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8 ZINGST Markenhandbuch

Was ist das Markenhandbuch?

Dieses Markenhandbuch ist so etwas wie die ,Bibel”
der Marke Zingst. Es enthalt alle wesentlichen In-
formationen, die man Uber die Marke Zingst wissen
muss. Dazu gehoren die einzigartige |dee hinter der
Marke, ihre ldentitat sowie ihre Kultur. Das geschaft-
liche Umfeld der Marke Zingst wird ebenfalls skiz-
ziert. Wie sehen Markt und Wettbewerb aus? Wer
sind die Kunden oder Besucher von Zingst und was
fUr Bedurfnisse haben sie? Welchen unbefriedigten
Bedarf am Markt will die Marke Zingst bedienen? Und
warum ist das Angebot der Marke Zingst die beste
Losung fur Kunden? Die Antworten auf diese Fragen
sind im Markenhandbuch enthalten.

01 Einleitung

Warum hat man ein Markenhandbuch?

Ein Markenhandbuch unterstutzt Reprasentanten
und Botschafter der Marke Zingst im Alltag bei der
Ausrichtung ihres Denkens und Handelns. So ent-
steht intern wie extern Bestandigkeit im Auftritt, die-
ser wird wiedererkennbar und eine Marke entsteht.

Diese Kontinuitat schafft zusatzlich Unterscheidung
vom Wettbewerb, vereinfacht die Beziehungen unter
Mitarbeitern, Kollegen und Partnern und schafft die
Grundlagen fur Entscheidungen. Sie bestarkt zudem
die Glaubwurdigkeit beim Kunden. Mittel- bis langfris-
tig ernoht eine Marke den Wert eines Unternehmens,
eines Produkts, einer Leistung oder eines Services.

Das Brand Book beschreibt auBerdem das Aussehen
des Markenauftritts. Das Corporate Design legt uber-
greifende Gestaltungs- und Kommunikationsrichtli-
nien fur die Anwendung und Darstellung der Marke
Zingst fest.
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12 ZINGST Markenhandbuch

Nur fir den internen Gebrauch

Dieses Markenhandbuch ist ein rein internes ldentifi-
kations- und Hilfsmittel. Es ist nicht mit einer Selbst-
darstellung oder offentlichen WerbemaBnahme zu
verwechseln.

Auch wenn eine Marke im Wesen immer gleich bleibt,
entwickelt sie sich fortlaufend weiter, genauso wie
eine echte Personlichkeit. Auch ist nicht jede Facet-
te der Marke, wie sie hierin beschrieben wird, heute
schon Realitat. Teile der Marke konnen auch ein An-
spruch oder Ziel sein, welches es in der Zukunft noch
zu erreichen gilt.

Alle nachfolgenden Aussagen sind strategisch fun-
diert. Die Erkenntnisse Uber Markt, Wettbewerb, Ziel-
gruppe und das eigene Produkt sowie strategische
Grundlagen wie etwa die Markenpositionierung, die
Markenidee sowie das Markenmodell von Zingst sind
gemeinsam mit der Kur- und Tourismus GmbH Ost-
seeheilbad Zingst und unter Mitwirkung von Bewoh-
nern des Ortes entwickelt worden.

Was auf den kommenden Seiten folgt, hat also Hand
und FuB, Herz, Seele und Verstand.

01 Einleitung 13

Die Marke leben

Es ist wichtig, dieses Dokument mit allen Botschaf-
tern und Reprasentanten der Marke zu teilen und die
Inhalte gemeinsam zu erschlieBen. Denn das Mar-
kenhandbuch will Menschen nicht nur uber die Marke
informieren, sondern sie befahigen, diese zu repra-
sentieren. Ein gemeinsames Verstandnis der Marke
soll es ihnen ermaoglichen, die Marke aktiv zu leben
und so zu kultivieren.

Auch wenn zahlreiche Protagonisten aus dem Ort

am Prozess der Markenentwicklung beteiligt waren,
muss das Wissen noch mehr in die Breite getragen
werden. Es reicht nicht, Informationen und Dokumen-
te zu teilen. Das Verstandnis der Marke und der Um-
gang mit ihr mussen regelmuBig geschult und geubt
werden.
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Markt und Wettbewerb

Zingst ist ein beliebtes deutsches Ostseeheilbad.

Als ganzjahriger Anbieter eines Rundum-Angebats an
Erholung, Entspannung und Regeneration ist Zingst ein
etablierter Akteur im nationalen Tourismusmarkt . Die
starkste Auslastung hat der Ort aktuell zur Hochsaison im
Sommer.

Der 3.000-Seelen-0rt auf der Halbinsel Fisch-
land-DarB-Zingst ist Teil des Urlaubsgebietes Meck-
lenburg-Vorpommern. Das Bundesland verzeichnet
seit einigen Jahren positives touristisches Wachstum.
Esist mittlerweile der Deutschen liebstes inlandisches
Reiseziel (2016: 8,9% aller deutschen Reisebuchungen;
www.statista.com), welches den hochsten Zuwachs an
auslandischen Gasten und eine hohe Anzahl an Mehr-
fachbesuchern zu verzeichnen hat.



Auch Zingst erfreut sich wachsender Beliebtheit, was durch kontinu-
ierlich steigende Ubernachtungs- und Besucherzahlen bestatigt wird.

Dieser Erfolg ist nicht selbstverstandlich. Man muss sich nur vor
Augen fuhren, dass in Deutschland knapp ein Drittel der Uber 12.000
Gemeinden in Tourismusverbanden organisiert sind. Uber 300 dieser
Orte sind Heilbader oder Kurorte. Allein in Mecklenburg-Vorpom-
mern gibt es mindestens zehn weitere Destinationen mit dem Status
Ostseeheilbad. Und so einzigartig der Nationalpark ist, von dem Zingst
Teil ist, erist einer von 122 Biospharenreservaten in Deutschland.

Der Wettbewerb ist also enorm - und beginnt gleich vor der eigenen
Haustur. Eine relevante Differenzierung untereinander ist zum einen
schwer erkennbar, zum anderen von vielen Wettbewerbern nicht
gewdlnscht.

Gute Grinde, sich den Wettbewerb in Auszigen anzusehen.
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Markt und Wettbewerb

Etablierter regionaler
Wettbewerb

Das Ostseeheilbad Zingst teilt sich Ostsee, Strand und
Natur mit zahllosen anderen Kustenorten, z.B. Kih-
lungsborn, Usedom oder Binz auf der Insel Rugen. Jeder
dieser Orte hat seine eigenen Starken und wird auf Jahre
ernstzunehmender Wettbewerb bleiben.

Auch wenn diese Orte teils groBer sind, teils mehr an
mondanen und historischen Sehenswurdigkeiten oder
gastronomischem Angebot zu bieten haben und ebenfalls
Uber ein opulentes Programm an Aktivitaten und Veran-
staltungen verfigen, muss Zingst diese Konkurrenz nicht
scheuen. Denn der regionale Wettbewerb differenziert
sich nicht gerne und versucht stattdessen, vom Angebot
und Auftreten in Marketing und Kommunikation her ein
LAlleskénner fUr jedermann” zu sein. Ihm fehlt der Fokus
auf bestimmte Starken, die andere Wettbewerber nicht
haben, und das Bild, das diese abgeben, wirkt teils wider-
spruchlich, teils wenig profiliert und opportun.

21



Markt und Wettbewerb

Etablierter
Uberregionaler Wettbewerb

Zingst spricht bei Ubernachtungsgasten und Urlaubern
ein Publikum von Nord- bis Mitteldeutschland an. Daher
verdient auch der Wettbewerb an der Nordsee Aufmerk-
samkeit. Zwei etablierte Orte, die durch kontinuierliche
Bestatigung ihres Rufs zu starken Marken anwachsen
konnten, sind St. Peter-Ording und die Insel Sylt.

Sylt hatin Sachen zeitgemaBe, lifestyle-orientierte
Genuss- und Servicekultur sicherlich Vorbildcharakter.
Aber die Insel hat den Ruf, hauptsachlich die High Society
anzusprechen und ,versnobt” zu sein. Zingst ist im Gegen-
satz dazu viel bodenstandiger und naturlicher vom Cha-
rakter her. Man muss jedoch Respekt haben vor der Kraft
der Marke Sylt, die Uber Dekaden gewachsen ist. Und als
noch junge Marke kann Zingst vielleicht etwas von Sylt
lernen, z.B. Bestandigkeit und Kontinuitat des Auftritts.

Ahnlich hochpreisig ist St. Peter-Ording, ein Ort, der fir
Lifestyle, Action-Sport und Events wie Beachpartys sowie
dem einzigen deutschen Autostrand bekannt geworden
ist. St. Peter-Ording spricht jedoch nicht nur ein betuch-
teres, sondern auch ein recht junges Publikum an, das fur
Zingst nicht so relevantist.

Norddeutschtaﬂd
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ZINGST Markenstrategie

Polnische Ostseekuste

Markt und Wettbewerb

Junge Aufsteiger

Die polnische Ostseekuste ist ein neues touristisches
Phanomen, das sich unweit von Zingst entwickelt. Hier
entstehen potenziell in den kommenden Jahren Des-
tinationen auf niedrigem Preisniveau mit Profil und
Anziehungskraft, deren Angebot dem von Zingst ahneln
konnte.

Vom infrastrukturellen Entwicklungsstand her steckt

die polnische OstseekUste noch in den Kinderschuhen
und ist schwer zu kategorisieren. Im Grunde gibt es alles,
vom Wassersportparadies (Hel) Uber die Party-Hochburg
(Zoppot), und das Naturerlebnis (Leba) bis hin zu urbanen,
kulturell ansprechenden Destinationen wie Danzig.

Die polnische Ostsee scheint besonders fur junge
Familien interessant, da sie relativ gunstig ist, Uber sehr
schone Strande verfugt und Polen ein kinderfreundliches
Ambiente bietet.

Generell haben die polnischen Destinationen in Richtung
Infrastruktur, Positionierung, Vermarktung und Selbst-
darstellung Entwicklungsbedarf.

25
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Viele Generalisten,
wenig Spezialisten

Eine Maglichkeit fUr Zingst, positiv mit der
diversifizierten und umfangreichen Wettbe-
werbssituation umzugehen, ist es, sich von
der Mgjoritat der undifferenzierten ,Alleskon-
ner” abzugrenzen und sich selbst auf wenige,
aber fUr die Zielgruppe relevante Unterschie-
de zu fokussieren.

Naturlich muss auch Zingst Uber viele ur-
laubsortstypische Eigenschaften verfigen
und bietet auch sonst Dinge, die der Ort nicht
exklusiv hat, wie Natur, Strande und zuneh-
mend auch Angebote im Bereich Wellness
und Gesundheit.

Aber eine fokussierte Destinationsmarke
hebt nicht ihre Gemeinsamkeiten mit anderen
hervor, sondern ihre gualitativen, erlebbaren
Eigenheiten. Und eine starke Destinations-
marke gibt dem Generischen eine eigene
Pragung, am besten von seiner Identitat und
Marke hergeleitet, um sich zu unterschieden.

ZINGST Markenstrategie

Kulturangebote bergen weiteres Potenzial
zur Unterscheidung vom Wettbewerb. Orte
wie Usedom, Binz oder Kihlungsborn setzen
eher auf erwachsene, klassische, musika-
lische, darstellende Kinste und Literatur,
Destinationen wie Sylt und St. Peter-Ording
dagegen verstarkt auf Popkultur, Nightlife
und burgerliche Unterhaltung.

Bildende Kunste und Kunsthandwerk sind
eher selten vertreten. Unterhaltungspro-
gramme, die sich an Kreativitat, Originalitat
und Qualitat orientieren, sind ebenfalls
Mangelware und eroffnen Maglichkeiten zur
Unterscheidung.

Dass ein Fokus auf eine Leitidee sich lohnt,
beweisen uns Orte wie Ischgl (Osterreich)
und die Region Graubunden (Schweiz).




Was unterscheidet
Zingst?

Zingstist echt.
An Zingst ist nichts aufgesetzt oder abgeho-
ben, sondern alles original.

Die unverfalschte, reine Natur sowie der Zeit-
geist, der sich im Lebensstil und im Angebot
an Aktivitaten und Kultur widerspiegelt, sind
die wichtigsten Unterscheidungsmerkmale
von Zingst.

Wenn man im direkten Umfeld eine so ur-
sprungliche, archaische Natur hat wie Zingst,
dann darf man sie auch ins Schaufenster
stellen. Das macht sonst kaum ein Wett-
bewerber. Einiges an der Umwelt ist sogar
so naturlich, dass es als besonders erhal-
tenswert gilt, wie der Nationalpark, von dem
Zingst Teilist. Und der 15 km lange Zingster
Strand gehort mit zu den langsten Stranden
an der Ostsee.

Weil die Natur eine der wichtigsten Grund-
lagen fur das Wohl von Zingst ist, ist der Ort
der Nachhaltigkeit gegenuber verpflichtet.
Global gesehen ist Nachhaltigkeit ein Zeit-
geist-Phanomen. FUr die Zingster ist es Teil
ihrer Natur, den langfristigen Erhalt des Ortes
und seiner wunderschdnen Flora und Fauna
durch wegweisende Losungen fur Themen
wie Mobilitat, Energie, Entsorgung etc. zu
sichern.

Zingst hat auch sonst die Zeichen der Zeit er-
kannt. Hotellerie, Gastronomie, Freizeitaktivi-
taten und das vielfaltige Kulturprogramm des
Ortes sollen zeitgemaBer urbaner Genuss-
und Erlebniskultur in nichts nachstehen.

Was den 3.000-Seelen-0rt charakterlich
unterscheidet, sind Bodenstandigkeit und Au-
thentizitat. Zingster sind keine Fahnchen im
Wind, sondern auf ihre Weise eigen und echt.

Mit einer wachsenden Kompetenz im Bereich
Fotografie besetzt Zingst eine relevante
Nische mit hohem Imagewert und Kom-
munikationspotenzial. In den vergangenen
Jahren wurde mit dem Umweltfotofestival
»horizonte zingst« eine Veranstaltung von
internationaler Relevanz geschaffen, die
jahrlich Referenten und Besucher aus aller
Welt anlockt. Der OLYMPUS FotoKunstPfad
ist ein weiterer spezieller Ausdruck dieser
besonderen Ausrichtung des Ortes.
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VWas bietet Zingst?

ZINGST Markenstrategie

ZINGST

33

Das Ostseeheilbad Zingst bietet
ganzjahrig rundum moderne Erholung

und Regeneration.

Angebot und Infrastruktur von Zingst ermag-
lichen es jedem Besucher, sich nach seinen
ganz individuellen Vorstellungen zu erholen.

Zum Beispiel bei der Wahl der Unterkunft. Es
gibt Hotels mittlerer bis gehobener Klasse,
Apartments und Ferienwohnungen, Pensio-
nen, Campingplatze und Wohnmabil-Parks.
Alles naturlich ganz modern konzipiert und
von engagierten, gastfreundlichen EigentU-
mern unterhalten.

Auch kulinarisch entwickelt sich der Ort kon-
tinuierlich weiter. Unsere Vielfalt und Qualitat
kommen immer mehr an die Klasse urbaner
Hotspots heran, jedoch alles mit eigener
regionaler Couleur.

Der Ort hatin den vergangenen Jahren auch
das Erlebnisangebot ausgebaut. Hinzuge-
kommen sind diverse Outdoor-, Indoor- und
Sportaktivitaten sowie ein originelles Un-
terhaltungs- und Kulturprogramm, das Uber
1.000 Veranstaltungen pro Jahr umfasst.

Wellness- und Gesundheitsprogramme
runden das naturlich-zeitgemaBe Erholungs-
angebot ab.

Kurz: Zingst hat alles, um ein anspruchs-
volles, bewusstes und modern denkendes
Publikum in héchstem MaBe zufrieden zu
stellen.

Es gibt auch Dinge, die es in Zingst nicht gibt.
Aber die passen dann vielleicht auch einfach
nicht hierher.
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36 ZINGST Markenstrategie

Naturlichkeit,
Zeitgeist,
Nachhaltigkeit

ZINGST

Wir streben im Sinne unserer Zuganglichkeit
und Erreichbarkeit kontinuierlich Optimierun-
gen bei der Anbindung an. Daher verfolgen
wir lokal wie regional auf wirtschaftlicher
und politischer Ebene alle Maglichkeiten.

Der Ausbau der Infrastruktur ist eine weitere
bestandige Aufgabe, die wir aber mit Bedacht
angehen. Modernen Lebensstil zu zelebrie-
ren bedeutet fUr uns Zingster ein nachhalti-
ges, verantwortungsbewusstes Handeln im
Umgang mit Okologie, Okonomie, Transport,
Entsorgung etc. Auch dafur haben wir unsere
Marke entwickelt: damit wir bei der weiteren
Entwicklung des Ortes einer gemeinsamen
|dee folgen und uns von den Leitplanken
dieser Idee — Naturlichkeit, Zeitgeist, Nach-
haltigkeit - lenken lassen.

Wir werden auBerdem stetig an der Pflege
und Steigerung von Aufenthalts- und Erleb-
nisqualitat arbeiten. Dazu zahlen auch eine
weitere Verschonerung des Ortsbildes sowie
MaBnahmen fur mehr Sauberkeit. Unser Ziel
ist stets, Gaste mit Gastfreundschaft und
Service in hohem MaB zufrieden zu stellen,
um die Zahl der Stammgaste und Botschafter
des Ortes zu steigern.

37

Im Ausbau unseres Kulturprogramms werden
in Zukunft Originalitdt und Inspirationswert
als Auswahlkriterien eine noch groBere Rolle
spielen.

Natdrlich wollen wir auch unsere Fotografie-
kompetenz und die international wachsende
Reputation weiter ausbauen, z.B. in unserer
Pressearbeit und in den unterschiedlichen
Selbstdarstellungen. Das Thema kann sich in
der Zukunft eignen, zusatzlich noch jingere
Zielgruppen starker fUr Zingst zu begeistern.

Um ein ganzjadhriger, saisonUbergreifender
Erholungsort zu sein, mUssen wir dauerhafte
Losungen im Bereich Arbeitskrafte finden.
Das betrifft nicht nur die Verfugbarkeit, son-
dern auch die Qualitat ihrer Schulung.

Das mogen so einige Herausforderungen
sein. Aber wir haben in der Vergangenheit
immer wieder bewiesen, dass wir professio-
nell, engagiert und kreativ genug sind, alles
zu schaffen, was wir uns vornehmen.
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Zingst ist noch lange nicht am Ziel angekommen.

Die Vision von Zingst

Unser Auftritt und Erscheinungsbild sowie unser Marketing
und die Kommunikation werden sich verandern. Wir werden
ein scharferes Bild abgeben, welches Uberzeugt, weil es

authentisch ist und von einer zentralen Idee bestimmt wird.

Wir werden unsere Starken ausbauen und auf Differenzie-
rung setzen. Bewusst auswahlende Besucher werden es
dadurch leichter haben, sich fur Zingst zu entscheiden. Die
burgerliche Mitte eventuell weniger.

Die konsequente Weiterentwicklung
des Ortes und seines Angebots nach
der Markenidee wird uns helfen,

die Relevanz und Begehrlichkeit des
Ortes zu steigern.




Durch eine Positionierung als Ort fir ganzjahrige
Regeneration und Inspiration werden wir eine
starkere Auslastung Uber das Jahr erreichen.
Diese Entwicklung erfordert eine entsprechende
Erweiterung von Infrastruktur und Angebot.

Unsere Dorfgemeinschaft wird in der Zukunft die
Grundlage unserer weiteren Entwicklung sein.
Wir kénnen nur Erfolg haben, wenn wir an die
gemeinsame groBe Idee glauben und alle bereit
sind, an ihr mitzuwirken. Wir bleiben dabei offen,
auch fir neue Mitglieder der Gemeinschaft.

Der Ort darf ruhig noch etwas wachsen. Aber
bedachtig.

Wenn wir uns an unsere Leitsatze
halten, werden wir der nachsten
Generation von Zingstern einen
gesunden, zukunftsfahigen Ort
ubergeben.




Zingsts wichtigste Zielgruppen sind reifere, erwachsene Menschen,
die Uber Lebenserfahrung verfugen und sich inrer Anspriche
bewusst sind. Diese Zielgruppen - hauptsachlich Paare, aber auch
Familien — wollen nicht den neuesten Trend, sondern zuallererst
substanzielle, attraktive Voraussetzungen fur einen guten Urlaub
oder Ausflug.

Die Schnittmenge ihrer Affinitaten weist uns hin auf Natur, Umwelt,
Nachhaltigkeit, nachhaltigen Konsum, soziale Verantwortung, Selbst-
verwirklichung und Authentizitat. Darauf mussen wir unser in den
Grundanlagen passendes Angebot noch mehr zuschneiden.

VWer sind die
/ingst Besucher /




ZINGST Markenstrategie

Demografie

70% der Besucher von Zingst sind Erwachsene im Alter
zwischen 40 und 69 Jahren. Die ethischen und konsumo-
rientierten Vorstellungen dieser gleich stark vertretenen
Frauen und Manner sind bereits gereift. Als Verbraucher
fallen diese Menschen bewusste Konsumentscheidun-
gen und sind anspruchsvoll. Sie verfigen Uber einen re-
Llativ hohen Bildungsgrad und ein mittleres Einkommen.
Am liebsten sind sie mit Partnern und - vor allem in der
Hauptsaison — mit ihren Familien unterwegs.

2016 brachte Zingst es auf mehr als 1,7 Mio. Ubernach-
tungen und 0,3 Mio. Tagesbesuche. Mehr als ein Drittel
aller Besucher sind dabei bereits Stammgaste und
Wiederkehrer.

Besucher reisen aus der ganzen nordlichen Halfte
Deutschlands an. Unter den Tagesbesuchern sind viele
Menschen aus der unmittelbaren Region. Alle haben ge-
meinsam, dass sie hauptsachlich mit dem Auto anreisen
und sich so unabhangig von infrastrukturellen Angebo-
ten vor Ort machen.

Zielgruppe

45




Typologien/Lebenswelten

Die Zielgruppe setzt sich aus verschiedenen Milieus (nach Sinus) zu-
sammen und ist daher heterogen. Ihre Wertvorstellungen ahneln sich
aber: Das Streben des adaptiv-pragmatischen Milieus nach moder-
nem Lebensstil und lustvollem Konsum passt zu dem Wunsch des
sozialokologischen Milieus nach mehr Nachhaltigkeit im Umgang mit
Natur und Umwelt sowie einer starkeren Bedeutung von Kunst und
Kultur im Alltag, was wieder nah an den Vorstellungen des liberal-in-
tellektuellen Milieus liegt, das soziale Verantwortung, Selbstverwirk-
lichung, nachhaltigen Konsum, Kunst, und Kultur und Authentizitat
groBschreibt.



Motivationen

Was Menschen nach Zingst lockt, ist unsere
Naturlichkeit. Sie spiegelt sich im Charakter
des Ortes genauso wider wie in Nationalpark,
Ostsee, Strand, der besonderen Luft und dem
guten Klima. Auch die authentische Atmo-
sphare des Ortes und unser zeitgeistiges Flair
reizen die Gaste. Mittlerweile kommen auch
viele speziell der Fotografie wegen.

Aktivitaten

Unsere Gaste sind auch nur ganz normale
Menschen. In ihrer Freizeit wollen sie oft
einfach entspannen oder nichts tun. Dartber
hinaus liegen ihnen Aktivitaten wie Wandern,
Radfahren und Schwimmen. Sie gehen auch
gerne aus oder lassen sich in einem Café
oder Restaurant verwohnen. Immer starker
suchen Gaste bei uns aber Inspiration in un-
serem auBergewohnlichen, abwechslungs-
reichen und hochwertigen Kulturprogramm,
das in dieser Originalitat und Kreativitat sonst
nur in GroBstadten vorgefunden wird.




Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

Welches Entscheidungs- und Besuchsmotiv des Kunden gibt der Marke die
Chance, Ihn auf relevante und differenzierende Weise anzusprechen?

MARKENWERTE

Nach welchem Kodex lebt
die Marke?

An welchen Werten orientiert
sie sich intern und extern?

MARKENIDEE

Was ist die zentrale

Idee, die hinter der
RATIONALER VORTEIL Marke steht?

Welche faktischen
Vorteile hat der Kunde

davon, wenn er den Ort
besucht?

MARKENPERSONLICHKEIT

Wie tritt die Marke auf?
Welche Charakter-

eigenschaften hat sie?

EMOTIONALER VORTEIL
Mit welchen Gefihlen
kann sich der Kunde mit

der Marke identifizieren?

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Was soll der Kunde Uber die Marke denken,
nachdem er mit ihr in Berihrung gekommen ist?

Markenmodell

Im Rahmen einer Markenentwicklung werden grundlegende iden-
titatsbildende und differenzierende Erkenntnisse gewonnen und
Konzepte entwickelt.

Um diese Ubersichtlich und kondensiert verarbeiten und darstellen
zu kénnen, bedienen wir uns eines Markenmodells. Die Vorlage dafur
ist auf der nachsten Seite abgebildet. Zingsts ganz eigenes Marken-
modell mit der Zusammenfassung der Ergebnisse aus dem Entwick-
lungsprozess findet sich direkt im Anschluss.

Die Erkenntnisse aus dem Prozess sind keinesfalls frei erfunden oder
ein Produkt der Fantasie. Customer Insight, Markenwerte, Personlich-
keitsattribute, rationaler Vorteil, emotionaler Vorteil und Customer
Takeout wurden im Rahmen von Analysen sowie Workshops mit
verschiedenen Teamkonstellationen erarbeitet.

Die einzigartige Markenidee wiederum basiert auf einem differen-
zierenden Positionierungskonzept, welches auf Basis der Resultate
einer Analyse von Wettbewerb, Kunden und der eigenen Destination
entwickelt wurde.

Dieses Markenmodell reprasentiert also nicht nur Zingst als Marke,
sondern vor allem die Menschen, die mit ihrer Passion, ihnrem Kénnen,
ihrer Energie und ihrer Empathie Tag fur Tag diese Marke zum Leben
erwecken und ihr ihren Existenzgrund geben: die Burger von Zingst.



Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

Welches Entscheidungs- und Besuchsmotiv des Kunden gibt der Marke die
Chance, ihn auf relevante und differenzierende Weise anzusprechen?

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT

Ich suche passend zu meinem
modernen Lebensstil auch in der
Freizeit nach Authentizitat, Substanz
und Ideenreichtum.

Meine ethischen Werte bringen
zusatzlich den Wunsch nach Erholung
und Erlebnis ohne nachhaltige Schaden

fUr nachfolgende Generationen mit sich.

Viele Anbieter konnen diese Anspruche
nicht erfallen.
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Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

Nach welchem Kodex lebt
die Marke?

An welchen Werten orientiert
sie sich intern und extern?

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Markenmodell

MARKENWERTE

Gemeinschaft
Authentizitat
Nachhaltigkeit
Kreativitat
Professionalitat
Sich wohlfuhlen

57



GEMEINSCHAFT

Zingster wissen, dass nachhaltiges Wachs-

tum und eine Perspektive fur den Ort von ei-
ner gemeinsamen ldee abhangen sowie von
der Bereitschaft des Einzelnen, im Sinne der
gemeinsamen Vision personliche Interessen

zuruckzustellen.

Nur wenn man gemeinsam an einem Strang
zieht, kann etwas fur die Zukunft erwachsen,
wovon auch spatere Generationen etwas ha-

ben werden.

Ein gemeinschaftliches Auftreten ist auch fur
die Wahrnehmung des Ortes durch Besucher

wichtig.



AUTHENTIZITAT

Unsere Umwelt ist von Ursprunglichkeit und
Naturlichkeit gepragt. Unsere Kultur ist originell

und vielfaltig.

Unsere Besucher schatzen Dinge, die echt und

substanziell sind, nicht kunstlich oder aufgesetzt.

Wir verstehen, dass nachhaltiger Tourismus
nicht aus kurzlebigen, wesensfremden Trends
entsteht, sondern aus dem Wesen und Konnen des

Ortes und seiner Gemeinschaft heraus.

Wir sind als Zingster eh keine Fahnchen im Wind,

sondern auf unsere Weise eigen, echt und bodenstandig.
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Markenmodell - Markenwerte 63

NACHHALTIGKEIT

Schon wegen unserer Zugehorigkeit zum Nationalpark
und der Tatsache, dass unsere Natur eine unserer he-
rausragenden Eigenschaften ist, sind wir zur Nachhal-

tigkeit verpflichtet.

Wir wissen um unsere Verantwortung fur die Region
und die folgenden Generationen. Wo moglich, versu-
chen wir daher, nachhaltige Losungen zu entwickeln
— egal ob fur okologische, soziale, kulturelle oder wirt-

schaftliche Herausforderungen.

Auch fur unsere Gaste soll der Aufenthalt nachhaltig
sein. Wir schaffen bleibende Erinnerungen durch po-
sitive zwischenmenschliche, naturliche und kulturelle
Erlebnisse, Inspiration und Erholung. Nur so werden

aus Besuchern Freunde des Ortes.

Nachhaltigkeit ist zeitgemaB, aber wichtiger noch:

Sie ist selbstverstandlich und notwendig.



KREATIVITAT

Dass wir kreativ sind, haben wir schon bei der Ent-
wicklung unseres Ortes sowie unseres vielfaltigen

Erholungs- und Kulturangebots bewiesen.

Mit Hilfe der Leitplanken unserer Markenidee werden
wir unsere Kreativitat zukunftig noch gezielter und

fokussierter einsetzen.

Unsere Kreativitat manifestiert sich in unserem auBer-
gewohnlichen Angebot und Programm, im Kreieren
von Wertschopfungsketten und im cleveren Umgang

mit Herausforderungen.

Unsere Gaste schatzen ein ideenreiches und

inspirierendes Umfeld.

Mar

kenmodell - Markenwerte




PROFESSIONALITAT

Professionalitat ist eine Grundvoraussetzung dafdr,
dass wir unsere Versprechen an unsere Gaste erfullen
und ihrem Anspruch gerecht werden. SchlieBlich leben

WIir von unseren Besuchern.

Professionalitat und die standige Wiederholung unse-
rer Leistung und Qualitat sind das Fundament, auf dem
das Vertrauen entsteht, das Gaste, Geschaftspartner,

Arbeitskrafte und das Land uns entgegenbringen.
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SICH WOHLFUHLEN

Unsere Gemeinschaft lebt davon, dass sich andere bei

uns wohlfuhlen.

Damit aus diesem Wohlbefinden eine emotionale Ver-
bindung entsteht, mussen wir mehr als bloB unser
Angebot zur Erholung, Revitalisierung und Inspiration

bieten.

Dazu gehoren echte Gastfreundschaft, freundlicher
Umgang, Respekt fur den einzelnen Besucher, Auf-
merksamkeit, Ubergreifende Professionalitat beim
Bereiten des Besuchererlebnisses und vor allem

Service.

Damit unser Ort eine hohe Strahlkraft und eine positive
Atmosphare hat, mussen wir uns auch miteinander
und mit unserem Weg wohlfuhlen. Das gehort zur

Authentizitat von Zingst dazu.




Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT
Wie tritt die Marke auf?
Welche Charakter-

eigenschaften hat sie?

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Markenmodell

MARKENPERSONLICHKEIT

Engagiert
Aufgeschlossen
Geerdet
Originell

Lebensfroh
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ZINGST Markenstrategie

ENGAGIERT

Wir packen an, stellen uns Herausforderungen jeder
Art und setzen uns fur Dinge ein. Wir stehen zu unse-

rer Meinung und unseren Taten.

Wir sind aber genauso tatkraftig, wenn es darum geht,
unseren Gasten einen unvergesslichen Aufenthalt zu

ermoglichen oder uns gegenseitig zu helfen.
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AUFGESCHLOSSEN

Wir sind offen fur neue Ideen und andere Menschen,

Meinungen und Kulturen.

Toleranz und Offenheit sind notig fur das Verstandnis
untereinander sowie das Erkennen und Spuren des

Zeitgeists.




ZINGST Markenstrategie

Markenmodell - Markenpersonlichkeit 77

GEERDET

Wir sind bodenstandig und unaufgeregt im Charakter.
Unsere Ungezwungenheit wirkt sich positiv auf die
Stimmung in unserem Ort, die Gestaltung unseres

Programms und das Wohlbefinden unserer Gaste aus.

Nur in lockerer Atmosphare kann man sich

wie zuhause fuhlen”.



ORIGINELL

Unser Angebot, unsere Losungen und unser Pro-

gramm sollen einzigartig und uberraschend sein.

Wir lassen uns naturlich auch von positiven und er-
folgreichen Beispielen inspirieren, wurden sie aber
nie plump kopieren, sondern immer versuchen, etwas
Eigenes, Neues daraus zu machen, was zu uns passt

und dadurch originell ist.




trategie

LEBENSFROH

Zingster haben eine positive Natur. Wir haben nicht nur
selber gerne ein schones Leben, sondern haben viel
Freude daran, anderen Menschen eine rundum schone

Zeit zu bereiten.

Zu unserer Lebensfreude gehart ein weitsichtiger,
respektvoller Umgang mit den Schatzen, die uns unser

Ort und unsere Umwelt beschert haben.

Zu ihr gehort auch, mit allen Herausforderungen des
Lebens und unserer Gemeinschaft konstruktiv und

forderlich umzugehen.



Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL

Welche faktischen
Vorteile hat der Kunde,
wenn er den Ort besucht?

CUSTOMER TAKEOUT/ERLEBNIS DES KUNDEN

Markenmodell

RATIONALER VORTEIL

ZeitgemaBes Angebot

Natur pur
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ZEITGEMASSES ANGEBOT

Unser Angebot lasst in Sachen Niveau, Vielfalt und

Originalitat keine Winsche offen.

Es ist ausgewogen, ganzheitlich und spiegelt den Geist

der Zeit in allen Belangen wider.
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ZINGST Markenstrategie

Markenmodell - Rationaler Vorteil

NATUR PUR

Unsere Natur ist auf der einen Seite ein Schauspiel

fur sich, auf der anderen konnte sie echter und

ursprunglicher nicht sein.




Markenmodell 89

DELWA s EMOTIONALER VORTEIL
Markenmodell

Besinnung

Belebung

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL
Mit welchen Gefihlen
kann sich der Kunde mit

der Marke identifizieren?

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN
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¢

Markenmodell - Emotionaler Vorteil

BESINNUNG

Zingst ist so ursprunglich, entschleunigend und pur,
hier findet man Uber den Weg zuruck zur Natur auch

zuruck zur eigenen Natur und zu sich selbst.

Hier kann man sich auch wieder seiner Werte besinnen
und sich mit ihnen wohlfuhlen. Denn in Zingst kann
man okologisch und sozial vertretbar — also guten Ge-

wissens — Erholung finden und entspannen.
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BELEBUNG

Nach dem Wiederfinden seiner selbst ist man

offen fur Neues.

Zingst ist dank seiner naturlichen Ursprunglichkeit
und inspirierenden kulturellen Originalitat wie eine
energetische Wiedergeburt von Korper, Geist und

Seele.




Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

MARKENIDEE

Was ist die zentrale

Idee, die hinter der
RATIONALER VORTEIL Marke steht? EMOTIONALER VORTEIL

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Markenmodell 95

MARKENIDEE

Es gibt viele Grunde nach Zingst zu kommen.
Der wichtigsten sind unsere Natur und Landschaft.

Und davon haben wir reichlich.

Wir sind von Natur umgeben. Wir leben in ihr, wir
leben mit ihr. Und wir sind Teil des Nationalparks

Vorpommersche Boddenlandschaft.

Auf Grund unserer Gegebenheiten sind wir — natir-
lich — der Natur und der Tierwelt, ihrem Erhalt und
ihrem nachhaltigem Wohl verpflichtet.

Schon immer - und mit immer mehr Engagement.



Wir konnen Natur, wir sind naturlich.

Aber wir sind auch zeitgemas.

Und das nicht nur wegen unserer inharenten Nach-
haltigkeitsbestrebungen. Bei uns gibt es Uber 1.000
Veranstaltungen pro Jahr — vom international renom-
mierten Umweltfotofestival »horizonte zingst« bis zu
FUhrungen im Nationalpark —, wir haben ein frisches,
regionales Gastronomieangebot, zeitgendssische
Aufenthalts- und Ubernachtungsméglichkeiten und
einen ganzheitlichen Wellness- und Health-Ansatz.
Unser vielfaltiges und originelles Kultur- und Lifes-
tyleangebot lockt vor allem Menschen, die mitten

im Leben stehen und gerne, aber vor allem bewusst

genieBen.

Markenmodell - Markenidee

s,




Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT

RATIONALER VORTEIL EMOTIONALER VORTEIL

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN

Was soll der Kunde Uber die Marke denken,
nachdem er mitihr in Berihrung gekommen ist?

Markenmodell 29

CUSTOMER TAKEOUT

Zingst ist echte, zeitgeistige Ostsee-Erholung.
An Zingst ist nichts aufgesetzt oder abgehoben,
sondern alles original: unberuhrte Natur, lan-
ge, ursprungliche Strande, naturliche Erlebnisse,
ideenreiche, zeitgemaBe Kunst und Kultur sowie

Nachhaltigkeitsansatze.

Alles hat einen entspannten, ganz naturlichen
Charakter.

In einem solchen Umfeld lasst sich mein moderner

Lebensstil guten Gewissens genieBen.






Das Zingst
Markenmodell

CUSTOMER INSIGHT/BEDURFNIS DES KUNDEN
Ich suche passend zu meinem modernen Lebensstil auch in der Freizeit nach Authen-
tizitat, Substanz und Ideenreichtum. Meine ethischen Werte bringen zusatzlich den
Wunsch nach Erholung und Erlebnis ohne nachhaltige Schaden fir nachfolgende
Generationen mit sich. Viele Anbieter konnen diese Anspruche nicht erfullen.

MARKENWERTE MARKENPERSONLICHKEIT
Gemeinschaft Engagiert
Authentizitat Aufgeschlossen
Nachhaltigkeit Geerdet
Kreativitat Originell

Professionalitat b el
Sich wohlfihlen MARKENIDEE

Zingst.

RATIONALER VORTEIL  \ QG IeaRWLIN[EINELY / EMOoTIONALER VORTEIL
ZeitgemaBes Angebot Besinnung

Natur pur Belebung

CUSTOMER TAKEOUT /ERLEBNIS DES KUNDEN
Zingst ist echte, zeitgeistige Ostsee Erholung. An Zingst ist nichts aufgesetzt oder
abgehoben, sondern alles original. unberthrte Natur, lange urspriingliche Strande,
naturliche Erlebnisse sowie ideenreiche, zeitgemaBe Kunst und Kultur sowie Nach-
haltigkeitsansatze. Alles hat einen entspannten, ganz naturlichen Charakter. In so
einem Umfeld Lasst sich mein moderner Lebensstil guten Gewissens genieBen.

Claim
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Zingst.
Halb Insel, halb Paradies
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HALB UND HALB =?

Etwas Ganzes, etwas Ganzheitli-
ches, eine insgesamt runde, ausge-
wogene Sache.

Yin und Yang, die perfekte Balance
unterschiedlicher Dinge, die den-
noch zusammengehoren.

ZINGST Markenstrategie

HALB INSEL?

Fischland-DarB-Zingst ist de facto
eine Halbinsel. Der Idee des Claims
geschuldet, schreiben wir das Wort
anders.

LInsel” ist generell ein positiv auf-
geladenes Wort, wenn es um das
Thema abschalten, erholen, aufla-
den geht. (,reif fur die Insel”)

Claim - Deutungsebene

HALB PARADIES

Das Wort ,Paradies” steht fur
ursprungliche Natur, Natdrlichkeit,
Nachhaltigkeit, bewussten Genuss
und vielfaltige Inspiration. Aber
Zingst bleibt geerdet und boden-
standig und wir wissen: Im Ansatz
ist Zingst ein Meisterwerk zeitgeis-
tiger Erholung und Inspiration -
aber ein noch unvollendetes, eher
noch ein halbes, als ein ganzes. Es
gibt noch viel zu tun, z. B. beim Ent-
wickeln und Umsetzen verschie-
denartigster Nachhaltigkeitsansat-
ze. Aber allein in dieser Erkenntnis
steckt wieder so viel von Zingst
drin: Authentizitat, Bescheidenheit
und eine gesunde Portion Humor.
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Halb Insel, halb Paradies

INSEL UND PARADIES

Zwei Urkonzepte der Erholung,
zwei Worter, die die

Inbegriffe von Urlaubstraumen
sind: Insel und Paradies. Und bei-
des in einem Ort vereint.



ZINGST Markenstrategie®

Tonalitdt

Mit Tonalitat meint man den Charakter und die
Atmosphare des Markenauftritts.

Die Tonalitat wird von jedem ahnlich verstanden, aber
individuell und dadurch unterschiedlich ausgedruickt.

Tonalitat ist kein Katalog vorgefertigter situativer Aus-
sagen, Bilder oder Verhaltensmuster, sondern eine Art
Personlichkeitsbeschreibung. Bei der Entwicklung von
Markenkommunikation stellt man sich vor, wie eine

Person mit den beschriebenen Eigenschaften sprachlich,

visuell oder verhaltensmaBig auf eine bestimmte Anfor-
derung oder Situation reagieren wurde.

Die Tonalitat dient hauptsachlich dazu, den Charakter
der Markenkommunikation konsistent zu halten. Durch
kontinuierliche Anwendung entsteht in der AuBenwahr-
nehmung ein bestimmtes Image. Im Bewusstsein des
Publikums wird ein bestimmter Platz besetzt.
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So klingt Zingst

Zingst kommuniziert gerne. Das spurt man beim Horen,
Sehen oder Lesen der Kommunikation. Und beim Erleben
von Zingst.

Zingst hat eine kultiviert-moderne Art: locker, entspannt,
ungezwungen und nicht aufgesetzt. Formlich, aber nicht
steif.

Kommunikation ist keine Burde, sondern eine Grund-
voraussetzung fur gute Gastgeber. Der Ton ist warm,
menschlich, sympathisch.

Die Naturlichkeit der Marke verpflichtet zu bodenstandi-
ger, einfacher und klarer Kommunikation. Was nicht nétig
ist, muss nicht gesagt werden, was gesagt wird, sollte
nicht schwulstig sein, sondern immer auf den Punkt, wie
das an der Kuste Ublich ist.

ZINGST Markenstrategie

Tonalitadt

Und so klingt Zingst eher nicht

Uberkandidelte, Ubertriebene oder hochintellektuelle Aussa-
gen passen nicht zur Marke. Kunstwarter, Trend- oder jugend-
kulturell gepragte Begriffe oder Formulierungen auch nicht.
Sie sind weder authentisch, noch zeugen sie von Erdung.

Anglizismen kann man naturlich heute nicht ganz vermeiden.
Muss man auch nicht. Es geht darum, zwischen den etablier-
ten oder gelernten und den kurzfristig aktuellen zu unter-
scheiden. Grundsatzlich hat Zingst es nicht nétig, mit Begrif-
fen aus anderen Sprachen und Kulturen zu kokettieren.

Humor und Kreativitat sind Teil der Persdnlichkeit von Zingst.
Aber es ist ein schmaler Grat zwischen Wortwitz oder cle-
verem Texten und “Danebengreifen’, zwischen entspannter
Authentizitat und gewolltem Eindruckschinden. Wenn Zingst
in der Kommunikation kreativ wird, dann auf clevere, originelle
Artund Weise.
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ZINGST Markenstrategie

Das Produkt ist die Kommunikation!

Wenn Ort, Angebot und Service in ihrer
Gesamtheit Uberzeugend sind, wird der Ort zu
seiner eigenen Marketingstrategie. Zingst hat
eh schon eine beeindruckende Anzahl von
Dauergasten und Wiederkehrern und eine
Weiterempfehlung ist immer noch die beste
Werbung.

Das gesamte zu vermarktende Angebot

von Zingst muss - wie auch der gesamt

Ort - nach der Marke ausgerichtet werden:
vom Inhalt Uber die Umsetzung bis hin zum
bereiteten Erlebnis und zur Ansprache und
visuellen Darstellung in der Kommunikation.
Bei der Suche nach zeitgemaBen Inhalten
darf man sich ruhig von anderen Stadten und
Orten inspirieren lassen. Nur bloBes Kopie-
ren von erfolgreichen Formaten sollte man
vermeiden. Eigene, aus der Marke hergelei-
tete Interpretationen erfolgreicher Formate
wiederum sind erlaubt.

Die Marketingstrategie muss zur Zielgruppe
passen. Welche Medien und Kanale nutzt die
Uberregionale Zielgruppe, welche die lokale
und regionale? Wo treibt sie sich im alltagli-
chen Leben gern herum?

Der Marketingmix ist einfach zu beschreiben:
Kulturangebot und Veranstaltungen mussen
beworben werden — mit PR, digital auf der
Website und Uber Social Media sowie lokal
mit klassischen Mitteln wie Plakaten und
Flyern. Das Gleiche gilt fUr Sonderaktionen.

Social Media sind ein ganz wichtiger Kanal -
nicht weil er im Trend liegt, sondern weil er
zur Marke passt. Warum? Weil Zingst eine of-
fene, kommunikative, gastfreundliche Marke
ist, die SpaB hat am Dialog und Kontakt und
Uber den Dialog ihren Charakter authentisch
leben kann.

Zingst hat wie gesagt viele Dauergaste und
Wiederkehrer. Wenn diese Freunde des Ortes
auf Social Media Plattformen aktiv sind, sind
sie eher als andere geneigt, Zingst zu emp-
fehlen oder Inhalte zu teilen.

Marketing

PR bietet zwar im Gegensatz zu Social Media
keinen unmittelbaren Dialog mit der Ziel-
gruppe. Dennoch ist dieser Kanal bei einer
sensiblen Auswahl der Medien anhand der
Bedurfnisse und des Nutzungsverhaltens der
Zielgruppe markenaffin. Denn im Gegensatz
zur Werbung, wo der Verbraucher oft nicht
zwischen Marketingfloskeln und Wahrheit
unterscheiden kann, lebt PR lebt von guten,
authentischen und verifizierten Geschichten.
Wer es in anspruchsvolle Medien schafft, hat
meist auch etwas Relevantes zu sagen oder
zu bieten. Und davon hat Zingst in verschie-
denen Bereichen so einiges.

Online- und Offline-PR sind Kanale, die
national ausgebaut werden sollen. Ob
Garagentor-Galerie in einem Kunstblog,
Strandsauberungs-Studie in einer Fach-
publikation, flachendeckender OLYMPUS
Gratis-Kameraverleih in einem Fotomagazin
oder aussergewohnliches Festival in einem
Lifestylemagazin: Originelle, auBergewohn-
liche Veranstaltungsformate, Produkte,
Services und MaBnahmen sind relevant fur
Medien und zeigen die Attraktivitat, die An-
dersartigkeit und den Charakter von Zingst.
Wichtig ist eine gezielte Platzierung von
guten Geschichten in den richtigen Medien,
ansonsten lduft man Gefahr, dass die guten
Geschichten in der Masse untergehen.
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PR lebt von

guten, authentischen
und verifizierten
Geschichten.”

ZeitgemaBes Marketing zu machen bedeu-
tet auch, dass man nicht auf jeder Hoch-

zeit tanzen muss, nur weil andere das tun.
Touristikmessen sind so ein Fall, wo man sich
Uberlegen kann, ob sie wirklich Mehrwert
haben. Anders ist das mit Fotomessen. Diese
sind sinnvoll, weil sie zum einen differenzier-
end und imagebildend sind und zum anderen
dort die Fotografiekompetenz und das the-
menbezogene Netzwerk ausgebaut werden
konnen. Eigene Veranstaltungsplattformen
und Events kénnen dort ebenfalls beworben
werden und kommunizieren. Man kann aber
auch nicht alles wissen oder machen. Und

da Zingst weiterwachsen mochte, sollten
bereits entstehende Netzwerke auf sensible
Artund Weise weiter ausgebaut werden, egal
ob es sich dabei um spezialisierte Dienstleis-
ter, Kooperationspartner oder Kunstler und
Kreative handelt.
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05 Corporate Design

Das Markenlogo

Die LogogroBen

Der Logohintergrund
Der Logowimpel

Der Logoschutzraum
Die Submarken

Die Typografie

Die Farbwelt

Die Grafikelemente
Die Bildsprache

Der Partnerauftritt
Die Titelseiten
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Vorwort

Zingst - Ostsee, natirlich & zeitgemaB.

Zingstist echte, zeitgeistige Ostsee Erholung.

An Zingst ist nichts aufgesetzt oder abge-
hoben, sondern alles original. Unberuhrte
Natur, lange ursprungliche Strande, authen-
tische Leute, frische, originelle Spezialitaten,
naturliche Erlebnisse sowie ideenreiche,
zeitgemaBe Kunst und Kultur. Alles hat einen
entspannten, ganz naturlichen Charakter.
Diese Wesensart soll das neue Zingst Cor-
porate Design zum Ausdruck bringen.

Das vorliegende Corporate Design Manual
fasst alle Grundlagen der visuellen Identitat
der Marke Zingst zusammen und zeigt die
Anwendungsmaoglichkeiten des Designs in
unterschiedlichen Bereichen auf.

Es dient allen Anwenderinnen und Anwen-
dern als Leitfaden zur Sicherstellung einer
einheitlichen Prasentation der Marke Zingst
nach innen und aussen.

Die dargestellten Beispiele sind zum groBen
Teil noch fiktiv und geben den aktuellen
Stand der Entwicklung wieder. Weitere
Adaptionen und Entwicklungen sind sowohl
notwendig als auch vorgesehen.

17
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Das Markenlogo

®

ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.
®

Die Bestandteile

(O Der Schriftzug wird in der
Markenschrift UNI NEUE
durchgangig versal gesetzt.

(2 Der Claim wird in der Se-
kundarschrift SAVU gesetzt,
ebenfalls versal.

(® Die Bildmarke ,Z" ist immer
Bestandteil des Logos, kann
fUr bestimmte Anwendun-
gen aber auch eigenstandig
eingesetzt werden.

Das Markenlogo bildet den Kern unseres Markenauf-
tritts. Es besteht aus drei Elementen, die zusammen
eine Einheit bilden: dem Schriftzug, dem Claim und
der Bildmarke.

Die Schriftist geerdet, schlicht, elegant, dezent und zeit-
los modern. Das Signet Leitet sich aus der Formation des
Kranich-Flugs her. Beide Signet Elemente zusammen
ergeben das ,Z" Fur Zingst.

Die zwei Schwarme erinnern an Pfeile und zeigen Bewe-
gung in bestimmte Richtungen an. Sie symbolisieren den
Ort, der noch in der Entwicklung ist und seiner Dynamik

folgt.

Die Entwicklung hin zum naturlichen und zeitgemaBen
Ortist noch nicht abgeschlossen. Sie stehen auch fur
Zyklen wie sie in der Natur und bei den Gasten glei-
chermaBen gegeben sind: fur Ankunft und Wiederkehr
und die Wiederholung dessen. Das Signet stellt eine
Verbindung zum Claim her: zwei Halften, die zusammen
,Z" oder Zingst ergeben.
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Die LogogroBen

Die Basisdatei unseres Markenzeichens hat
eine Breite von 100mm. Dies entspricht 100%

Logobreite fir Format A3

In der nebenstehenden Tabelle sind
60% (60 mm)

GroBen zu versch. DIN Formaten und
kleinere Formaten definiert.

Definierte LogogroBen

Format Breite in mm / Prozent Schreibweise L
Logobreite fir Format A4
50% (50mm)

Al 85 mm/85 % Mit Claim

A2 60 mm/60 % Mit Claim

A3 50 mm/50 % Mit Claim
Logobreite fur Visitenkarten

0,

A 40 mm/40% Mit Claim )

A5 30 mm/30% Mit Claim

AB 25 mm/25% Mit Claim

Logobreite fiir Format A6
25% (25 mm)

Visitenkarten

. S
85 x 55mm 40 mm/40% Mit Claim

MindengréBe . ) . _ MindestgroBe des Logos
Wort-Bild-Marke 25 mm/25 % (MindestgroBe!) Mit Claim 25% (25mm)

mit Claim ’ o

MindestgroBe
Wort-Bild-Marke 15 mm/15 %(MindestgréBe!) Ohne Claim MindestgréBe der Bildmarke
ohne Claim 5mm

Bildmarke ,Z" 5 mm (MindestgréBe!) —
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ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

>
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

>
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

>
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Der Logohintergrund

Das Markenzeichen wird in der Regel auf weiBem Hintergrund
oder einem Farbwert aus unserer Farbpalette abgebildet.

Bei einem Einsatz auf Farbflachen sollte immer auf ausreichenden
Kontrast zu unserem Markenzeichen geachtet werden. Am besten
gelingt dies, wenn mit helleren Farbnuancen der Hintergrundfarbe
gearbeitet wird.

In Schwarz-WeiB-Medien steht das Logo auf weiBem Hintergrund
oder auch negativ auf schwarzem Hintergrund. Ob die Strich- oder
Tonwertversion eingesetzt wird, hangt vom Kontrast des Hinter-
grundes ab. Andere Gestaltungsfarben sind hier nicht zulassig.

Auf fotografischen oder unruhigen Hintergrinden wird das Logo
generell innerhalb des Markenwimpels gesetzt.

ZINGST Markenhandbuch

Der Logohintergrund

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

X
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

L

ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

X

ZINGST

HALB INSEL, HALB

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.
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Standardform
Farbig auf weiBem
Hintergrund

SW/Tonwert
In Graustufen auf
weiBem Hintergrund

Strichform
Schwarz auf weiBem
Hintergrund

Negativform weiB
Weiss auf schwarzem
oder farbigem Hinter-
grund

Standardform
Farbig auf 5%
Sturmblau

Standardform
Farbig auf 50%
Sandgelb

Strichform
weiB auf Sturmblau

Strichform
weiB auf beliebiger
Farbe



124

Logobreite

A

ZINGST Markenhandbuch

; 7 ;
ZINGSTﬁ

HALB.INSEL, HALB. PARADIES

Der Logowimpel

Der Logo Wimpel

Der ZINGST Logowimpel ist ein fester Bestandteil
des Logos, wenn es um farbige, unruhige Hinter-
grunde geht.

Um einen deutlichen Kontrast zu gewahrleisten,
wird auf Bildflachen oder unruhigen Farbflachen
das Logo immer in den Wimpel gesetzt.

Der Logowimpel lduft ausschlieBlich von oben
in den Hintergrund ein. Eine definierte GroBe ent-
nehmen Sie der untenstehenden Tabelle.

Farbdefinition des Wimpels:

CMYK: 0/0/0/5
RGB:  244/244/244

Definierte WimpelgroBe

Medienformat Logobreite

Al 85 mm/85%
A2 60 mm/60 %
A3 50 mm/50%
A4 40 mm/40 %

30 mm/30 %

A6 25mm/25%

Wimpelbreite

127,5 mm

90 mm

75 mm

60 mm

37,5mm

Abstand A

21,25 mm

15 mm

12,5 mm

10 mm

6,25 mm

Abstand B

53,5mm

37,8 mm

31,5 mm

25,2 mm

15,75 mm
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Der Logoschutzraum

Damit unser Markenzeichen seine Wirkung maoglichst
gut entfalten kann, sollte es nicht durch andere visuelle
EinflUsse beeintrachtigt werden. Ein Mindestabstand zu
anderen Gestaltungselementen (Bilder, Text, Grafiken,
Fremdmarken usw.) muss eingehalten werden.

Logoschutzraum
A Der Schutzraum
0,5 x Logohdhe rings um unser Logo
v entspricht dem Faktor
0,5 x Logohohe.
0,5x
Logohdhe
HALB INSEL, HALB PARADIES.
A
\J
Logowimpel-Schutzraum
Der Schutzraum rings
um unser Logowimpel
entspricht dem Faktor
0,25x 0,25 x Wimpelhohe.
Wimpel-
héhe
— -

ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.

0,25x
Wimpelhéhe
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Die Submarken

Die Submarken

Das Angebot von Zingst baut auf 4 Saulen

auf: Natur, Kultur, Fotografie und Gesundheit.

KommunikationsmaBnahmen die nicht die
Marke Zingst generell betreffen, sondern
konkret einen dieser Bereiche, kriegen ihre
eigenes Logo mit eigener Farbkodierung
(siehe auch Kapitel Farbwelt).

Der Claim des Logos wird in diesem Fall mit
dem Titel des Bereiches ersetzt. Auch hier

kommt wieder die Sekundarschrift SAVU in
Versalien zum Einsatz.

LZINGST

NATUR

ZINGST

FOTOGRAFIE

129

ZINGST

KULTUR

ZINGST
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Die Typografie

Wir unterstreichen unser charakteristi-
sches Erscheinungsbild durch die
markante Markenschrift UNI NEUE.

Sie wird fur Titel, Auszeichnungen und
FlieBtexte verwendet und kann in fUnf

Schriftschnitten eingesetzt werden.

Unsere Zweitschrift fUr besondere Zwecke

wie unser Claim, ist die SAVU CONDENSED.

Sie wird ausschlieBlich versal angewendet.

ZINGST Markenhandbuch

Um ein lebendiges Schriftbild zu erreichen,
kdénnen und sollen verschiedene Schrift-
groBen harmonisch miteinander kombiniert
werden.

Das nebenstehende Beispiel zeigt eine von
unzahligen Maglichkeiten, wie Text gegliedert
werden kann.

e o Die Uni Neue Light

fur Titel, Auszeichnun-
gen, FlieBtexte, Zitate
und Marginalien.

Die Uni Neue Book
Die Uni Neue Regular

Die Uni Neue Bold
Die Uni Neue Heavy

2 DIE SAVU CONDENSED

seinem handschrift-
lichen Charakter be-
sonders fur Headlines
geeignet ist.

Die Typographie

®

Das Ostseeheilbad
Zingst ist engagierter
Nationalparkpartner.
Erleben und Naturschutz

bilden eine Einheit.

Raus aus dem Alltag -
rein in aie Naturl!

Der Nationalpark Vorpommersche Boddenlandschaft (%)
erstreckt sich von der Halbinsel Fischland-DarB-Zingst
Uber die Insel Hiddensee bis nach Westrugen. Wildheit
und Stille vereint der groBte Nationalpark an Deutsch-
lands OstseekUste. Eine fast unberthrte, naturliche
Landschaft zwischen Ostsee und Boddenkette mit einer
einzigartigen Tier- und Pflanzenwelt.

Der Nationalpark Vorpommersche Boddenlandschaft (5)
besteht seit 1990 und ist der groBte Nationalpark an der
OstseekUste. Eine hohe Kustendynamik ist sein Kennzei-
chen. Windwatte, Sandhaken, Nehrungen, Kliffe, Strande
und Dinen sind so nur hier zu finden. Zwei

Boddenketten mit Brackwasserrdhrichten und Kusten-
Uberflutungsmooren bestimmen ebenfalls die Land-
schaft, die erdgeschichtlich sehr jung ist.

@ SuperHead
Uni Neue Heavy, 11 pt

(2) Headline

Uni Neue Light Italic 20 pt
(3) Marginalien

Uni Neue Book, 75 pt/ZA 12,6 pt
(4) Auszeichung (im FlieBtext)

Uni Neue Regular, 9 pt/ZA 12,6 pt
(5) FlieBtext

Uni Neue Book, 9pt/ZA 12,6 pt
@ Zeilenabstand

entsprichtim FlieBtext

SchriftgroBe x 1,4

131
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Die Farbwelt

Unsere Markenfarben sind der Landschaft
um Zingst entnommen. Die Farben Sturmblau
und Sandgelb pragen das Erscheinungsbild.
Sie kammen als Kennzeichnungsfarben vor
und in Abtdénungen tragen sie die visuelle
Anmutung der gesamten Gestaltung.

Durch die Kombination mit flachigem WeiB
erreichen wir einen klaren, frischen Auftritt.

Das Sturmblau - unsere Logofarbe - ist ein wichtiges
|dentifikationsmerkmal im Auftritt von Zingst. Die Farbe
wird haufig im Schriftsatz verwendet und bildet in Abto-
nungen den Grundton in der Gestaltung.

Das leuchtende Sandgelb spielt eine tragende Rolle als
Gestaltungsfarbe. Sie dient in Farbténungen haufig als
flachige Unterstuzung des Sturmblau oder als Storer-
farbe.

ZINGST Markenhandbuch

Pantone 655 U
CMYK 75|60|30[15
RGB 75/90]120

RAL 27040 20
Folie 3M-100-1789

Pantone 2005 U
CMYK 00]10]55|00
RGB 255|230]150

RAL0O758060
Folie 3M-100-2432

Die Farbwelt

Jeder unserer Submarken ist eine eigenstandige Far-
be zugeteilt, die innerhalb inres Themenspektrums die
beiden Hauptfarben erganzt und unterstutzt.

Backsteinrot fUr die Submarke Kultur

Delphin fUr die Submarke Fotografie

Himmelblau fUr die Submarke Gesundheit

Heidegrin fir die Submarke Natur
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Pantone 7580 U
CMYK 20]65|60|5
RGB 200 [110] 95
RAL 0405040
Folie 3M-100-368

Pantone 5275 U
CMYK 50]45(20]25
RGB 130]130]150

RAL 29050 15
Folie 3M-100-595

Pantone 644 U
CMYK 45]20|10]0
RGB 155]185/210

RAL 2507020
Folie 3M-100-453

Pantone 577 U
CMYK 50]15(|65|0
RGB 150/180]120

RAL 1307030
Folie 3M-100-047
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Die Grafikelemente

Um unserer Marke noch mehr gestalterischen Spielraum
zu geben, gibt es unser Grafikelement ,Z". Abgeleitet von
der Bildmarke, ist das ,Z" aufgerastertin allen Marken-

farben, positiv und negativ einsetzbar.

Wir kénnen das Grafikelement entweder vollflachig oder

im Anschnitt in der GroBe von mind. 1/4 im Verhaltnis zum

Format einsetzen.

Um eine Wiedererkennbarkeit zu gewahrleisten, darf das

,Z" weder gespiegelt noch gedreht oder auf andere Art

verfremdet werden.

100% Sandgelb, 100% Himmelblau,

100% Sturmblau,

positiv

positiv

positiv

Gerne auch so

100% Heidegrin 100% Delphin

100% Backsteinrot,

positiv

positiv

positiv



Die Bildsprache

Wir zeigen uns so, wie wir sind: natirlich & zeitgemanB.
Dieses Selbstverstandnis soll sich in unseren Bildern
ausdrucken.

Wir stellen authentische, unverstellte Situationen und
Momentaufnahmen dar, die das Lebensgefuhlin Zingst
und seiner Umgebung widerspiegeln die Natur in ihren
verschiedenen Stimmungen von lieblich bis rau, die Vielfalt
der Tierwelt und der Menschen vor Ort, ihr Schaffen und
ihre Aktivitaten sowie ihr Lebensraum.

Unsere Bildwelt reicht von der Rast der Kraniche Gber
Fotoschuler auf der Jagd nach dem besten Motiv und die
temporare Tanzschule oder die ,Bilderflut” am Strand bis
hin zum ausgelassenen GenieBen in den ortlichen Bars
und Restaurants. Ein bisschen Folklore und Ostseetradition
darf auch mit einflieBen.
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Wir wollen mit unseren Bildern die Welt in und um Zingst
herum erlebbar machen. Wichtig ist, dass die Bilder Gefuhle
transportieren, was wir durch das richtige Motiv, emotionale
Lichtstimmungen und besondere Perspektiven erreichen.

Zingst ist unsere Buhne und wir zeigen einen gelassenen
Umgang mit der Hektik unserer Zeit auf unsere geerdete und
lebensfrohe Art und Weise.

Die Blldsprache 139

Um eine konsequente Umsetzung zu erreichen, kénnen
wir uns folgender Stilmittel bedienen:

Licht und Schatten
Interessante, ungewohnliche und dennoch stimmige
Atmosphare ist nicht nur zulassig, sondern erwinscht.

Beispiel Sonnenuntergang: Bilder, die die Abendstimmung einfangen

KEINE Mittagssonne (Ausnahme: wolkiger Himmel oder eindrucksvolle Wettersituationen)
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Farbigkeit
Wir wollen echte, naturliche Farben, auch wenn diese je nach
Kontext manchmal intensiver riberkommen.

Perspektive

Wir sind nicht nur Beobachter. Wir sind mit dabei.
Spannende Perspektiven beleben das Bild. Egal ob im
Panoramabild oder im Detail.

Tiefenscharfe
Die Tiefenscharfe ist groB, denn so sehen wir die Dinge.
Sie macht den Raum erlebbar.

Die Blldsprache

No-no's

Farbstimmung:
keine unechten Farben, keine
eingefarbten, verfalschten

Inhalte.

SONDERFALLE

Anwendbarkeit der Regeln

Bei der Beschreibung der Bildwelten
geht es in erster Linie um Motive, die
Zingst produziert oder auswahlt, um
Zingst oder Zingster Angebote in der
Kommunikation offiziell darzustellen
und zu bewerben.

In einigen Fallen ist das empfohlene
Vorgehen nicht umsetzbar (bspw.

Kunstlerfotos im Kulturprogramm).

Aber auch hier gilt es, moglichst

nach den definierten Kriterien Bilder
auszuwahlen oder so nachzubearbeiten,
dass sie maglichst nah an die Zingster
Bildsprache herankommen.

A

Bewegungsunscharfe: Kontraste:
Auf Ubertriebene Bewegungs-
unscharfe ist zu verzichten.

Themenwelt Fotografie
Das Thema Fotografie hat eine
Sonderstellung.

Hier werden die formalen Regeln
ausgesetzt, um der Vielfalt dieser
Kunstform und den Arbeiten der
Kinstler Freiraum zu geben. Naturlich
gilt es auch hier, ein Handchen

fUr die Auswahl zu beweisen und
Bilder auszuwahlen, die zum
Selbstverstandnis von Zingst passen.

Zu harte Verschattung des
Motivs ist zu vermeiden.

141
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Der Partnerauftritt

Gemeinsam sind wir starker —
mit einem Kooperationspartner

Tritt Zingst als Absender mit einem weiteren
Partner auf, so bleibt das Erscheinungsbild
unangetastet und der Partner wird best-
moglich integriert.

Breite nach
: Definition

Y
ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES,

ZINGST Markenhandbuch

Beispiel

Im gemeinschaftli-
chen Auftritt mit der
Urlaubsregion MV wird
der Zingst Wimpel wie
gewohnt eingesetzt.
Der MV-Abbinder bildet
hier die abschlieBende
Klammer.

Die Partnerauftritt

Tritt Zingst z. B. kulturellen Veranstaltungen
auf, gibt es zwei Maglichkeiten.

Als Initiator

Y
ZINGST

PRASENTIERT

Als gleichwertiger Sponsoringpartner

/\/\/\/\/\

Présentiert von:

Partner- Partner- Partner- 7 Partner-
logo logo logo ZINGST logo

143

Prasentiert Zingst

eine Veranstaltung, so

geschieht dies mit dem

Sonderwimpel ,ZINGST
prasentiert”, der sichin

GroBe und Platzierung

an dem herkdémmlichen
Wimple orientiert.

Prasentiert sich

Zingst als ein Spon-
soring-Partner unter
mehreren inner-

halb eines anderen
Erscheinungsbildes,
so geschieht dies inner-
halb eines separierten
Bereichs.

Hier istinsbesondere
auf den Kontrast zum
Hintergrund zu achten.
Alternativ wird hier die
Strichform des Logos
in Schwarz oder Weiss
gesetzt.
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Die Titelzeilen

Eines der auffalligsten Gestaltungselemente
innerhalb des werblichen Markenauftritts sind
unsere Titelzeilen.

Immer im Fokus,

immer unterstrichen und
nie alleine.

\/\/\/\/\/\

ZINGST THEMA

/ingst Poster
Titelzeile in /4pt

Hier steht eine Unterzeile die den Titel erganzt und etwas mehr Aussage trifft

WOCHENTAG
2707201/ - 20:00 Uhr
VERANSTALTUNGSORT

—~—————

ZINGST PRASENTIERT

Zingst Headline 20pt ie ist eine 28pt groBe
Zingst Headline

OKTOBER 2017

ZINGST Markenhandbuch

Beispiel A3-Poster
Die einzelnen Text-
zeilen werden je nach
Bedarf rechts-

oder linksbindig ange-
ordnet.

Der Schriftschnitt ist
frei wahlbar — solange
durch die Auswahl ein
lebendiges Gesamtbild
erzeugt wird.

Die Schriftfarbe sowie
die Farbe des Texthin-
tergrundes sind frei
wahlbar, auch hier gilt:
durch den richtigen
Kontrast erzeugen
wir ein lebendiges
Gesamtbild.

Die Titelzeilen
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05 Corporate Design

DIE ANWENDUNGEN

Das Briefpapier

Die Visitenkarte

Poster und Plakate

Der Veranstaltungskalender
Anwendungsbeispiele
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Das Briefpapier

Unsere Korrespondenz sollte immer sympa-
thisch und unkompliziert wirken, denn jedes
Schreiben enthalt nicht nur Informationen,
sondern spiegelt auch das Selbstverstand-

nis der Marke wider.

Fur das Briefpapier wird ein farbiger Vor-
druck verwendet, auf dem unser Marken-
zeichen sowie die allgemeinen Absenderin-
formationen eingedruckt sind.

Alle wechselnden Angaben, wie Ansprech-
partner, Kontaktdaten und Inhalte, werden
individuell Uber die Computermaske einge-

druckt.
mm
0 21 128,5 210
1 Il
0 : : 0 @ Absenderadresse
Uni Neue Regular 7 pt
Y I~ 20 (2) Adressfeld
. Uni Neue Regular 10 pt
ZINGST Zeilenabstand 15 pt
52 I T mbH [ Am Bahnhot 1118374 Gstseeheilbad Zingst @ Z mmmmmmm rmittlung \gst [ 52 @ BetreffZEILe
o Am Bahnhof 1- 18374 Ostseeheilbad Zingst Unl Neue Regutar lO pt
(D e e i Zeilenabstand 15 pt
MusterstraBe 000 E-Mail o X
0000 Musterstadt ! @ FlieBtext
Sronaon Uni Neue Regular 10pt
Zeilenabstand 15pt
105 T e Falzmarke
@ Zweite Zeile bei Bedarf @ Lini tark O 5ot
: inienstarke 0,5 p
@ Sehr geehrte Damen und Herren, La ng e 6 mm
ETem fugiat harchiti cum velenducil iur, si audae. Nempe nes iliatem fuga. Nam quos aut doluptio. @ FuBberelch
“Ita comnimporit lis repere cum non natur? Quidebitati te vollaut rem es mos estrum niet que num U ﬂi N eue Reg u [a r 6 Dt
148571 ~ :qui doluptate et ut litatem estio modi omnieni asperum niet essin nonsedi cus nitae ea peleceat .
. ‘acescia volent, que pore netur aspersp editate voloreprem Zeilenabstand 8 pt
. Uni Neue Bold 6 pt
iCiliquae cum nemporemqui venit quam, quiaspe rsperep erepudi rerum rem volut endissim
‘utemporum acepe dusa eum untotatia destinctur re, oditior eperate mporum harum hit qui quo Zeilenabstand 8 pt
bere vit rerunt est aliquia vitaspe lendani hillis descitium nobis doluptatis earum ium et qui con-
sendi ommos ullabor ibusaecab ium dit faccusa voluptatiunt qui antem fugias cus ea simaion @ Informationsblock
‘ectae si remporentia volorrovit as volupta sant et fugias dolumque quid exerunt re, estia prep )
eleserci quasperorum quos eatius et officidel modit ipidunt lique voluptis et lab incipiet aute Uni Neue Reg ular 8 Dt
volum faceperchil eossim iur accus, nonsequ issitae sciatur? Zeilenabstand 11 Dt
B Busa derro totae elenda que si vel ilis exped molor a venihilillecto optatiorro moloria neserfe Uﬂl Neue Botd 8 Dt
reNam facerias etur, qui vel imporum ventio expereh eniscid mossedi cienitas dolessi tatio. ltam, .
quae que est aliquis am quam iur? Zeilenabstand 11 pt
Mit freundlichen GriiBen Letzte Zeile
256 Norname Name
290 ..o S SRS 100
297

Die Anwendungen

Die Visitenkarte

Unsere Visitenkarte wird personlich dber-
reicht und ist so das ganz personliche Binde-
glied zwischen Marke und Person.

Jede Visitenkarte wird individuell produziert
fir unsere Mitarbeiter produziert.

mm
0 5.0 73,0 80,0
ot —
7 5,0
19,6 7| EBERUFSBEZEICHNUNGIABTEILUNG @
P e
VORNAME NACHNAME @
347 Kur- Und Tourismus GmbH ™ T7+49000000000-00
: ‘M +49 0000000000 @
SeestraBe 56/57 @ F +49000000000-00
18374 Ostseeheilbad Zingst  :E  vorname.nachname@zingst.de
Germany ‘W www.zingst.de
55 T
39,8 85

L o

ZINGST

HALB INSEL, HALB PARADIES.
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Vorderseite

@ Bezeichnung

Uni Neue Bold 5pt

(2) Name

Uni Neue Light, 14 pt
Schreibweise: versal

@ Adressblock

Uni Neue Bold, 7 pt
Zeilenabstand 10 pt

FlieBtext
Uni Neue Regular, 7 pt
Zeilenabstand 10pt

Rickseite

(5) ZINGST Logo

Strichform weiB auf
Sturmblau Breite 40 mm
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Poster und Plakate

Poster und Plakate spielen eine groBe Rolle
in unserer externen Kommunikation. Uber
Bilder werden hier Emotionen und Erleb-
nisse kommuniziert, deshalb nehmen diese
einen groBen Raum innerhalb des Mediums
ein.

,
ZINGST
/Zingst Poster
Titelzeile in /4pt
2707201/ - 20:00 Uhr
VERANSTALTUNGSORT

ZINGST Markenhandbuch

Markenebene
AusschlieBlich fur den
Einsatz des Marken-
zeichens.

Bildebene

Die Bildebene soll
immer den groBten Teil
des Plakates einneh-
men.

Informationsebene
Die Informationsebene
istinihrem Inhalt und
Umfang flexibel und
kann je nach Bedarf
vergroBert werden -
sie nimmt jedoch nie
mehr als 50% der
Gesamtflache ein!

Die Anwendungen

FRA" .
] B
OPEN AIR TANZ

Tanzwor

Y
ZINGST

PRASENTIERT

kshops

am Zingster Strand

Exotische Drinks, coole Musik und ein chilliges Ambiente kommen bei uns zusammen

Beispiel: Veranstaltungsplakat

ol TAGLicH|

080/ - 18.08 2018
BEACHBAR ZUCKERHUT
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Der Veranstaltungskalender

Um eine breit aufgestellte externe Kommuni-
kation leisten zu kdnnen, ist der Veranstaltungs-
kalender ein wichtiges Instrument.

p 4

HALB INSEL HALD PARADIES.

ZINGST PRASENTIERT

Zingst Headline 24 pt

MONAT JAHR

www.zingst.de

Titelseite

ZINGST Markenhandbuch

Logo

Das Logo sitzt immer
obenin der rechten
Ecke. Die Schutzzone
des Logos ist unbedingt
einzuhalten.

Bildebene

Die Bildebene soll
immer den groBten
Teil der Titelseite
einnehmen.

Absender

Der MV-Abbinder

wird am linken unteren
Formatrand platziert.

Die Anwendungen

WeiBraum

Bei der Gestaltung der
Innenseiten spielt

der WeiBraum eine ent-
scheidende Rolle, Uber-
laden wirkende Seiten
sind zu vermeiden.

ZINGST PRASENTIERT 7 PT
Unterkunftsname
exakte Bezeichnung
MusterstraBe 000
Tel. 000000 - 00000

taglich  00.00 - 00.00 Uhr

©Vorname Nachname

Unterkunftsname

exakte Bezeichnung

MusterstraBe 000

Tel. 0000 - 00000

Mo - Fr  00.00 - 00.00 Uhr
00.00 - 00.00 Uhr

Sa-So 00.00-00.00 Uhr
00.00 - 00.00 Uhr

©Vorname Nachname

Innenseite

Bilder

Diese mussen so
platziert werden, dass
sie an einer Seite

angeschnitten sind.

ZINGST PRASENTIERT 7 PT

Headline 24pt

1. Lorem ipsum dolor 8. Doluptatus moluptatias
2. Natentus dolent 9. Nitium haria nullabo

3. Apidenis everunt 10. Nonsequam quassum
4. Quassimus rerione 1. Sum rerereh enimi

5. Temporunt offic 12. Kurmittelcentrum

6. Pratibus quassimus rerione 13. Quassimus rerione
7.Sandae simus quae 14. Pratibus quassimus

Lorem ipsum as ma prem iduci officat fugiatem que la pore:

S

Legende

Verschiedene thematisch
zugeordnete Markenfarben
erleichtern die Orientierung.

153



154 ZINGST Markenhandbuch

FlieBtexte
FlieBtexte werdenin
der Uni Neue (Regular

in Schwarz gesetzt Bildnachweise
(SchriftgroBe: 8pt / Bildunterschriften
ZAB 1,4 x). Absétze werden in der Uni

Neue (Book) gesetzt
(SchriftgroBe 6pt).

werden durch eine

Leerzeile getrennt.

© Vorname Nachname

ZINGST PRASENTIERT 7 PT

Headline 24pt

Subline 11 pt

Is dolentio blat et aut que ideribu saperro de volorup tatisbuhuguibus,
volupti volleni molupta tectin re cus niaesse cus, quo modi dolorera
volorro ommolut diti aute nihiliquas et, id magnis acea sit aut destions
erum inus moluptis similicae officilia quunt asse volorunt fugiatus,

si doluptur solupta doloresto et laborpo raeprae net, volum que velori
id quatur? Ad quiatius, sim qui totatibus maximai onsecabo. Et verum
conestem rat pellut latessin pla sim venitin veliqua tempore net volor.

Si doluptur solupta doloresto et laborpo raeprae net, volum id
uatur. Ad quiatius, sim qui totatibus maximai onsecabo. Etver
conestem rat pellut latessin pla sim venitin veliqua tempore net.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum 00,00 € | Lorem 00,00 €
Ate nullend aerspic te imendel enderum ipsant:
Tel 00000 - 00000

Datum Uhrzeit Ort

Wochentag, 01012018 00:00 Uhr Lorem ipsum

Rubrik

Innenseite
Infobox
Fasst die wichtigsten
Eckdaten zusammen.

Die Anwendungen

Gestaltungslinien
Starke: 0,25 pt
Farbe: Schwarz (60 %)

Textausrichtung
Texte werden generell
in linksbundigem
Flattersatz gesetzt.

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Headline 16pt

Itae pratibus, quassimus rerione aborpor ectur. Sum rerereh enimi,
nitium haria nullabo repudit quaecea quas aute et poris apere, veleces
volor sandand untium qui niste dunt, cus, sandae simus quae.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 00,00 € | Lorem: 00,00 €

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Headline 16pt

Itae pratibus, quassimus rerione aborpore
ctur. Sum rerereh enimi, nitium haria nullabo
repudit quaecea quas aute et poris apere,
veleces volor sandand untium qui niste dunt.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 00,00 € | Lorem: 00,00 €

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Headline 16pt

Itae pratibus, quassimus rerione aborpore
ctur. Sum rerereh enimi, nitium haria nullabo
repudit quaecea quas aute et poris apere,
veleces volor sandand untium qui niste dunt.

Headline 16pt

Ex expero cus prehent inctiis ut rero dit, velesti denimodi voluptatur,
nonsequam, quassum ate doluptatus moluptatias alibus. Et ero
in nimolup taerae vita vente nos rereperum velitatet lantus nusurt.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 00,00 € | Lorem: 00,00 €

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Eintritt: 15,00 € | Loren

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Headline 16pt

Itae pratibus, quassimus rerione aborpore
ctur. Sum rerereh enimi, nitium haria nullabo
repudit quaecea quas aute et poris apere,
veleces volor sandand untium qui niste dunt.

Headline 16pt

Itae pratibus, quassimus rerione aborpore
ctur. Sum rerereh enimi, nitium haria nullabo
repudit quaecea quas aute et poris apere,
veleces volor sandand untium qui niste dunt.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 13,00 € | Lorem:

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

WOCHENTAG 01.01.2018 - 00:00 Uhr Veranstaltungsort

Headline 16pt

Ex expero cus prehent inctiis ut rero dit, velesti denimodi voluptatur,
nonsequam, quassum ate doluptatus moluptatias alibus. Et ero
in nimolup taerae vita vente nos rereperum velitatet lantus nusurt.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 00,00 € | Lorem 00,00 €

Programm Monat

Innenseite
Farbgebung

Headline 16pt

Ex expero cus prehent inctiis ut rero dit, velesti denimodi voluptatur,
nonsequam, quassum ate doluptatus moluptatias alibus. Et ero
in nimolup taerae vita vente nos rereperum velitatet lantus nusurt.

Eintritt: 00,00 € | Lorem ipsum: 00,00 € | Kinder: 00,00 €

Programm Monat

Aufgerasterte Marken-

farben helfen Monotonie

im Layout zu vermeiden.
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’ Fotografie Workshop
f g ' 190820

Flaggen, Banner

Logo und Gestaltungs-
element ,Z" geben die

BEISPIEL ROLL-UP Gestaltung vor.

Logo, Bildmotiv, Informationsebene und

Absender geben die Gestaltung vor.
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ZINGST Markenhandbuch

Kontakt

FUr weitere Auskinfte Ostseeheilbad Zingst
kontaktieren Sie bitte das Kur- und Tourismus GmbH
Markenmanagement. SeestraBe 56/57

18374 Ostseeheilbad Zingst

Telefon: 03823281580
E-mail: info@zingst.de

Zingst.
Halb Insel, halb Paradies

Bildnachweis

Seite 4 Alex GE Seite 16 Carsten Linde (Kraniche), Klaus-Herbert Schréter (Hirsch), Klaus-Her-
bert Schroter (Weststrand Bdume Grin), Séren Carl (Zeesboot), Seite 19 Timm Allrich, Seite
20 Boris Ott / Flickr, Seite 22 Bin_Im_Garten / Wikimedia / cc3.0, Seite 24 BernieCC / Flickr,
Seite 28 Salvatore Ventura / unsplash.com, Seite 30 die photodesigner, Seite 32 die photo-
designer, Seite 34 Samuel Zellner / unsplash.com, Seite 41 die photodesigner, Seite 42 Luke
Ellis Craven / unsplash.com, Seite 44 Cale Jones / unsplash.com, Seite 46 Kevin Delvecchio/
unsplash.com, Seite 49 Joseph Pearson / unsplash.com, Seite 54 Ben Blennerhassett /
unsplash.com, Seite 58 Nina Strehl / unsplash.com, Seite 61 Heike Bomann, Seite 62 Carsten
Linde, Seite 65 Wolfgang Imoehl, Seite 66 Nick Karvounis | unsplash.com, Seite 72 Todd
Quaken / unsplash.com, Seite 75 Brian Garrett / flickr, Seite 76 Florian Weiden, Seite 79 Oliver
Nieschulz, Seite 80 Noah Silliman / unsplash.com, Seite 85 die photodesigner, Seite 86 Klaus
Herbert Schoter, Seite 90 Christopher Sardegna / unsplash.com, Seite 93 Surf+Kite Club.com,
Seite 97 Christiann Koepke / unsplash.com, Seite 100 Kerstin Jansen, Seite 106 Victorgrigas
/ wikimedia, Seite 110 J6rg Lange, Seite 128 Oliver Nieschulz, Seite 137 Kerstin Jansen, Seite
138 Elisabeth Imoehl, Seite 151 Kerstin Jansen, Seite 156 Pierrick le Cunff / unsplash.com,
Seite 158 Simon Migaj / unsplash.com, Seite 159 Brooke Cagle / unsplash.com, Seite 160 Dani
Vivanco / unsplash.com
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