeilen betragen. Die Platgierung des Stoppers ist abhdngig vom jeweiligen
Bildmotiuv, sollte aber in der Regel im mittleren Bereich des rechten Gesamtitels sein.



Anwendungsfall Dachmarke mit Leitthemen

Verwendung der Dachmarke in Kombination mit Leitthemen

Werden Printmedien fiir eines der drei Leitthemen erstellt, wird die Dachmarke, das Férdermittellogo und/oder die Zweitlogos auf dem fiir das jeweilige Leitthema
zugeordneten Farbe dargestellt. Zusdtzlich dagu kommt das Element »Streifen« der Leitthemen gum Einsatz. Dagu gibt es gwei Varianten. Das »o« ist Maf3 aller Dinge.

»Kultur.Schatgl« -
Dachmarke und Fordermittellogo und Zweitlogos

»ARtiv.Seinl« —
Dachmarke und Fordermittellogo und Zweitlogos

»Familien.Abenteuer!« —
Dachmarke und Fordermittellogo und Zweitlogos

16
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Einsatg des Elements »Streifen«

Fur das Element »Streifen« gibt es zwei Gestaltungsvarianten, die abhdngig vom jeweiligen Bildmotiv sind.

Variante »Streifen farbig«

Das farbige Element steht immer in der
linken oberen Ecke des Titels. Die Abstdnde
werden Uber das »o«, dem Ma[3 aller
Dinge, definiert. Die URL-Adresse wird auf
der Ruckseite verwendet.

Variante »Streifen weif3«

Das weif3e Element wird frei im Titel —

abhdngig vom jeweiligen Bildmotiv —

platziert. Die URL-Adresse wird auf der
Rickseite verwendet.

Kombination mit
Fordermittellogo und/oder
Zweitlogo

Die Elemente werden unabhdngig von der
Nutgung des Streifens einheitlich genutgzt.

Es gelten die Vorgaben aus dem Abschnitt
»Dachmarke mit Leitthemen«.

Anwendungsfall Dachmarke mit Leitthemen



Anwendungsfall Dachmarke mit Leitthemen

Beispielhafte Anwendung fiir DIN A-Formate

Beispielhafte Anwendung fur DIN lang-Formate

-
oberlausitz. oberlausitz.

Beispielhafte Anwendung fur Co-Branding

18
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Anwendungsfall Dachmarke mit Leitthemen

orem ipsum lorem

'+ Iciet ipsum dis ea ipsanda epuditiasit,
tati

s kleiner als breite Logo oberlausitz

SACHSEN. LAND VON WELT.
S —

, SACHSEN. LAND VON WELT.

Zweitlogos kleiner als breite Logo oberlausitz
o

max
Hohe
[o)

oberlausitz.



Anwendungsfall Angeigen

Printangeigen

Bei Printangeigen wird die Dachmarke als alleiniges
Element nicht genutgt, sondern nur in Verbindung
mit einem Leitthema. Angeigen bestehen daher in der
Regel aus einer Kombination aus Dachmarke, Férder-
mittelgeber, eutl. Zweitlogos, Elementen des jeweiligen
Leitthemas, einer URL-Adresse, einem Stopper, Copy-
text und dem Bild.

Aus Grlinden der Lesbarkeit und externer Vorgaben
werden Fordermittellogos samt dagugehdriger Angaben
auf einem separaten weifsen Abbinder unterhalb des
Bereichs der Dachmarke immer mittig gur gesamten
Angeige platgiert. Die Dachmarke samt Leitthema wird
als Variante »Leitthema als Subline« umgesetzt. Der
Aufbau ergibt sich aus der Gro[3e des »o«, dem Maf3
aller Dinge.

20

Printangeige — separater weif3er Abbinder

o
o2
Jelzt
informieren

oberlausitz.com/radregion Ob er l a "Si tz °

ARtiv.Sein!

—— Diese MaBnahme wird mitfinanziert durch Steuermittel auf der Grundlage des SACHSEN. LAND VON WELT.
=" von den Abgeordneten des Séchsischen Landtags beschlossenen Haushaltes. SRR ———




21

Verwendung spegifischer Elemente

Neben der fachgerechten Anwendung der Dachmarke
ROnnen Angeigen gudem weitere Inhaltselemente
aufweisen. Folgende Elemente sind mdglich und mit-
einander kombinierbar:

Copytext —>»

« URL-Adresse «  Zweitlogos

+ Bildmotiv + Bildunterschrift

«  Copytext + Angeigenkennung
« Stopper

Je nach Aufgabe der Angeige Ronnen diese Elemente
miteinander kombiniert werden.

Angeigenkennung —»

Element »URL-Adresse« Bildunterschrift ——»
Das Element »URL-Adresse« verweist auf eine der

Leitthemenseiten oder auf eine Landingpage der MGO. URL-Adresse —»
Bei der Nennung wird auf die Begeichnung des Pro- .

tokolls (https:// bgw. ftp://) und der Third-Level-Domain Zweitlogos —»

(wwuw) vergichtet. Subdomains werden selbstuer-
stdndlich genannt, wenn notig. Die Angabe des Ver-
zeichnisses/der Seite ist ebenso gewiinscht, muss aber
redaktionell mit einem Begriff begeichnet sein.

Die MGO fuhrt fortlaufend ein entsprechendes
Vergeichnis, das die genutgten URL-Adressen aufgeigt
und an dem sich die Redakteure orientieren konnen.

Die URL-Adresse wird links von der Dachmarke
genannt. Grof3e und Position bestimmt das »o«, das

Ma(3 aller Dinge.

Anwendungsfall Angeigen

<— Stopper

Kulturschitze
entdecken

<«— Bildmotiv

wer  ODerlausitz.

Kultur.Schatg!




Anwendungsfall Angeigen

Element »Bildmotiv«

Das Bildmotiv wird entsprechend den Vorgaben gur
Bildsprache ausgewdhlt und eingesetgt. Es ist
darauf gu achten, dass der Fokus der Bildaussage trotg
mdglicher gusdtglicher Elemente erhalten bleibt.

Element »Copytext«

Der Copytext in einer Angeige entspricht im Aufbau
dem Titel bei einer Broschire. Allerdings kann der
Copytext je nach Bildmotiv sowohl links- bgw. rechts-
blndig oder mittig plagiert werden. Entscheidend
dabei ist die Lesbarkeit der Schrift auf dem Bildhinter-
grund. Sollte die Lesbarkeit und vor allem der Kontrast
gwischen Schrift und Hintergrund nicht den Vorgaben
der WCAG 2.1 entsprechen, muss das Bild an diesen
Stellen abgedunkelt bgw. verschoben werden. Sollten
diese MafSnahmen nicht greifen, sind Ldnge des Copy-
textes und/oder Bildmotiv gu verdndern.

Der Copytext darf maximal gwei Zeilen betragen.

22




23 Anwendungsfall Angeigen

Element »Stopper«

Der Stopper ist Trager flr ein CTA und gugleich Nachweis, ob die Angeige tatsdchlich
gelesen wird. Der Aufbau des Stoppers ist im Abschnitt »Dachmarke Sonderelemente«
beschrieben.

Der eingesetzte QR-Code verweist auf eine bekannte URL-Adresse. Uber den QR-
Code-Aufruf konnen nach vorheriger Spezifizierung der dahinterliegenden URL-Adresse ke
mithilfe einer Datenanalyse die tatsdchlich Gber diesen QR-Code erfolgten Aufrufe i
der Website nachgewiesen werden. setgt

Das CTA kann statt einer sprachlichen Aufforderung bspw. auch ein Promo-Code informier®
sein, der wiederum individuell je nach Einsatgort der Angeige gestaltet sein kann.

Element »Zweitlogos«

Zweitlogos sollten nach Moglichkeit nicht auf einer Angeige erscheinen. Ist dies
jedoch notwendig bgw. sinnuoll, sind diese wie im Abschnitt »Anwendungsfall
Dachmarke« eingusetgen.

Element »Bildunterschrift«

Um bestimmte Bildmotive gu verorten bgw. eindeutiger gu beschreiben,

besteht mit dem Element »Bildunterschrift« daftr eine flexible Moglichkeit flr den
Redakteur. Neben der textlichen Nennung existiert mit einem gleichférmigen
Dreieck die Moglichkeit fiir den Redakteur/Gestalter, das beschreibende Element zu
verorten. Der Aufbau dieses Element wird durch das »o«, dem Maf[3 aller Dinge,
bestimmt.




Anwendungsfall Angeigen

Element »Angeigenkennung«

Angeigen mussen gesetztlich gekenngeichnet sein.
Neben der Kenngeichnungspflicht durch den Begriff
»Angeige« — der in der Regel durch den externen
Vertriebsdienstleister tbernommen wird — braucht es
weitere Angaben in der Angeige:

« Angaben gum Werbenden (Name und Anschrift,
Impressum/klare Nennung des Unternehmens)

Ensprechende Angaben dagu sind im Bildteil
der Angeige mit angugeben. Details dagu sind mit der
MGO bei der Erstellung abgusprechen.

Abstand gum Seitenrand Bild max. 1 o,
Schriftgréf3e min. 6 pt
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Anwendungsfall Social Media

Einheitliche KommunkRation im Bereich Social Media
ist unerldf3lich und wird als Kommunikationskanal

in seiner Bedeutung immer weiter gunehmen. Je nach
genutgtem Kommunkationsmedium variieren jedoch die
technischen und gestalterischen Moglichkeiten enorm
und werden gugleich durch die Betreiber laufend an
die jeweiligen Zielgruppen angepasst. Das CD-Handbuch
kann daher nicht ausschlief3end Vorgaben definieren,
die dauerhaft anguwenden sind. Die aufgefiihrten Vor-
gaben berlicksichtigen die seitens MGO genutgten
Kommunikationskandle Facebook, Instagram, Google
ads und Youtube. Sollten andere Kommunkationskandle
hingukommen, sind diese Vorgaben im Sinne der
Dachmarkenvereinheitlichung neu gu definieren bzw.
zu ergdngen.

Im Aufbau orientieren sich alle Inhalte an die
Vorgaben des Abschnitts »Dachmarke mit Leitthemen.
Entsprechende Gestaltungsvorlagen liegen gum
Download bereit.

Anwendungsfall Social Media

Karussel-Angeigen Facebook/Instagram 1200x1200 px

Aktiv.Sein!

oberlausitg.
it Schaigi

oberlausits.

Familien.Abenteuer!

oberlausitz.

Lorem ipsum lorem

Iciet ipsum dis ea ipsanda epuditiasitTotat veliant
occum sitius, sinciurem quam auta dolorestrum fu-
git est et ab id ut eressin nonest La iderum que vo-
Lum comnit, ipsanis aliquibus alignistotat quatem.
Ut et ius et volorec

Aktiv.Sein!

oberlausit3.

Kultur.Schat3!
Lorem ipsum lorem

Iciet ipsum dis ea ipsanda epuditiasitTotat veliant
occum sitius, sinciurem quam auta dolorestrum fu-
git est et ab id ut eressin nonest La iderum que vo-
Lum comnit, ipsanis aliquibus alignistotat quatem.
Ut et ius et volorec

oberlausitz.

Familien.Abenteuer!
Lorem ipsum lorem

Iciet ipsum dis ea ipsanda epuditiasitTotat veliant
occum sitius, sinciurem quam auta dolorestrum fu-
git est et ab id ut eressin nonest La iderum que vo-
lum comnit, ipsanis aliquibus alignistotat quatem.
Ut et ius et volorec

oberlausity.



Anwendungsfall Social Media

Facebook/Instagram-Anzgeige 1500 x 1200 px

Familien.Abenteuer.'

oberlausitz.

Facebook 1200 x1500 px

Aktiv.Sein!

oberlausitz.
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Google ad 1200 x 628 px

oberlausitj.
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Instagram

oberlausits.

Kultur.Schats!

Anwendungsfall Social Media

oberlausitz.
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