Corporate Design Richtlinie / st.COttHaRrD




Einleitung

Diese Richtlinien sind entwickelt worden, um ein konsistentes und einheitliches Marken-
erlebnis sicherzustellen. Sie sollen dabei helfen, die Grundelemente unserer Marke richtig
ein- und umzusetzen,.

Esistrelevant fur Design- und Marketing-Verantwortliche, aber auch fur jeden, der extern
mit unseren Zielgruppen oder intern mit unseren Mitarbeitenden zu tun hat.

Bitte nehmen Sie sich ausreichend Zeit, um diese Richtlinien zu verstehen, bevor Sie mit
unseren Markenelementen arbeiten.

Diese Richtlinie soll dynamisch gelebt werden. Das bedeutet, dass nach Abstimmung mit
den Verantworlichen Personen, stetig erfolgreich umgesetzte Corporate Identity Projekte zu
Anschauungszwecken erganzt werden konnen.

Wenn Sie Fragen zum Inhalt haben oder andere Unterstltzung benaotigen, finden Sie alle
Kontaktdaten am Ende dieser Richtlinie.
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nser Versprechen
nsere Positionierung
nsere Personlichkeit



Die inspirierendste und unwiderstehlichste Botschaft, die wir
Uber unsere Marke an die Zielgruppe weitergeben kdnnen

Wir sznd der Brennpunkt
der Entfaltung inmitten
der Schweizer Alpen.

/ st.COttHaRD / saN gottarDO /S



1. Markendefinition

Unsere Positionierung beschreibt die im
Wettbewerb relevante und differenzierende
Position, welche unsere Marke «/St.Gotthard
/SanGottardo » einnimmt.

12 Unsere Positionierung

Unser Ursprung ist sagenumwoben. Wir ruhen in uns.
Wir verbinden Kulturwelten. Und sind weltverbunden.
Wir bewegen Geist, Korper und Seele. Wir sind in Bewegung.

Wir erschaffen aus unserem Ursprung heraus Erlebniswelten
in nachster Umgebung.

Wir entfesseln und bewegen Sinne und Verstand.

Wir erschliessen und verbinden Kulturwelten.



.3 Unsere Personlichkeit

UNSERE WERTE:
ursprunglich,
vernetzt und
bewegend.




2. Markenelemente

2.1 Ubersicht
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2. Markenelemente 2.1 Ubersicht 9

Die Basiselemente sind die Grundbau-
st.GOttHaRD saN gottarDO
bestehen aus folgenden Elementen: ®

- Logo

- Farben

- Bildsprache B . .
" Typografe Schon, dass Sie da sind!
- Layoutverhalten

Unser Ursprung ist sagenumwoben.

Sie spiegeln sichin jedem Kammunikations-
medium wider und formen das Erschei-
nungsbild der Marke nach innen wie nach
aussen.

Um einen einheitlichen und starken
Markenauftritt zu erlangen, ist es wichtig,
diese Elemente stets korrekt einzusetzen.

ografischen Be e auf dieser
pt- und Designreferenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.

beim Urheber.



2. Markenelemente

Unser Logo «/St.Gotthard, /SanGottardo»

ist eine Wortmarke, die durch ihre
charakteristisch-unverkennbare Typografie
und ihre Einsatzmdglichkeiten unsere Werte
des Urspringlichen, Vernetzten und Bewegen-
den wiedergibt.

Das Logo liegtin zwei Sprachversionen vor:
- Deutsch: /St.Gotthard
- Italienisch: /SanGottardo

/St.Gotthard

Um eine optimale Lesbarkeit zu garantieren,
muss die deutsche Version des Logos eine
Mindesgrosse von 20 mmin der Breite
aufweisen.

/SanGottardo

Um eine optimale Lesbarkeit zu garantieren,
muss die italienische Version des Logos eine
Mindesgrosse von 23 mm in der Breite
aufweisen.

Kurz-Version

Zusétzlich zu den beiden ausgeschriebenen
Logoversionen besitzt die Marke /St.Gotthard
auch eine sprachunabhéngige Kurz-Version,
die aus dem verbindenden Element und dem
«G» aus Gotthard bzw. Gottardo besteht.

Ist der Einsatz der Wortmarke « /St.Gotthard,
/SanGottardo » aus Platz- oder Umset-
zungsgridnden nicht moglich, so kann auf die
Kurz-Version zurlckgegriffen werden.

2.2 Logo
2.2.1 Versionen
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Version Deutsch - Standardgrosse

/ st.COttHaRD

/ st.cOottHaRrRD

‘ 50mm ‘

Kurzversion (keine Standardgrosse definiert)

30mm

Version Italienisch - Standardgrosse (Breite)

/ saN gottarDpO

/ saN gottarDO

‘ 57mm

Minimalgrosse (Breite)

/ st.gottHaRrD

/ st.gottHaRrD / S

‘ 20mm ‘ ‘Smm‘

/ saN gottarDO

/ saN gottarDpoO

‘ 23mm ‘



2. Markenelemente

Die Logoversionen gibt es in positiver und
negativer Ausfuhrung.

Im Eigenauftritt von /St.Gotthard steht das
Logo wenn maglich immer negativ auf Gold.
In Sonderfallen darf das Logo in Gold auf
schwarzem oder weissem Grund stehen.

Wird das Logo auf Bildern platziert (Beispiels-

weise bei einem Partnerauftritt), soist stets
darauf zu achten, dass die Lesbarkeit des
Logos nicht beeintrachtigt wird.

2.2 Logo
2.2.2  Farbversionen und Hintergrunde
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Negativ auf Gold

/ st.gottHaRD

/ saN ¢ottarDO

Positiv

/ st.cOottHaRD
/ saN gottarDO
/ st.gOttHaRrD
/ saN gottarDO

Sonderfall Gold auf Schwarz und Gold auf Weiss

/ st.COttHaRrRD
/ saN gottarRDO

Negativ auf Schwarz und Gold auf Bild (als Ausnahme)

/ St.GOttHaRD

/ saN gottarDO

& - T

&1: gottHaRD ’%
‘saﬁwgottakuo

Az -k




2. Markenelemente

Die Wartmarke verbindet Destinationen und
Produkte mit der Gotthard Region. Die Wort-
marke ist einfach, Uberzeugend und anpas-
sungsfanhig.

Schutzraum

Das Logo ist immer von einem minimalen
Schutzraum umgeben. Dieser muss von
anderen Elementen (z. B. anderen Logos,
Schriften oder Bildern) freigehalten werden.

Der Schutzraum entspricht immer 50% der
Logohohe.

2.2 Logo 12
2.2.5  Spezifikation

/ st.gottHarD . /st.GOttHarRD

/ SaN gottarDO . /saN gottarpnoO

0.25X



2. Markenelemente

Markenschreibweise in Fliesstexten und
digitalen Medien

2.2 Logo
2.2.5  Spezifikation
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Markenschreibweise in Fliesstexten und digitalen Medien

/St.Gotthard consectetuer adipiscing elit. Aenean
commoado ligula eget dolor. Aenean massa. Cum
saciis natoque penatibus /St.Gotthard parturient
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis,
ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem.

/SanGottardo massa quis enim. Pede justo, frin-
gilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim

justo, rhoncus ut, imperdiet a, /SanGottardo, justo.

Nullam dictum felis eu pede mollis pretium.

Markenschreibweise in Fliesstexten und digitalen Medien Don'ts

/ St. Gotthard
/St. Gotthard

/ san. gottardo
/ st.gotthard
/SANGOTTARDO

/ ST. GOTTHARD
/G X /g

/G X /g

< X X X X X X X



2. Markenelemente

/St.Gotthard ist als Regionenmarke auf
Destinationspartner angewiesen die sich ent-
weder in die Welt von /St.Gotthard integrieren
oder sich mit ihrem eigenen Auftritt an-
schliessen.

Integration

Destinationspartner, die auf ein eigenes
Gestaltungsbild verzichten, kdnnen sich dem
Erscheinungshbild von /St.Gotthard anschliessen
und auf dessen Richtlinien zugreifen.

Eigenes Erscheinungsbild
Destinationspartner mit eigenem Erscheinungs-
bild haben die Moglichkeit sich mit ihrem
bestehndem Logo bei /St.Gotthard zu integrie-
ren. Der Partner kann auf positivem Grund sein
Logo mit denvorherrschenden Priméarfarben
der Marke beibehalten. Auf goldenem Grund
muss eine negative Version des Partner-Logos
inweiss platziert werden.

Das Logo des Destinationspartners mit eige-
nem Erscheinungsbild sollte in rudimentarster
Ausfihrung benutzt werden. Das heisst, dass
etwaige gestalterischen Zusé&tze oder auch
Claims bei der Verbindung mit dem Erschei-
nungsbild von /St.Gotthard zu streichen sind.

2.2 Logo
2.2.4  Umgang mit Partnern und Produktmarken
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Integration in das /St.Gotthard-Erscheinungshbild

OBERGOMS / st.GOttHaRD

OBERGOMS / St.GOttHARD

Destinationspartner mit eigenem Erscheinungsbild

% Disentis Sedrun / st.COttHaRrRD

v Disentis Sedrun / St.gOttHaRD

Destinationspartner mit eigenem Erscheinungsbild

Andermatt’ / st.cottHarD

Andermatt” / st.gottHarD

SkiArena / st.GOttHaRrRD

ANDERMATT © SEDRUN

SkiArena / st.GOttHaRrRD

ANDERMATT @ SEDRUN




2, Markenelemente 2.2 Logo 15
2.2.4  Umgang mit Partnern und Produktmarken

In speziellen Féllen kann auch die Kurzversion . . ; o o . .
des Destinationslogos mit Partnern oder Pro- Integrationin das /St.Gotthard-Erscheinungsbild Destinationspartner mit eigenem Erscheinungsbild

duktmarken kombiniert werden.

OBERGOMS /S Andermatt® /¢

OBERGOMS /g Andermatt” /s




2. Markenelemente

Logoposition
Zusatze und Partnerlogos stehen immer links.

Grossenverhéltnisse

Das Partnerlogo bzw. der Zusatz muss mindes-
tens die gleiche Hohe wie die Wortmarke
/St.Gotthard haben und héchstens drei mal so
hoch sein.

Logostand

Zusatze und Logos sind horizontal zentriert.
Der Abstand des Zusatzes zur Wortmarke
entspricht dem Abstand zwischen Schréagstrich
und dem S.

Produktmarken

Produktmarken werden immer versal in der
TSTAR Medium gesetzt. Die Versalhohe und
die vertikale Position entsprechen dem ,t“ der
Wortmarke. Die Farbe des Wortzusatzes ent-
spricht der Farbe des Logos.

2.2 Logo
2.2.4 Umgang mit Partnern und Produktmarken
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Logoposition

/ st.COttHaRD

/ saN gottarDO

Grossenverhaltnisse

Logostand

/'saN gottarDO

/S

Produktmarken

SPECIALITAY/g



2. Markenelemente

Die aufgezeichneten Beispiele veranschau-
lichen, was mit dem Logo unbedingt vermieden

werden muss.

Die gezeigten Don'ts gelten fir sdmtliche

Logo-Sprachversionen.

Beispiele 1-3
Anderungen an der Slash-Position.

Beispiele 4-6
Anderungen bezuglich Farben oder
Transparenz.

Beispiele 7-8
Anderungen an der Spationierung und
Laufweite

Beispiel 9
Verzerren der Wortmarke.

Beispiel 10
Anderungen an der Schreibweise.

Beispiel 11
Anderungen an der Schrift.

Beispiel 12
Outlines.

2.2 Logo

2.2.5 Don'ts

1

[ st.cotkdaRrD
4

/ st.gottaarD

/ st. GOstHaARD

10

/ saNkt gottHaRrRD

/ st.cottHaRrRD

8

/st.go

11

/S1.G

HAQRD

HARD

3

st.cott

/ st.

/ st.co

RD /

HdRD

dRD

17



2. Markenelemente

Die Farbpalette spiegelt unsere Personlichkeit
wider. Sie ist rau, kultiviert und urspringlich.

Primarfarben

Gold, Schwarz und Weiss sind unsere Primar-
farben. Sie pragen das Erscheinungsbild
massgeblich.

Originalgetreue Farbwiedergabe ist material-
und medienabhéngig. Entsprechende Farbwerte
sind der Tabelle zu entnehmen.

Die Logos liegen ebenfalls in den entsprechenden
Farbwerten var und sind abhangig von Medien
und Materialien zu wahlen.

Bei der Materialwahl (z. B. Papierwahl) ist grund-
satzlich der Aspekt der Nachhaltigkeit und der
natdrlichen Haptik zu beachten.

Sekundarfarben
Ein Einsatz von Sekundérfarben im Eigenauftritt
ist nicht vorgesehen.

2.3 Farben

18

Primarfarben

Gold Schwarz

Pantone

871

CMYK
20/33/75/28

RGB

133/117/78

Hex

#85754E #000000

RAL RAL

1036 (Perlgold) / 8000 (Grinbraun) 9011 (Graphits

Weiss

CMYK

0/0/0/0

RGB
255/255/255
Hex

H#EFFFFf

RAL

9010 (Reinweiss)

Graphite

CMYK

0/0/0/40

RGB
178/178/178
Hex

#B2B2B2

RAL

7004 (Signalgrau)




2, Markenelemente 2.4 Bildsprache

Unsere Visualitat entspricht unserer Region.
Richtig ausgewahlte Bilder unterstitzen auf
visueller Ebene unser Versprechen «Der Brenn-
punkt der Entfaltung inmitten der Schweizer
Alpen».

Die Hauptattribute unserer Fotografie sind:
- rau
- kultiviert

Die Region, das Angebot und der Mensch
stehen im Mittelpunkt und werden unverfalscht
abgebildet.

Die Bildwelt widerspiegelt die Farbigkeit der
Farbpalette und bildet so ein stimmiges und
harmonisches Gesamtbild.

Die Bild

beim Urhebe

19




2. Markenelemente

FUr die Visualisierung von Themen, zur Unter-
stUtzungvon Highlights und zur visuellen Dar-
stellung unserer Attribute «rau» und «kultiviert»
sind unterschiedliche Illustrationen entwickelt
worden.

Die hier abgebildete Illustrationssammlung ist
nur ein Basissortiment. Weitere Illustrationen
konnen erganzt werden, esist jedoch darauf zu
achten, den hier abgebildeten Stil der Illustrati-
onen auch weiterhin zu bewahren.

Die lllustrationen konnen auf Titelseiten wie
auch unterstltzend auf Innenseiten von Bro-
schuren, auf Flaggen oder Wegweisern einge-
setzt werden.

2.5 !!lustrationen
2.5.1 Ubersicht

20

Graser Scheune
Milchkannen Kuh Kase
Turm Kirche

Kutsche

Teufel




2, Markenelemente 2.5 [llustrationen el
2.5.2  Anwendungsbeispiele

Die lllustrationen sind in verschieden Farben
erhaltlich und konnen auf unterschiedlichen
Untergrinden angewendet werden.

Schwarz Schwarz 40%

Gold

Illustrationsfarben:

Auf Weiss sind die Illustrationen in Gold
Pantone, Gold CMYK, Schwarz und Schwarz
40% anzuwenden.

Untergrundfarben:

Zusatlich kdnnen Illustrationen auf goldenem
Grund [CMYK oder Pantone) oder auf schwarzem
Grund eingesetzt werden.

Schwarz auf Gold Weiss auf Gold

Folgende Kombinationsmoglichkeiten sind
moglich:

Goldener Grund: Illustration Schwarz oder Weiss
Schwarzer Grund: lllustration Gold oder Weiss

Gold auf Schwarz Weiss auf Schwarz




2. Markenelemente

Kartenillustrationen sind farblich dem Auftritt
der Marke anzupassen.

Highlights (z. B. Hohenprofile) und wichtige

Informationen (z. B. Hauptrouten) werden in
Gold gesetzt. Andere Farben, wenn maglich,
nur dezent eingesetzt.

Strichstarken:

Highlights und Hauptinformationen weisen eine
Strichstérke von mind. 0.5 mm auf.
Strichstarken unter 0.2 mm konnen allgemein
nicht einwandfrei gedruckt werden und sind
deshalb zu vermeiden.

Beispiel Hohenprofil

2046 m 2345 m 2314m 2421'm 2042m 270lm 2776 m 2256 m 2091 m 2182m  2522m 2015m 1996 m 1982 m 2003 m 2478 m 1925 m 1355 m 1368 m 1757 m 2436m  2271m

Oberalp-  Toma-  Maighels- Maighels- Vermigel-  Sella-  Giibin ~Lago Gotthard- Alpedi Lucendro-  Ridi Ri di Piansecco- Alpedi  Nufenen-  Ladstafel Obergesteln Oberwald Gletsch ~ Furka-  Hotel

pass see Hitte pass Hutte pass della Sella pass Lucendro pass Cavanna Bedretto  Hiitte SAC Cruina pass (Dampfbahn) pass Belvédere

't el i S SE ] a2 A=) A ISR SAHEER AH=EE 3
2500 m
2250 m (] (1

Quelle
2000 Quellgebiet
" Reuss Ticino
1750 m
1500 m | 5,50 14,4km ) || 5:30 12,8 km | | 7:00 20,6km | |7:00 19,8 km 6:15 17km
Etappe 1/ etape 1/ tappa 1/ stage 1 Etappe 2 / etape 2 / tappa 2 / stage 2  Etappe 3 / etape 3 / tappa 3/ stage 3 Etappe 4/ etape 4/ tappa 4 / stage 4 Etappe 5/ etape 5/ tappa 5 / stage 5
Beispiel Wanderwege
el Géischener- : e 7
G 5 i 7
S inselsee S K - o Goschenen / ¢
e, E idelen- 3 p
“aarsee, Grimselpass N Hiltte SAC e B8
2165 EOMER w* Hitte SAC e
Oberwald Oberalppass
Ulrichen HRIN=E

Miinst
e B

4 Quellen Weg E

Alternative Wege
Bahnhof
Postauto
Restaurant

Hotel

SAC Hiitte
Aussichtspunkt

Sedrun
X]

Obergesteln

EIEXE Q auelle Arein(f) - g8 Hitte SAC
S Q 5, Tomasee
Of’ergums Glacior EXPI0%8 - 5 2N Gemsstock Sedrun-Disentis
2 ez Basistunnel 3 § A
: R~ % e laighels-
EN & § ye "Sac Curnera
=) Gotthardpass y ©®
E Nufenenpass Quelle Gotthardreuss TS 2091 ﬁfa,l:: %
X zmp Val Bedretto Lucendro ,~"§a‘_7,a della :
Piansecco- pasy a 2
Hiitte SAC ES
Griessee 5 Siibin g
2776
auelgebiet Ticino ) &
] nco Bedretto Tein
All'Acqua 0 5 km

Rol
ExE  EXE &
A2 Gotthardtunnel Siid \ Leventina



2. Markenelemente

«Georgia» wurde als eine unserer Hausschrif-
ten ausgewahlt. Die moderne Barock-Antigua
zeichnet sich durch ihre Harmonie und Eben-
massigkeit aus. Die klare Darstellung und ihre
optimale Lesbarkeit kommen sowohlim Print-,
als auch im Digitalbereich zum Zuge.

Richtig angewendet hilft die «Georgia» unsere
Identitat zu starken. Die unterschiedlichen
Schriftschnitte bieten eine grosse Bandbreite
antypografischen Ldsungen.

Die Schrift Georga ist auf den gangigen
Betriebssystemen als Systemschrift vorhanden.
Sollte dies nicht der Fall sein muss die Schrift
separat beim Lizenzgeber lizenziert werden.
(zu erhalten bei linotype.com)

2.7 Typografie
2.7.1  Corporate Schrift Georgia

Georgia
Italic
old Italic

23

Schriftschnitte ZeichenUbersicht
Georgia Italic ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Georgia Bold Italic

abcedefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890+-=/*@$£7?!,.;:°,0&%

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890+-=/*@$£?!,.;:,0&%



2. Markenelemente

«TSTAR» wurde als eine unserer Hausschriften
ausgewahlt. Sie hat einen unverwechselbar
geometrischen Charakter und erzeugt dadurch
einen stimmigen Kontrast mit der Logoform.

Richtig angewendet hilft die «TSTAR» unsere
Identitat zu starken. Die unterschiedlichen
Schriftschnitte bieten eine grosse Bandbreite
antypografischen Ldsungen.

Sollte dies nicht der Fall sein muss die Schrift
separat beim Lizenzgeber lizenziert werden.
(zu erhalten bei fontshop.com)

2.7 Typografie

2.l.2  Corporate Schrift TSTAR

STAR

ight / Medium

Bold

24

Schriftschnitte

TSTAR Light
TSTAR Medium
TSTAR Bold

/eichenUbersicht

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890+-=/*@SE?!,.;:",(08%  1234567890+-=/*@SE?.,.;:",(18%

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890+-=/*@SE?!,.;:“,(18%



2, Markenelemente 2.7 Typografie 25
2.1.5  Systemschrift Arial

Viele unserer Anwendungen sind fur das digitale
Umfeld gestaltet und werden van internen und

|
externen Nutzern gemeinsam geteilt.
Die Systemschriftist auf allen Geraten lesbar
und sollte daher bei Anwendungen wie zum
Beispiel Microsoft PowerPoint oder Microsoft
Word-Bokumentvorlagen zum Einsatz kommen.

Alle gemeinsam benutzten Anwendungen
verwenden die Standard-Arial-Schriftin Regular
und Bold. Die Italic-Schnitte der Schriften
werden nicht eingesetzt.

Schriftschnitte ZeichenUbersicht
Arial Regular ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Arial Bold abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890+-=/*@$£7?!,.=* ()&%

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890+-=/*"@%$£7?!,.;:“,,()&%



2. Markenelemente

Unsere typografische Struktur ist klar, einfach
und zielgerichtet.

Typgrafie erscheint in Gold, Schwarz oder nega-

tiv auf einer Flache (invers).

Die Beispiele auf dieser Seite zeigen die
grundlegenden Typografieregeln und
Hierarchien auf.

Mindestgréssen
TSTAR Light 8 pt
TSTAR Medium 6 pt
TSTAR Bold 6 pt

Georgia Italic 6 pt
Georgia Bold Italic 6 pt

Arial Regular 6 pt
Arial Bold 6 pt

2.7 Typografie
2.l.4  Prinzipien

26

Headlines

Headlines in der

Georgia Bold Italic
& in der Georgia Italic
in Gold, Schwarz oder

Subheadlines

SUBHEADLINES VERSAL
IN DER TSTAR MEDIUM

& IN DER TSTAR BOLD

IN GOLD, SCHWARZ ODER
INVERS

Wortzusatze

WORTZUSATZE VERSAL
IN DER TSTAR MEDIUM
IN GOLD ODER MU=

Fliesstext und Fliesstext-Highlights

Fliesstext in der TSTAR Light 8 Medium in Schwarz oder [VER

Fliesstext-Highlights in der TSTAR Medium 8§ Bold in
Schwarz, Gold oder [[fTIH

Auszeichnungen

Auszeichnungen der Georgia Italic
in Gold, Schwarz oder

Digital

Digitaler Text in der Arial Regular oder Bold
oder in der Georgia Italic oder Georgia Bold Italic



2. Markenelemente

Headlines auf Broschiren, Anzeigen oder
Plakaten usw. mUssen immer in der Georgia
gesetzt werden.

Flr Subheadlines wird die TSTAR in versaler
schreibweise benutzt.

Fliesstext wird ebenso wie Subheadlines in der
Schrift TSTAR gesetzt.

Auszeichnungen und Fliesstext-Highlights
sollten sparsam eingesetzt werden.

2.7 Typografie 2/
2.l.4  Prinzipien

Headlines

Der Brennpunkt der Entfaltung

Subheadlines

WIR ERSCHLIESSEN UND VERBINDEN KULTURWELTEN

Fliesstext

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean
massa. Cum saciis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Donec
quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem.

Nulla consequat massa quis enim. Pede justo, fringilla vel, aliguet nec, vulputate eget, arcu. In enim jus-
to, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium.



2, Markenelemente 2.8 Layoutverhalten 28

Je nach Anwendungen kénnen verschieden-
grosse Goldflachen eingesetzt werden. Im
Eigenauftritt der Marke sind auf Titelseiten
nicht weniger als 25% Goldanteil in Fldchen-
formvorgesehen. / st.GOttHaRrRD COttHARD / st.gottHarRD

Titelseite 100% Gold Titelseitenverhalten 50% Gold Titelseitenverhalten 25% Gold

Die Goldflache kann zusétzlich mit Typografie
oder Illustration bespielt werden.

Standardméssig wird das Logo in der rechten
oberen Ecke platziert. Das Logo kann alleine
oder in Kombination mit Partnern auftreten
und je nach Bedarf auch in der unteren rechten
Ecke platziert werden. Die Grosse des Logos
istinnerhalb des Formats flexibel; eine gute
Lesbarkeit muss jedoch stets sichergestellt
werden. Die Mindestmasse sowie die Schutz-
rdume um das Logo mUssen jedoch zwingend
eingehalten werden.

Kann man Ruhe
kaufen?

Beispiele zum richtigen Umgang mit Layout und
Logoplatzierung finden Sie im dritten Kapitel
«Markenerlebnis» der vorliegenden Richtlinie.

Logo Position Sonderfall
/ st.gottHarDp
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~
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- F tfillend

ormatrutien
i ~ z.B. auf Fahnen
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Print
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Advertising
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Kennzeichnung
Produkte



3. Markenerlebnis

Briefbogen sowie Visitenkarte sind einfach
aufgebaut und werden auf den folge Seiten
ausfihrlicher beschrieben.

Das Couvert bildet eine Ausnahme, was die
Positionierung des Logos betrifft. Dieses be-
findet sich aufgrund der Frankierungsbestim-
mungen auf der linken Seite.

Spezifikationen fur die E-Mail-Signatur:
Body-Text- und Signaturvorlage HTML Send

Schrift: Arial 10pt, Zeilenabstand (x) 12pt,
Schwarz

Body-Text- und Signaturvorlage HTML Reply
und Forward

Schrift: Arial 10pt, Zeilenabstand (x] 12pt,
80% Schwarz

3.1 Print
S3.1.1  Stationery Eigenauftritt

Briefbogen A4

Visitenkarte

Couvert C4, C5 und C6/5 mit Fenster links

E-Mail-Signatur HTML Send

/St.Gotthard
X

Programm San Gottardo 2020
X

Glennerstrasse 22

7130 llanz

Telefon: +41 81 926 25 08
info@gottardo.ch

Statt «Direkt» kann auch die Mobiltelefonnummer einge-

setzt werden



3. Markenerlebnis 3.1 Print 31
S3.1.1  Stationery Eigenauftritt

Das Logo sowie der Absender werden in Gold
vorgedruckt. Alle weiteren Informationen
konnen inhaltlich in Microsoft Word angepasst
werden und sind in Schwarz gehalten.

Briefbogen A4

st.cottHaRrRD
Spezifikationen: / st.g

Herr John Doe
Der Fliesstext wird in der Arial Regular in Max Mustermann fermmoichertiaensiing
ll PUﬂkt esetzt Musterstrasse 1 ;/?ggaRigun/GR
g : 0000 Musterstact e
Schweiz john.doe@gottardo.ch
Der personalisierte Absender sowie Ort und Andermat 3. Werz 2014
Datum werden in der Arial Regular 8 Punkt
gesetZt' N Stationery

Sehr geehrter Herr Soundso

Con explit, vellum si cuptatium nectur aut fugiassin nonsequo officia ssectatem ium ab ipisinci
consecusdam qui doluptatur aut et volorem quae eum es apelicipsam apient et fugit a dolo-
repro voluptur ma que num que prepratas idusam asi autem qui tem enis quametu sandiate
volorep eratis doluptatqui ut maximol orerferoviti cum eliquatur rehenisim in remolor umquae
cus pa preseque optat maximilitati intore, volesen duciis expedis ut endem eos accatur?

Tem que voluptur aspero ius que nus et, quibea vitae es velis quis dolest audi dolorerum arum,
te licimet, si bearunt et aut aut hil ipsaepe ribus, inumquaest lam qui omnitassitis doluptiur,
offictis ipsame eos nostrumendit aut re nihic to expe pelest, quaturibus ea quia sit utatur?

andis iure, quaerum, vollore venist, quisitiat verum iscipid ucienis a voluptust asped maionet
auta voleseri comnim et volupitat qui verit maio molupta temquossit, sapienimenes aborem ad
molene explaut quamustia corae odio tesedi consequ ationse ceatquatiost eaque dus doluptat
rem dolorestest laborei cipicate secae natquodit iderro quis ipistio nsectecvoluptur aspero ius
que nus et, quibea vitae es velis quis dolest audi dolorerum arum, te licimet, si bearunt et aut
aut hto molorest omnimus ulparch iliscipsant, quam ex et quae. Itaturi dolorit as quam recus ut
quodigniam estibus cipsantis aut la sitem cullor rectatecti nis et mo quati od quam num eatur,
ut ea niasim laceate aute que voluptur aspero ius que nus et, quibea vitae es velis quis dolest
audi dolorerum arum, te licimet, si bearunt et aut aut hil ipsaepe ribus, inumquaest lam qui
omnitassitis doluptiur, offictis ipsame eos nostrumnetumet odipis incta sum eicaborit.

Beste Griisse

John Doe

wwwgottardo.ch




3. Markenerlebnis 3.1 Print
S.1.1  Stationery Eigenauftritt

Informationen auf der Vorderseite der Visiten- T
karte werden in der TSTAR 11pt gesetzt. Isitenkarte

Die Ruckseite ist vollflachig Gold gedruckt. Die
Kurzversion des Logos in Schwarz ist mittig

platzert / st.COottHaRrRD
Spezifikationen: John Doe

Format 85 x 55mm Verantwortlicher Markenbildung

Farben: Pantone Gold & Schwarz

Papier: Ungestrichenes Naturpapier ca. 300g/m? Vegna 20 / 7156 Rueun/GR

Telefon: +41(0)41 84509 00
Direkt:  +41(0]41 867 3567
john.doe@dgottardo.ch
www.gottardo.ch




3. Markenerlebnis

Die Geschaftsausstattung van Partnern
entspricht jenervon /St.Gotthard. In allen
Anwendungen wird das Logo des Partners
links vor das /St.Gotthard Logo gesetzt.

Spezifikationen zur Platzierung von Partner-

logos finden Sie auf Seite 14 dieser Richtlinie.

3.1 Print
S3.1.2  Stationery Partner

33

Briefbogen Visitenkarte
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3. Markenerlebnis

Die Geschaftsausstattung von Gasten wird
nicht verandert. Das Logo von /St.Gotthard wird
an geeigneter Stelle positioniert.

3.1 Print
3.1.3  Stationery Gast
Beispiel

34



3. Markenerlebnis

Die Broschiiren der Eigenmarke /St.Gotthard
widerspiegeln die Attribute durchgehend.

Typografie, Farbigkeit und Layoutverhalten
sind wie in dieser Richtlinie beschrieben zu
berUcksichtigen.

Die hier gezeigte Broschure stellt eine beispiel-
hafte Umsetzung dar.

3.1 Print

3.1.4  Broschiren Eigenauftritt

35

Titelseiten

Innenseiten 1

Innenseiten 2

S

\ &S

Innenseiten 3



3. Markenerlebnis 3.1 Print
5.1.5 Broschuren Partner

Ziel einer Markenpartnerschaftistes, wenn ) ) )
moglich, beide Absender [ /St.Gotthard § Titelseiten Innenseiten 1
Partner ] mit gleich grossen Anteilen im

entsprechenden Medium zu représentieren.

Im hier umgesetzten Beispiel der Broschire
furden 4-Quellen-Weg wurde bestehendes
Bildmaterial mit dem Logo und der Farbwelt von
/St.Gotthard ergdnzt. Dadurch entsteht eine
symbiose beider Marken.

Innenseiten 2 Ruckseiten




3. Markenerlebnis

Broschiren von Gésten bleiben unverandert.
Das Logo wird auf der Titelseite durch das Logo
von /St.Gotthard ergénzt.

Die hier gezeigte Broschdre stellt eine beispiel-
hafte Umsetzung dar.

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispi
Seite dienen rein als Konzept- und De referenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.
beim Urheber.

3.1 Print 37
3.1.6 Broschiren Gast
Titelseiten Innenseiten 1




3. Markenerlebnis

Auf der Webseite von /St.Gotthard kommen
grossfldchige Bilder in der entsprechenden
Bildsprache gut zur Geltung und lockern die
klare Struktur der Seite auf.

Fokus ist auf der Markenfarbe Gold.

Die hier gezeigte Website stellt eine beispiel-
hafte Umsetzung dar.

c auf dieser
g nzen.
enden Quelle b

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispie
Seite dienenrein al pt- und De
Die Bildrechte liegen bei der entsprec
beim Urheber.

3.2 Web
3.2.1  Eigenauftritt

Webseite

D6 O SET

WINTER

Ski 8 Snowboard
Schneeschuhrouten
Langlauf

Schlitten
Schlittschuh laufen
Eisklettern

Schneesportschulen 8
Bergfiihrer

Miete Sportausriistung

Langlaufpésse online bestellen Pistenweekend-Pauschale Saisonerdffnung SikArena

Online bug’
|

! [ st.COttHARD

= Abreise

Erwachs )

iz Y
¢ RN\

SUCHE | Detal'syg

Verkehrssituation

38



3. Markenerlebnis

Die Webseite von Partnern weist Marken-
elemente von /St.Gotthard auf (Farben, Bilder,
Logos).

3.2 Web
3.2.2  Partner

Webseite

Findar Abage. Sexresen Oarstebung - Gane 2. Fe "
000 Der Vier-Quellen-Weg im Gotthardmassiv, Rhein, Reuss, Ticino, Rhone o

#) Oer Vier-Quellen-Weg im Cotth. [0

() & v vier-quetien-weg ch c (8-
>’ ‘(1' / st.gottHarRD NanE Newsleter  Meden FAQ b Q-
Al¥
M _,,s{- .mn Weg Etappen Angebote Service Uber uns. Kontakt Suche. n
\ m >

Quellen-Weg im Gotth...

vier-quellen-weg.ch/ home

\

/ St.GOttHaRrRD

- Pauschalangebot

Der Vier-Quellen-Weg im Gotthardmassiv Wandertahrer d | £]1] e

Der Vier-Quellen-Weg ist ein familienfreundlicher, signalisierter Wanderweg von rund 85
Kilometern Lange, der zu den Quellen der vier Flisse Rhein, Reuss, Ticino und Rhone fihrt. Rt

39



3. Markenerlebnis 3.2 Web
3.2.5  Gast

Der Webauftritt von Gasten bleibt unverandert.
Das Logo /St.Gotthard wird ergénzt.

Webseite

e et
=
CUC X WA nitp:/www.andermatt.cn 17 v Ja(CJ:( Google Q)
A B/s - . 0 = 3
ndermatt ~ ® &
SOMMER  WNTER  enltowsst | RUTURGGESCHOHTE  SCHUAFENAESSEN  BEAGBAMNEN  SERVICES
Oniine buchbare Unterkinfto/gl

“att’

ERLEBNISSE




3. Markenerlebnis

Werbung wird sowohlim Printbereich als auch
digital eingesetzt. Grosszlgige goldene
Flachen stechen dabei besonders ins Auge und
heben sich dadurch ab.

Zur Gestaltung mussen die im Kapitel «Marken-
elemente» definierten Regeln und Element
angewendet werden.

Die hier gezeigten Medien stellen eine beispiel-
hafte Umsetzung dar.

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispiele auf dieser
Seite dienen rein als Konzept- und Designreferenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.
beim Urheber.

3.3
3.3.1

Advertising
Eigenauftritt

41

Printanzeige
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Golf-Packages «San Gottardo»



3. Markenerlebnis

Die Erstellung van gemeinsamen Werbemass-
nahmen mit Partnern folgt den im Kapitel
«Markenelemente» definierten Regeln.

3.3 Advertising
3.8.2  Partner

Werbeplakat A3

/

Sir
OSS
<

v
A-

Vier-Quellen-Weg
Chemin des quatre sources
Sentiero delle quattro sorgenti
Four Headwaters Trail

RHEIN / RHONE / REUSS / TICINO

“ N AN

www.vier-quellen-weg.ch

42



3. Markenerlebnis

Die hier gezeigte Werbebroschure stellt eine
beispielhafte Umsetzung dar.

3.3 Advertising hs
3.5.5  Gast

Werbebroschure Dampfbahn Furka-Bergstrecke

G
s

% ofoahnfurka
erBStrec e

22. Juni bis 6. Oktober 2013

Rundfahrten-Fahrplan
Horaire pour des circuits
Schedule for round-trips

Mehr Erlebnis!

Plus d‘émotions!
More adventure! www.dfb.ch

/
%% / st.GottHaRrRD

gotthard bahn




3. Markenerlebnis 3.4 3D A4
3.4.1  Eigenauftritt

Im 3D Bereich und auf Bekleidung steht das .
Logo Schwarz auf goldenem Untergrund. Gondelbahn Pistenfahrzeug

Die Farbe Gold sollte als wichtiges kommuni-
katives Mittelvon /St.Gotthard prominent
erscheinen.

Die hier gezeigten Umsetzungen stellen eine
beispielhafte Umsetzung dar.

Bekleidung

O

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispiele auf dieser
Seite dienenrein & ept- und Designreferenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.
beim Urheber.




3.  Markenerlebnis 3.5 Kennzeichnung 45
3.5.1  Eigenauftritt

Die Stelle zeigt den einfachen Umgang mit
Typografie und den Einsatz von Kartenmaterial
und Piktogrammen.

Stelle Fahnen

Auf Fahnen erscheint das Logo gross-

flachig Schwarz auf Gold. Die unterschiedlichen
Sprachversionen konnen sich dabei gut
erganzen.

Die hier gezeigten Umsetzungen sind Beispiele
fir Kennzeichnungen und Wegleitsysteme.

wilkonmen e gm0
e e -
s e e T
ot S gt
=y

ie rd
as Naturschutzgebiet St Gothard
uwdmt%,:ﬂw.hmd»—r‘;”m'
‘:::':"’.:"".1' ...,-u-.'—-“ ..-.'._:‘:‘
- m‘nm%“’-l-

Volksuwirtschaftsdirektion

Bt
s e em g e i s

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispiele auf dieser
Seite dienen rein als Konzept- und Designreferenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.
beim Urheber.



3. Markenerlebnis

Kennzeichnungen von Partnern z. B. auf Stellen
enthalten die Markenelemente von /St.Gotthard.

Das hier gezeigte Wegleitsystem stellt eine
beispielhafte Umsetzung dar.

Zur Beachtung: Die fotografischen Beispiele auf dieser
Seite dienen rein als Konzept- und Designreferenzen.
Die Bildrechte liegen bei der entsprechenden Quelle bzw.
beim Urheber.

3.5 Kennzeichnung
3.5.2  Partner

Stelle

0
RD |

/ St.gottﬂa

st. Gotthard

foa
Das Naturschutzgebiet . ey
ocontsbeibr P27

vetot e kplaingre S S spos b
e e,
e o

Volkswirtschaftsdirektion

B T ——
e e e
e e s e o s
s st b oo e e
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3. Markenerlebnis 3.6
3.6.1

Auf Produkten konnen die Markenelemente

Produkte
Eigenauftritt

47

vielseitig eingesetzt werden. Tasse

Diese Produkte fordern die Identifikation mit
der Marke.

Die hier gezeigten Produkte stellen eine bei-
spielhafte Umsetzung dar.

Kase

Kugelschreiber

Tasche




3. Markenerlebnis 3.6 Produkte 48
3.6.2  Partner

Umsetzung eines Tischset fur unseren Partner
«4-Quellen-Weg».

Tischset




Kontakt

Haben Sie Fragen und Ruckmeldungen bezuglich der Marke, der vorliegenden Richtlinie
oder benotigen Sie weitere Informationen, dann kontaktieren Sie bitte:

Kontakt Anschrift
Programm San Gottardo 2020 Glennerstrasse 22
Telefon: +41 (0) 81 926 25 08 7130 llanz

info[dgottardo.ch

www.gottardo.ch
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