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Vorwort

Von der

Tourismusmarke
zur Dachmarke

Uber 50 Jahre lang war ,Das Griine Herz Osterreichs

[43

als Tourismusmarke der Steiermark bekannt, positiv
besetzt und beliebt. Mit grof3tem Respekt fur dieses
starke Fundament und dem Leitgedanken, Gutes noch
besser zu machen, erfolgte eine Profilscharfung und
damit die Weiterentwicklung zur Dachmarke, die das
Grune Herz auf eine hdhere Ebene hebt.

Die Dachmarke bringt bewusst alle
Steirerinnen und Steirer auf die Buhne
und macht sie zu Markenbotschaftern
einer gemeinsamen Haltung. Sie alle
vereint das Grline Herz, dessen Strahl-
kraft mit der Dachmarke auf die Bereiche
Wirtschaft, Industrie, Wissenschaft und
Kultur, Sport, Landwirtschaft, Bildung
und viele weitere ausgeweitet wird.

Durch diese Evolution erhalt das Grine
Herz auch offiziell die Bedeutung, die es
unter den Steirerinnen und Steirern be-
reits im Laufe der letzten 50 Jahre inne-
hatte. Vielmehr als ein Logo des Touris-
musmarketings tragt die Dachmarke
nun die Lebenseinstellung eines ganzen
Landes in einem geeinten Symbol nach
aufBen.




Einleitung

Die Bedeutung
eines starken

Grunen Herzes

Eine Marke ist nach auBen nur so stark wie die Men-
schen, die nach innen dafUr arbeiten. Es liegt deswegen in
unseren und lhren Handen, mithilfe dieses CD- & Mark-
enhandbuchs ein einheitliches Bild der Steiermark zu
transportieren. Auf den folgenden Seiten finden Sie klar
aufbereitet, welche Werte die Dachmarke Steiermark
ausmachen, wie die Marke in Folge spricht und was das
far das Grune Herz in der grafischen Umsetzung bedeutet.

Es ist klar, dass dieser Schritt gerade
bei einer so Uberspannenden und weit
gefacherten Marke, wie es die Dach-
marke Steiermark nun ist, eine groBBe
Herausforderung darstellt. Doch gerade
damit das GrUne Herz seine Wirkung
branchentbergreifend vom Tourismus
Uber die Industrie bis zur Wirtschaft
entfalten kann, ist es wichtig, stets
auf dieselben Grundbausteine zurtck-
zugreifen und auf diesen eine durch-
gangige Kommunikation aufzubauen.

Naturlich wissen wir, dass eine gute
Marke auch eine lebendige Marke ist —
und dafur gibt es kein besseres Beispiel
als die Dachmarke eines Landes, das so
voller Leben ist und sich standig weiter-
entwickelt. Die in diesem CD- & Marken-
handbuch entwickelten Designs, Logos,
Schriften und Farben stellen deswe-

gen die wichtigsten Saulen der Marke
vor, erheben aber auf keinen Fall den
Anspruch, auf alle Kommunikations-Fra-
gen eine hundertprozentige Antwort
geben zu kénnen. Wir Steirerinnen und
Steirer schatzen offene und direkte
Kommunikation — und wollen Sie in die-
sem Sinne dazu ermutigen, im Zweifels-
fall mit unserem Team an Markenverant-
wortlichen (siehe rechts) in Kontakt zu
treten, anstatt das Grine Herz fir eine
Umsetzung innerhalb zu rigider Richtlin-
ien sprichwdrtlich zu verbiegen.

Arbeiten wir gemeinsam daran, das
GrUne Herz auch in den nachsten 50
Jahren so selbstbewusst und einheitlich
nach auBen zu tragen, dass einer
pulsierenden Zukunft der Dachmarke
Steiermark nichts mehr im Wege steht.

Kontakt Marke

marke@steiermark.com
steiermark.com/team
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Marke Steiermark:

steiermark.com/marke
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Markennarrativ

Das

Grune

Herz

Das Grune Herz beschreibt die Lebenseinstellung der Steirerinnen
und Steirer und die ldentitat dieses vielfaltigen Bundeslandes
wie kein anderes Symbol es koénnte. Es vereint die charmanten
Eigenarten seiner Bewohnerinnen und Bewohner und verbindet
die Fulle an Kultur, Tradition und Genuss mit Innovation, Forschung
und Wachstum in einem gemeinsamen Puls, der dieses einzigartige

Land mit Leben erfullt.

Es schlagt héher, wenn nach einem gemein-
samen ,Mahlzeit“ das erste Glas Schilcher des
Jahres verkostet wird und birst vor Lebensfreude,
wenn es auf die Piste geht — beim Entdecken der
rund 70 Skigebiete genauso wie im tosenden
Weltcup-Jubel.

Es ist der Antrieb von Uber 63.000 wissbegieri-
gen Studierenden und der Motor einer stark-
en Industrie und blihenden Wirtschaft, die sich
sowohl im &sterreichischen als auch im interna-
tionalen Umfeld keines Vergleichs scheuen muss.

Es ist die Lebensader der bedeutendsten Wasser-
region Osterreichs und mit knapp 80 % an Wald-
und Wiesenflache der griine Lebensraum einer

auBergewdhnlich reichen Artenvielfalt sowie der
fruchtbare Boden vielfaltiger Genussregionen,
die international beliebte kulinarische Spezial-
itdten produzieren.

Das Grine Herz schlagt in seinem eigenen Takt
und weiB3 um seine zeitlosen Starken, ohne diese
jemals aufdringlich vermitteln zu mussen. Es ist
die gemeinsame Mitte der Steiermark und die
Essenz dessen, was ihre Menschen ausmacht,
was sie zum Lachen bringt und wofUr sie brennen.
Es ist eine Haltung, die nach innen gespurt und
nach auf3en gelebt wird.

Evolution

Seit 1972 schlagt das Grune Herz flr die Tourismusmarke
Steiermark. Uber die Jahrzehnte hat sich das Logo zum
jetzigen unverkennbaren Symbol fur kulinarische GenUsse,
herzliche Gastfreundschaft und ein facettenreiches Urlaubsland
etabliert. Um das vorhande Markenpotenzial in eine neue Ara
zu Ubertragen, wurde das gelernte Symbol nicht grundsatzlich

Logo in Wandel der Zeit (Auszug)

ab 2005

80er Jahre

verandert, sondern bestenfalls durch sanfte, kosmetische
Griffe in die aktuelle Kommunikationslandschaft transferiert.
Kleinteilige Elemente wurden aus dem Logo verbannt, die
charakteristische Typografie verstarkt und korrigiert. So wird
das Logo insgesamt fit fur das digitale Zeitalter.

90er Jahre

1972




Markenwerte

Die Markenwerte

Was man gern macht, macht man gut. Dieses
Wissen nutzen die Steirerinnen und Steirer, um
einerseits Gaste willkommen zu heiRen und an-
dererseits die Liebe zu ihrem Land nach auBBen zu
tragen. Die steirische Herzlichkeit ist groBzigig,
gelassen und unaufdringlich: Sie schafft Raum
fur Geselligkeit, in der vielfaltige Erlebnisse und
schéne Erinnerungen entstehen.

Steiermark:
Wo die Herzlichkeit zu Hause ist.

Die Steirerinnen und Steirer stehen mit beiden
Beinen im Leben und sind sich der eigenen
Wurzeln bewusst. Sie bevorzugen den authen-
tischen Alltag und persoénliche Begegnungen.
Das macht sie zu selbstbewussten Botschaftern
fUr die regionalen Schéatze des Landes und schult
gleichzeitig den Blick auf das Unbekannte.

Steiermark.
Wo die Zukunft ihre Wurzeln hat.

Ein Herz, das schlagt, steht niemals still. Es will
den Takt angeben, Neues probieren und sich
kreativ ausleben. Die Steirerinnen und Steirer
héren auf diesen Impuls und geben ihrem Land
damit einen starken inneren Antrieb, der Innova-
tion und Wachstum in Wirtschaft, Industrie und
Forschung zur positiven Konstante macht.

Steiermark:
Wo Fortschritt Herzenssache ist.

Was heift das konkret fiir Auftritt, Kommunikation und Handeln?

Wir laden andere ein, die Vielfalt unseres Landes zu erleben und teilen
unsere Erfolgsgeschichten aus allen Bereichen von Tourismus bis
Wirtschaft und Genuss bis Technologie voller Leidenschaft.

Wir sind weltoffen und begegnen Menschen positiv — unabhangig
davon, ob sie in der Steiermark aufgewachsen sind oder unser
schoénes Land als Gast fur sich entdeckt haben.

Wir sind mit Herzblut bei der Sache, wenn es darum geht, das
steirische Lebensgefuhl greifbar und erlebbar zu machen.

Was hei3t das konkret fiir Auftritt, Kommunikation und Handeln?

Wir zeigen die facettenreichen Vorzlige unseres Landes, bleiben dabei
aber immer nahbar, bodensténdig und faktenbasiert.

Wir schépfen Kraft aus unserer Heimat und spiegeln diese wider,
indem wir der Natur ausreichend Platz in unserer Kommunikation ein-
radumen und mit natUrlichen Materialen méglichst nachhaltig umgehen.

Wir schatzen Tradition und Brauchtum genauso wie Innovation und
Vision — denn aus dieser Verbindung entsteht die Steiermark, die
selbstbewusst in die Zukunft schaut.

Was hei3t das konkret fiir Auftritt, Kommunikation und Handeln?

Wir schatzen Anders-, Neu- und Um-die-Ecke-Denker und geben ihnen
den Raum, sich in der Steiermark unternehmerisch entfalten zu kébnnen.

Wir hinterfragen Bestehendes und behalten Dinge nicht, nur weil sie
»~schon immer so gemacht wurden® — sondern férdern Talente und
unterstltzen innovative Projekte, die unser Land als starken Standort
attraktiv machen.

Wir suchen aktiv nach Méglichkeiten und investieren in den Ideen-
reichtum unserer Einwohnerinnern und Einwohner, um uns fortwahrend
weiterzuentwickeln und zu wachsen.




Man nehme?* ... - den Kern der Marke

Kein anderes Merkmal verkorpert die und Kochinnen, Produzenten wie Vere-
Steiermark als gemeinsamer Nenner dlerinnen aus. Und sie ist wesentlicher
besser als die Kulinarik. Sie zeichnet Bestandteil des steirischen Lebens-
sich durch hoéchste Vielfalt in unter- gefuhls.

schiedlicher regionaler Auspragung, In der Kulinarik, dem Kern der Marke,
pbestmaogliche Qualitat und durch viel- sind die drei Werte herzlich, verwurzelt
fach innovative Verarbeitungs- und und ideenreich aufs Feinste subsumi-
Zubereitungsexpertise durch Kéche ert.

* Diese Formulierung wird — ob zurecht oder nicht — Katharina Prato, der groBen Grazer Kochbuchautorin
(,Die suddeutsche Kiche® als Standardwerk mit bis dato 82 Auflagen seit 1858) und Wissensvermittlerin zugeschrieben.







Logo

Das Steiermark
Logo

Im Sinne eines konsistenten Auftritts und im Sinne des
Markenschutzes ist es wichtig, das Logo unverandert
zum Einsatz zu bringen. Steirische Partner profitieren bei
der Verwendung des Logos durch die klare Erkennbarkeit
der Zugehorigkeit zur Steiermark, ebenso wie von ihrer
Bekanntheit und der am Markt mit der Steiermark ver-
bundenen Positionierung.

Die Steirische Tourismus und Standortmarketing GmbH- STG (ST — Steiermark Touris-
mus) ist Inhaberin der beim HABM (Harmonisierungsamt fir den Binnenmarkt) EU Pa-
tentamt registrierten Wortbildmarke ,,Steiermark Herz*®

Gegen eine schriftliche Einverstédndniserklarung der STG ist die Logonutzung fur die
steirischen touristischen Leistungsund Angebotstrager méoglich.

Wer darf das Steiermark-Logo nutzen?

Die Nutzungsmadglichkeiten sind vielfaltig. Dazu finden sich auf den Seiten 38 bis 43
Kriterien und viele Mdglichkeiten, damit das Grine Herz auch in Zukunft im richtigen
Takt pulsiert.

Fur Logoanforderungen wenden Sie
sich bitte an:

Brand Management
marke@steiermark.com

bzw. T 0316/40083.

Alle Informationen zur
Marke Steiermark:

steiermark.com/marke

Logo mit ausreichend Freiraum auf allen Seiten

Y8 X

\/

A

MindestgréBe: 15mm

LOGOGRUN
Pantone 348c
CMYK 100/0/100/20
RGB 0/130/55

Y8 X

In seltenen Fallen ist eine zuséatzliche Abgrenzung vom Hintergrund notwendig.
In dieser Situationen ist eine Outline rund ums Herz erlaubt. Die Linienstarke ergibt
sich aus der Halfte der Strichstarke des Schriftzugs.




Logo

Logo Do’s

Die SW- und Negativ-Varianten werden nur
nach Absprache und Freigabe der STG ver-
wendet.

Logo Don’ts

Nicht umfarben

Nicht mit anderer Schrift verwenden

Nichts Zuséatzliches ins Herz schreiben

Nicht verzerren

N

/////

Nicht anschneiden

Den Schriftzug nicht aus dem Herz entnehmen

Nicht mit anderen Grafiken verbinden

Nicht auf einem Hintergrund mit zu wenig
Kontrast zum Logo verwenden




Logosystematik

Far all jene, die unser Herz nutzen wollen, aber
gleichzeitig nicht auf ihr eigenes Logo verzichten

mochten, gibt es eine Mdglichkeit:

Die Logosystematik, bestehend aus dem
Steiermark-Herz und einem Label, welches beide

Logos ebenbdrtig darstellt.

Das Partnerlogo und das Steiermark-Herz bilden

hierbei eine Einheit und ricken so noch naher zusammen.

Somit braucht es keine Uberlegungen mehr,
wo ein Platz fir das Grine Herz gefunden werden muss.

Wer darf die Logosystematik nutzen?

Anwenden durfen es alle Regionen und Gruppierungen, sowie alle

Markenkooperations-Partner.

Aufbau & Anwendung

Das Logo gibt es in Hoch- und Querformat, wobei das Label immer

entweder rechts oder unter dem Herz positioniert wird
(je nach Partnerlogo sowie Sujet).

Auf weiBem Hintergrund bekommt das Label einen zuséatzlichen,

schwarzen Rahmen.

Verwendung bei verschiedenen Hintergriinden
Herzrahmen

Sobald der Herzrahmen zur Verwendung kommt (entweder mit
grinem Hintergrund oder Bild-in-Bild), wandert das Herz zu
seinem urspringlichen Platz, wo es weiterhin als Verbindungs-
glied zwischen Vorder- und Hintergrund fungiert.

Der restliche Teil des Logos wird zu einem Label, welches ent-
weder vertikal oder horizontal verwendet werden kann und
rechts/oben/unten am Sujetrand andockt. Bei hellen Hinter-
grinden wird das Logo mit einem schwarzen Rahmen ver-
wendet. Es sind keine 1C-Varianten zulassig in diesem Anwen-
dungsfall.

Convention

Bild oder Farbe vollflachig

Bei vollflachigen Bildern, Farbflachen und &hnlichem wird das
Logo als gesamte Einheit verwendet; ob die horizontale oder
vertikale Variante zur Verwendung kommt, hangt von Einsatz
und Medium ab und liegt im Ermessen des Partners. Bei hellen
Hintergrinden wird das Logo mit einem schwarzen Rahmen
verwendet.

Varianten in 1C (schwarz und weiR)

werden in Ausnahmeféllen genutzt,

falls der Hintergrund es nicht anders zulasst.

Convention

Logosystematik mit innerem Mindestabstand,
sowie Maximalgré3e des Partnerlogos

116y

1By

By L 16,

116y

1oy ]

ey

Zu beachten dabei ist, dass beide Logos sich ebenburtig sind.
Im oberen Beispiel nimmt das Herz 1.375 mm? ein, wahrend
Schladming-Dachstein 1100mm? einnimmt.

MindestgréRe horizontal: 30mm; MindestgréRe vertikal: 20mm

Convention

Convention




Designfarben
PANTONE CMYK RGB HEX
Herzgrin
Pantone 348C C:100 R: 0 #008232
M: 0 G:130
Y: 100 B: 55
K: 20
Sauvignongrin
Pantone 390 C: 40 R: 162 #a2bb0c
M: 0 G: 188
Y: 100 B: 12
K: 10
Kerndlgran
Pantone 3435 C:100 R:0 #003610
M: 0 G: 54
Y: 100 B:17
K: 80
Schwarz
Pantone Black C:0 R:0 #000000
M: 0 G:0
Y:0 B:0
K:100

Typografie

Die Sprache der Steiermark ist offen und direkt und die Kommunika-
tion der Inhalte stets klar und verstandlich. Das findet sich auch in
der Wahl der Schrift wieder.

Mit der Aeonik kommt eine Grotesk zum Einsatz, ben (Punzen) ist sie vor allem auch im digitalen
die ein klares und modernes Schriftbild hat. Mit Bereich gut lesbar und daher bestens fur den
ihrem geometrischen und etwas weiteren Aufbau Web-Einsatz geeignet.

und den offenen Formen in den Kleinbuchsta-

AaBbCcDdEeFfO123

Light

AaBbCcDdEeFf0123

Regular

AaBbCcDdEeFfO123

Medium

AaBbCcDdEeFfO123

Bold

Aeonik

Als Office-Schrift kommt die Arial zum Einsatz. In Mailtexten ist der Text mit 10 Punkt zu format-
Die Standardgrof3e fur allgemeine Textmengen in  ieren. Besondere Textstellen sind in beiden Fallen
Word und &hnlichen Anwendungen ist 11 Punkt. fett hervorzuheben.

AaBbCcDdEeFf0123

Regular

AaBbCcDdEeF10123

Bold

Arial




Sprache

Das Grune Herz
spricht

Damit die Markenwerte der Dachmarke in moglichst
vielen BerUhrungspunkten Platz finden, spiegeln sie sich
in der Sprache der Steiermark wider. Mithilfe weniger
Richtlinien entsteht so die Basis flr eine einheitliche
Kommunikation, die vom Tourismus bis zur Wirtschaft
alle Bereiche umfasst, in der das Grune Herz fur die
Steiermark spricht.

Das Griine Herz spricht...

... einfach und verstandlich.

Wir verwenden keine unnétig komplizierten Formulierungen und halten uns mit
Wortspielen und Wortwitzen bewusst zurtck.

voller Begeisterung uber die Steiermark.

Wir schwarmen von der Vielfalt und den Besonderheiten des Landes, ohne
dabei zu Ubertreiben. Unsere Aussagen sind stets mit den entsprechenden
Fakten untermauert.

alle offen und herzlich an.

.
.

Wir gendern, indem wir immer die jeweils weibliche und méannliche Form, z.B.
Urlauberinnen und Urlauber, Steirerinnen und Steirer, ansprechen und damit
bereits in der Sprache alle willkommen hei3en.

durchgangig.
Wir Ubersetzen ,Steiermark® nicht und schreiben den Eigennamen Grines Herz

immer groB analog zu anderen Eigennamen wir Rotes Kreuz, Schweizer Kase
oder Schwarzes Meer.

Beispiel: Die Markenbotschafter mit Herz geben dem Griinen Herz noch mehr
Strahlkraft.

Ubersetzungen

Steiermark / steirisch im Englischen

Geschrieben wird auch in der englischen Ubersetzung Steiermark, um den
Markennamen zu etablieren. Beim Adjektiv aufgrund der Verstandlichkeit wird
styrian verwendet.

Gesprochen, wie z. B. in Videos, wird jedoch aufgrund der Verstandlichkeit und
Aussprachemdglichkeit Styria bzw. styrian.

International wird (noch) empfohlen Steiermark — das Griine Herz Osterreichs im
FlieBtext zu verwenden, um eine schnelle geografische Zuordnung zu ermdéglichen.

Kletzenbrot & Kasnocken

Eigennamen oder spezielle regionale Begriffe werden nicht Ubersetzt, dafur aber
werden sie erklart.

Auch Regionsnamen werden nicht Ubersetzt, dafur aber regional verortet, um eine
leichtere Zuordnung zu erméglichen. Beispiel: Schladming-Dachstein, in the North
of Steiermark. Oststeiermark, in the Eastern part of Steiermark.

Kurzname Unternehmen

Und eins noch. Fur alle, die die vollstandige Bezeichnung Steirische Tourismus und
Standortmarketing- GmbH nicht immer schreiben wollen und denen STG wiederum
zu kurz ist, fur die gibt es noch folgenden Kurznamen: Steiermark Tourismus- &
Standortmarketing.

In Englisch lautet der Firmenname:
Steiermark Tourism & Location Marketing.




Bildsprache

Die Steiermark ist herzlich, verwurzelt und ideenreich
- mit der Kulinarik als Kern. Das soll auch in der Bild-
sprache Klar vermittelt werden.

Ob Fotografie oder Bewegtbild: Die Bilder zeigen echte Menschenin echten Situationen.
Die Bildkomposition ist naturlich, einfach und verstandlich. Es wird nicht verfalscht
oder kinstlich Uberhéht, entspricht der Realitat. Im Zusammenhang mit Tourismus
zeigen wir den kulinarischen Genuss und die sinnliche Erfahrung des Landes. Be-
gegnungen zwischen Menschen werden offen und herzlich gezeigt. Wir zeigen Men-
schen und Orte, die inspirieren und das Lebensgefuhl der Steiermark vermitteln. Dabei
sind die Steirerinnen und Steirer genauso sichtbar wie unsere Gaste, Studierende,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Forschung sowie Menschen in unseren
heimischen Betrieben.

Wahrend die Wurzeln in der Tradition verankert sind, bilden innovative Betriebe und
Projekte unsere Zukunft — als Platz zum Arbeiten und Leben. Diese Vielseitigkeit zeigt
sich auch in der Bildwelt. Der Bildstil soll naturlich wirken, die Farbigkeit neutral bis
warm. Bewusst gewahlte Bildelemente in Weil3 und Grin kénnen den Bezug zum
Grlnen Herz verstarken (z.B. griine Kleidungsstlcke, ein griines Geschirrtuch, ein
gruner Polster).

Fotocredits sollen in Aeonik, Regular, 6 pt mit vorangestelltem ©-Symbol direkt beim
jeweiligen Bild angegeben werden.

Platzierung A: Im Bild, entlang der Herzkontur, je nach Lesbarkeit in wei3 oder schwarz.
Platzierung B: Bei abfallenden Bildern kann der Credit direkt im Bild platziert werden,
je nach Lesbarkeit in weil3 oder schwarz.

Zuséatzlich zum Credit: Bildinhalte (Berg, See, Ort, Speise) nltzen wir, indem wir sie ben-
nen (z.B. - so muss sich niemand fragen, was dargestellt wird. Bei Orten sollte hierbei

Steiermark Tourismus verflgt Uber ein
umfassendes Bildarchiv unter:
www.steiermark.com/foto

Stockmaterial kann verwendet werden,
wenn sichergestellt ist, dass die Aufnahmen
in der Steiermark gemacht wurden.

zumindest die Region genannt werden).

Kl-Leitfaden

Die technologische Entwicklung passiert unauf-
haltsam und stetig. Die Bedutung von Kl nimmt dabei
immer weiter zu. Wir sehen die vielfaltigen Moglich-
keiten des Einsatzes und die Chancen, die sich durch
richtigen Einsatz von Kl er6ffnen - sei es bei der Er-
stellung und Optimierung von Content, der Verbes-
serung von Prozessen oder der Schaffung innovativer
Losungen.

Fur die verantwortungsvolle Nutzung dieses Potenzials achten wir daher auf Folgen-
des:

.. Prospektwahrheit

Auch wenn mit KI generiert, sollen Inhalte so nah an der Warheit und so naturlich
wie méglich sein. Der Dachstein in Graz oder die Apfelernte in der Hochsteier-
mark, zum Beispiel, sind unrealistisch und werden daher nicht verwendet.

.. Datenschutz und Vertraulichkeit

Es wird immer sichergestellt, dass alle KI-Anwendungen die geltenden Daten-
schutzbestimmungen respektieren und keine sensiblen Informationen gefahr-
det werden.

.. Urheberrecht und geistiges Eigentum

Es wird darauf geachtet, die Rechte anderer zu respektieren und keine geschutz-
ten Werke oder geistiges Eigentum ohne Erlaubnis zu verwenden oder zu kop-
ieren.

.. Fairness und Nichtdiskriminierung

Es wird darauf Wert gelegt, sicherzustellen, dass die von Kl generierten, Inhalte
inklusiv und respektvoll sind.

.. Menschliche Kontrolle

Wir nutzen Kl als Unterstitzung, geben aber nie die endgliltige Verantwortung
aus der Hand.

.. Transparenz

Wir legen Wert darauf, offen Uber den Einsatz von Kl zu kommunizieren.







Aufbau Doppelherz

Um die Aufmerksamkeit fur das Grine Herz zu verdoppeln, wird der Bildschwerpunkt
in der Kommunikation ebenfalls in einen herzférmigen Rahmen gesetzt. Die beiden
Elemente — Bild und Logo — stehen in einem klar definierten Verhaltnis zueinander.

Das Doppelherz ist ein zentrales Element der Sujetvarianten A und B.

1/8 x

1/8 x

Sujetvariante A - Doppelherz auf Farbverlauf

In der neuen Kommunikationslinie kormmt ein griner Verlaufshintergrund zum Ein-
satz, der vom Steiermarkgriin zum Kerndlgrin verlauft. Er steht fur das ,von/bis” des
Grunen Herzes. Der dunkle Bereich bietet den Kontrast, um das Logo gut vom Hinter-
grund abzugrenzen. Die Verlaufsdefinition darf zu Gunsten der Logosichtbarkeit
minimal adaptiert und der dunkle Bereich verschoben werden. Dabei missen aber
immer beide Farbwerte sichtbar sein. Sollte aus produktionstechnischen Grinden
kein Verlauf méglich sein, kommt die Negativ-Version des Logos zum Einsatz (WeiRes
Herz mit grinem Schriftzug).

Bei groRen Anwendungen (z.B Inserat, Plakat) wird das Doppelherz auf dem Farbverlauf
verwendet. Bei kleinen Anwendungen oder dort, wo es mit der Sichtbarkeit schwierig
ist (z.B InGame-Ads, Zaunbanner, etc.) kann auf das Doppelherz verzichtet werden.

Typ: Radial

Je nach Position des Logos darf der Verlauf auch um +/- 90° gedreht werden.
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Sujetvariante B - Bild-in-Bild

Neben der Doppelherz-mit-Farbverlauf-Variante, bei der das Bild im Herz im Fokus ist,
gibt es auch eine Bild-in-Bild-Variante. Dabei ist das Bild im Herz mit einem weiteren
Bild als Hintergrund.

Mensch

Deshalb zeigen wir hier immer ein sympathisches und authentisches Close-up von ein-
er oder maximal zwei Personen. Dabei handelt es sich um ungestellte Momentaufnah-
men. Die Protagonistiinnen kdnnen dabei aber auch direkt in die Kamera schauen, es
ist jedoch auf eine mdglichst natirliche Ausstrahlung, Mimik und Kérperhaltung zu
achten (kein Daumen nach oben).

Landschaft

Der Hintergrund zeigt die Totale einer wunderschdénen Landschatft, ist ruhig und bietet
moglichst viel Raum, um darauf Headlines zu platzieren.

Im Idealfall sind Landschaftsbild und Portrat farblich aufeinander abgestimmt und lief-
ern einen harmonischen Gesamteindruck.

Kulinarik

Keine Uberinszenierten Platten und Teller ohne spurbares Leben.

Kulinarik kann in Kombination mit Menschen gezeigt werden, aber auch Close-Ups di-
rekt auf Gerichte. Dabei ist wichtig, dass auch hier die Situation authentisch und nicht
zu sehr inszeniert wirkt. Das Essen muss ansprechend aussehen und Lust auf einen
Besuch in der Steiermark machen.

Sport

Bei der Auswahl bitte darauf achten, dass die Farben innerhalb eines Outfits und auch
zwischen den Personen harmonieren. Bei sportlichen Aktivitaten legen wir Wert darauf,
die Personen auch in entsprechender und farblich aufeinander abgestimmter Sport-
kleidung abzubilden.

steiermark.com
steiermark.com

Sujetvariante C - Vollflachiges Bild

Wenn ein vollflachiges Bild mehr sagen soll als 1000 Worte und das Bild die Botschaft
ist, dann steht diese dritte Variante zur VerflUgung. Dabei ist darauf zu achten, dass
Headline und Bild gut aufeinander abgestimmt sind und es einen kleinen “Twist” gibt,
der entweder zum Schmunzeln oder Nachdenken anregt

Diese Variante kommt nur bei Inseraten zum Einsatz.

Das Herz wird auch hier - angelehnt an das Doppelherz - in der rechten oberen Ecke
platziert. Headline kann entweder links oben oder unten platziert werden.

imw




Headline-Aufbau

Aus dem ehemaligen Slogan “Das Griine Herz Osterreichs” wurde “Das Griine Herz”
- und damit der Kern der Dachmarke, aus dem sich die Headline-Systematik fur die
Kommunikation ergibt. Diese schafft es, alle Aspekte des Landes ins Rampenlicht zu
holen und dabei stets das Grlne Herz als Botschaft zu untermauern. Dabei wird auf
aktivierende Botschaften geachtet (zum Beispiel “Das Griine Herz fahrt Rad” statt “Das
GrlUne Herz des Radfahrens”).

Die Flagge der Osterreich Werbung wird verwendet, wenn der Bekanntheitsgrad der
Steiermark beim Adressaten noch gering ist. Dabei sind die Richtlinien der OW zur
Nutzung zu beachten.

Aufbau Beispiel Out of Home

S DP= TS
Grune
Herz

Aeonik Bold Ausseerland-
SRt Salzkammergut
Aeonik Bold

21 pt steiermark.com

Va X

Anwendungsbeispiel

Das
Grune

Herz

Ausseerland-
Salzkammergut

steiermark.com

Je nach GréBe des Endformats wird zugunsten der Lesbarkeit und Leichtigkeit des Gesamteindrucks in der Headline
auf den Regular-Schnitt oder den Light-Schnitt zurickgegriffen.

Headline-System

344

Headline 1

Aeonik Regular 40pt|40pt

Headline 2

Aeonik Medium 22pt|24pt
conse con exceaquias ium ui di tempore apissimus

Headline 3

Aeonik Bold 12pt|14pt
Srfersp iendelenem eatis eiuntur, consequ iduntia musdande dolupta tempora sit harunti as in
nust ex evendis everoritiae molor se odis aut que a sim remque

Einleitungstext

Aeonik Regular 14pt|18pt
Brit laut doluptas in nem quas raeris et assimil magnisti imporenient voluptat.

Hervorherbung

Aeonik Bold 9pt|13pt
Zersp iendelenem eatis eiuntur, consequ iduntia musdande dolupta tempora sit harunti as in nust ex evendis everoritiae mo-
lor se odis aut que a sim remque porum nust litibus eum etur aliquatur, odignimet im ipiendu

FlieBtext

Aeonik Regular 9pt|13pt
Tfersp iendelenem eatis eiuntur, consequ iduntia musdande dolupta tempora sit harunti as in nust ex evendis everoritiae molor se
odis aut que a sim remque porum nust litibus eum etur aliquatur, odignimet im ipiendu

Marginalien

Aeonik Regular 8pt|1ipt
Versp iendelenem eatis eiuntur, consequ iduntia musdande dolupta tempora sit harunti as in nust ex evendis everoritiae molor se odis aut que a sim
remque porum nust litibus eum etur aliquatur, odignimet im ipiendu
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peispiele



Anwendungsbeispiele

Roll-Up & Prasentationsfolien

Inserat

Out of home-Anzeige Digital out of home-Anzeigen




Anwendungsbeispiele

Airpower Grine Nacht Steiermark-Frahling

Inserat Standortmarketing

Narzissenfest Formel 1 Steiermark Village

Formel 1 Steiermark Village

Ingame-Ad Steiermark-Frihling Airpower

® D




Anwendungsbeispiele

Wir wissen um die Ressourcenknappheit unserer Natur und
geben unser Bestes, um mit naturlichen Materialien moglichst
nachhaltig umzugehen. Das zeigt sich auch in den Druckwerken,
die wir fur das Grlne Herz produzieren.

So legen wir Wert darauf, die Naturlichkeit der Marke auch in
den Papiersorten widerzuspiegeln: Wir bevorzugen Papiere
mit einer nattrlich wirkenden Oberflache und schlieBen Hoch-
glanz-Papiere aus. Bei unseren Umsetzungen achten wir zudem
auf Nachhaltigkeit und etablierte Umweltzertifizierungen.

Briefpapier & Visitenkarten

Startseite zeigen und schreiben, dass das
Online-CD in Ausarbeitung ist

Website

Social Media

FUr den Bereich Tourismus und seine Partner ist oben ,,Das Grlne Herz“ in der Text-
ebene angewandt. Als Gastgeber |adt die Steiermark ein. Das Logo ist klarer Absend-
er immer in der rechten oberen Ecke. Die Headline steht mit dem CTA im unteren
Viertel. Im Hintergrund ist der Verlauf in einer Transparenz Uber dem Bild, um die Tex-
tebene gegen den Bildhintergund abzugrenzen. Die Headline greift den Absender auf.
Der Text im CTA ist kein Standardtext, sondern greift die Thematik unterstitzend auf.

Beitrag & Story Instagram







Marken-Partner

Die Dachmarke Steiermark ist weit mehr als das Logo.
Sie ist auf den Markenwerten ,Herzlich®, ,Verwurzelt®
und ,ldeenreich® aufgebaut — diese sollen und mussen
in der Kommunikation immer mitschwingen, um die
Marke fortwahrend zu starken.

Fur Kooperationspartner gibt es unterschiedliche Md&glichkeiten, das Logo in ihrer
Bewerbung aufzunehmen und fir eine noch starkere Strahlkraft ihrer steirischen
Qualitatsprodukte im In- und Ausland zu nutzen. Um Kooperationspartner des
Grldnen Herzes zu werden, mussen abhangig von Branche und Unternehmen die
im folgenden dargestellten Kriterienkataloge erflllt werden, die dafur garantieren,
dass das entsprechende Unternehmen zu einem echten Markenbotschafter wird.
So kénnen die Starken der Dachmarke und die Starke des Kooperationspartners
gegenseitig ineinander einzahlen - und es entsteht eine Win-Win-Situation far
beide Seiten.

Markenpartner klassisch

Firmensitz Steiermark

Beherbergungsbetriebe (Hotel, UaB, Privatzimmer, Camping..)
Erlebnisregionen

Ausflugsziele (inkl. Seilbahnen, Thermen etc.)

Touristische Dienstleister (Skischule-Wanderfihrer, Radwege...)
Kulinarium Steiermark-Betriebe

Unternehmen aus dem Bereich Wirtschaft, Kultur, Industrie, Bildung, etc.

Unternehmen muss zur Marke Steiermark passen und Herz-Werte leben
Bereitschaft zu gemeinsamen Marketingaktivitaten zur Starkung der Marke
Marketingstrahlkraft regional - national - international muss gegeben sein

Schaffung & Sicherung heimischer Arbeitsplatze

OO0O00O OOOOOOO

Produkt-Markenpartner

Unternehmen aus der Steiermark, die das Logo direkt fur
ihre Produkte verwenden mochten.

Kriterien fir eine Lizenzvereinbarung mit STG:

O

OO0O0O0O00O0O0O0O

Firmensitz Steiermark

Produktionsstatte Steiermark

Produkte und Rohstoffe zum Uberwiegenden Teil aus der Steiermark

Unternehmen muss zur Marke Steiermark passen und Herz-Werte leben

Produkt muss stimmig mit der Dachmarke sein

Die Dachmarke Steiermark muss Uber das Produkt vermittelt werden

Bekenntnis zu gemeinsamen Marketingaktivitaten zur Starkung der Marke
Kurz-Beschreibung der Grinde fur die Marken-Kooperation mit dem Grinen Herz
Partner ist nur der Erzeuger direkt und nicht dessen diverse Vertriebsorganisationen.
Marketingstrahlkraft regional — national — international muss gegeben sein

Nachweis Osterreichischer GUtezeichen im Lebensmittelbereich

Herkunft Steiermark - Partner

Unternehmen, die nur das Herzkunftszeichen Steiermark
verwenden mochten

Kriterien fir eine Lizenzvereinbarung mit STG:

O Firmensitz Steiermark

Ein Unternehmen M | II- i/




Marken-Partner Die Steiermark unter den Top 30 Marken in Osterreich

Beim BrandAsset Valuator, der weltweit grof3ten und

Event-Partner (Eigenevents, geforderte Events) seit 30 Jahren und damit am langsten laufenden Mark-
. enstudie, hat die Steiermark den bis dato besten Platz
O Eigenevents - durch ST veranstaltet .
i . _ . . erzielt.
O Vom Land geforderte Events — Side Letter (Marketing) Vereinbarungen bei Events,
die von der Tourismusabteilung gefordert werden. Weltweit werden dabei mehr als 60.000 Marken in mehr als 50 Landern abgefragt, in
O Logovergabe an Erlebnisregionen an von ihnen geférderte Veranstaltungen Osterreich sind es 1000 Marken aus 80 Branchen. Dabei wird die Markenstérke an-

hand von vier essentiellen Saulen gemessen: Differenzierung, Relevanz, Wertschatzu-
ng und Vertrautheit. Mittels 49 Image-Attributen, von u.a. vertrauenerweckend und
zuverlassig, von sinnlich bis gesund, von dynamisch bis exklusiv, werden Markenkraft
und Markenstatur eingeordnet.

Steiermark-Shop-Partner
Die Steiermark konnte 2024 ihre bis dato beste Platzierung erzielen, Platz 29 aus

. . 1.000.
Im neuen Stelermark-Shop der STG konnen rund 25 Beim Imageattribut ,,Freundlich konnte sogar Platz 1 unter allen Marken Osterreichs
Herz-Artikel, von Rucksack bis Laptop-Tasche uber erzielt werden.

Trinkflasche bis zu herzerwarmenden Hauben, online
gekauft werden.
Die Auswahl an Produkten wird laufend erweitert.

Ausgewahlte Shop Partner kdnnen Herz-Produkte mit
uns und fur uns produzieren und vermarkten.

Unternehmen muss zur Marke Steiermark passen und Herz-Werte leben.

Die Produkte sollten zu unseren Markenwerten und Themen passen.
Nachhaltigkeit ist winschenswert

Produkte mussen unser Steiermark Logo tragen

Produkte missen logistisch (Transport, Haltbarkeit, GroBRe etc.) in die Produktpalette passen M “,/

OO000O0O

Wir méchten die Produkte vor allem bei drei Zielgruppen positionieren:

Steirerinnen und Steirer, steirische Unternehmen und Gaste, sie alle sollen zu
Botschaftern der Steiermark werden. Wer also ein Stick Steiermark-Begeisterung
verschenken mdchte, ist hier genau richtig.

Die Steirische Tourismus und Standortmarketing GmbH (kurz: STG) behalt sich die schlussend-
liche Auswahl von Kooperationspartnern ausdricklich vor; es besteht auch bei Vorliegen der

beispielhaft angeflhrten Kriterien kein Rechtsanspruch auf eine Kooperationsvereinbarung.

D 4




Botschafter mit Herz

Bereits 50 ,,Botschafterinnen und Botschafter mit
Herz“, gebirtige wie Uberzeugungssteirerinnen und
-steirer mit hohem Bekanntheitsgrad aus den
Bereichen Wirtschaft, Wissenschaft, Sport, Kultur,
Medien, schwarmen Ubers Grine Herz bzw. die
Steiermark

Was sie an ihr mégen, welche Erfahrungen sie mit ihnr gemacht haben, was sie schéatzen.
Das alles multimedial: in Interviews, in Foto und Video. Dieser Content wird auf vielen
Kanalen, von Social Media bis zu den Marketingmafnahmen, kommmuniziert.

© Steiermark Tourismus | Jesse Streibl

Michael Ostrowski Claudia Reiterer

,Herz-Botschaften“ — Von Arnold bis Zotter

Neu auf dem Lesemarkt ist das herzerwarmende Werk
der Journalisten Gerhard Nohrer und Gerhard Felbin-
ger.

Auf 204 Seiten haben die beiden 57 bekannte Personlichkeiten nach ihren ,Lieb-
eserklarungen an die Steiermark® gefragt. Von Arnold Schwarzenegger bis Klaus
Maria Brandauer, von Lena Hoschek bis Paul Pizzera, von Hans Knauf3 bis Claudia
Rossbacher.

Erhéltlich im Buchhandel und auf steiermark.com/shop.

Nicole Schmidhofer

Sie mochten Teil unserer Dachmarke werden?

Das GrUne Herz zeigt gerne mit den Marken-Kooper-
ationspartnern, wie facettenreich es ist. Damit werden
beide Seiten wirksamer und starker.

Kontakt Marke

marke@steiermark.com
steiermark.com/team

Alle Informationen zur
Marke Steiermark:

steiermark.com/marke




© STG | Tom Lamm
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