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Die drei Leitprinzipien

BASISKOMMUNIKATION 
Logografie – Mindestgröße, Schutzraum, Verwendung 
Farbprinzip – Basisfarben
Schriftprinzip – Schriftschnitte, Verwendung
Layoutprinzip 
Print Anwendungen – Geschäftsausstattung, Anzeigen
Digitale Anwendungen – Newsletter-Moods, Banner
PowerPoint Vorlagen
Bildwelt und Bildbearbeitung

KAMPAGNENKOMMUNIKATION
Farbprinzip –  Kampagnenfarben
Schriftprinzip – Kampagnenheadlines
Print Anwendungen – Anzeigen, Flyer, Magazin
Digitale Anwendungen – Web-Moods, Banner, Bild-Text-Teaser
Social Media – Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest
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DIE DREI LEITPRINZIPIEN          |          Einleitung

GUT ZU WISSEN
Die drei Leitprinzipien ziehen sich durch 
die Basis- und Kampagnenkommunika-
tion. Zweitere hält noch einige „bunte“ 
Erweiterungen bereit (siehe ab Seite 24).
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DIE DREI
LEITPRINZIPIEN
Der Markendreiklang setzt sich auch in der visuellen Gestaltung fort. So 
bilden die drei Leitprinzipien die Basis für alle Gestaltungsanwendungen. 

Die Regeln der Basiskommunikation kommen bei allen 
Innenkommunikationsthemen und allgemeinen Werbe-
mitteln, die nicht konkret einem Thema zuzuordnen 
sind, zum Einsatz. 

DIE VERSPIELTE FREIHEIT  
DER TYPOGRAFIE
Im Umgang mit der Typografie 
gibt es Freiheiten, die das Layout 
verspielt, aber dennoch klar und 
gewollt aussehen lassen. Headlines 
dürfen in Versalien oder Nicht-Ver-
salien, horizontal oder vertikal 
verwendet werden. Sie können im 
oberen oder unteren, rechten oder 
linken Bildteil platziert werden. 
Bei der Unterschneidung der Fotos 
durch die Typografie entsteht eine 
Tiefenwirkung und eine Verbunden-
heit aller Gestaltungselemente. 

DAS BUNTE GLÜCK  
DER FARBEN
Die vielen Farben erzählen bunte 
Geschichten zu spannenden The-
menbereichen. Durch die stimmi-
gen Farbkombinationen werden 
wechselnde Dynamiken spürbar 
und unterschiedliche Verbindungen 
getragen.

DIE FLIESSENDE FLEXIBILI-
TÄT DER BOX-LAYOUTS
Bei der Anordnung von Bildern und 
Farbflächen besticht das Design 
durch eine maximale Freiheit im 
Layout. Weit weg von Rigidität sind 
die Möglichkeiten fast grenzenlos. 
Dennoch ist in der Gestaltung eine 
Regelmäßigkeit spürbar, und es 
wird ein hoher Wiedererkennungs-
wert geschaffen.

01 02 03
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mind. 25 mm Breite

Schutzraum

Logografie          |          BASISKOMMUNIKATIONBASISKOMMUNIKATION          |          Logografie

LOGOGRAFIE
Das Logo darf ausschließlich in den CI-Basisfarben der Region Stuttgart 
und als Negativvariante in Weiß eingesetzt werden. Der Schutzraum rund-
um ergibt sich aus der jeweiligen Höhe des Buchstaben R des Logos. Eine 
Mindestbreite von 25 mm darf nicht unterschritten werden.
Das Logo darf nur einfarbig und mit genügend Kontrast zum Hintergrund 
verwendet werden. Es darf nicht auf Bildern platziert werden, sondern stets 
auf einer einfarbigen Fläche oder auf weißem Hintergrund.

NO-GOS
Das Logo darf in keinster Weise zweifarbig, unproportional 
verzogen, gedreht, getrennt oder umgestellt werden.
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WEISS

GELB

ANTHRAZIT

PLATIN

SILBER
100% 100 %75 % 75 %

50 % 50 %

25 % 25 %

BASISKOMMUNIKATION          |          Farbprinzip Farbprinzip          |          BASISKOMMUNIKATION

RGB:  245 | 225 | 70
CMYK:  5 | 5 | 80 | 0
PANTONE:  106 C
#F5E146

RGB:  215 | 215 | 220
CMYK:  5 | 5 | 0 | 16
PANTONE:  427 C
#D7D7DC

RGB:  255 | 255 | 255
CMYK:  0 | 0 | 0 | 0
PANTONE:  000 C
#FFFFFF

RGB:  75 | 80 | 85
CMYK:  15 | 3 | 0 | 80
PANTONE:  Cool Gray 11 C
#4B5055

RGB:  145 | 148 | 153
CMYK:  10 | 4 | 0 | 50
PANTONE:  429 C
#919499

ABSTUFUNGEN
Grundsätzlich werden die vier Farben mit 100 % Deck-
kraft verwendet. In Ausnahmefällen, z.B. als sekundä-
re Farben für Infografiken oder Hintergründe, dürfen 
Transparenz-Abstufungen vorgenommen werden. 

DIE BASISFARBEN
Die visuelle Identität der CI bilden die Basisfarben Anthrazit, Platin, Silber und 
Weiß und die Akzentfarbe Gelb. Diese werden bei aller Innen- und Basiskommu-
nikation eingesetzt. Das Gelb steht hierbei im Mittelpunkt und vereint die drei 
Kernwerte der Region Stuttgart: lebendig, wegweisend und kulturell.
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Book.
Book Italic.
Regular.
Regular Italic.
Semibold.
Semibold Italic.
Extrabold.
Extrabold Italic.
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BASISKOMMUNIKATION          |          Schriftprinzip

TYPOGRAFIE
Die National ist eine täuschend einfache 
Sans-Serif-Schrift mit subtilen, hand-
werklichen Details, die ihr einen unver-
wechselbaren Charakter verleihen mit 
einer dennoch modernen Anmutung. 
Die Schrift eignet sich sowohl für den 
Druck, als auch für den digitalen Einsatz 
und bietet eine optimale Lesbarkeit. 
Die National wird immer dann durch die 
Systemschrift Arial ersetzt, wo sie aus 
technischen Gründen nicht verwendet 
werden kann, wie z.B. bei Newslettern, 
PowerPoint Präsentationen etc.

Die National kann unter folgendem Link  
gekauft und lizenziert werden: 
klim.co.nz/retail-fonts/national/

SCHRIFTSCHNITTE
Headlines: Extrabold 
Sublines & Auszeichnungen: Semibold 
Fließtext: Book oder Regular  
Bildunterschriften: Book

Eine Schriftgröße von 7 pt sollte nicht 
unterschritten werden. Alle Italic-Varian-
ten können z.B. bei Links, Eigennamen 
etc. verwendet werden.

VERTIKALE SETZUNG
Headlines und kurze Copytexte 
(maximal 4 Zeilen) dürfen vertikal 
gesetzt werden. Jedoch ist darauf 
zu achten, diese linksbündig, in Le-
serichtung zu setzen. Es gilt immer 
eine gute Lesbarkeit zu garantieren 
(bei Website-Darstellungen ist eine 
horizontale Ausrichtung günstiger).

HEAD- UND SUBLINES IN  
VERSALIEN ODER MINUSKELN
Es ist erlaubt, bei Head- und Sublines 
zwischen Versalien (Großbuchstaben) und 
Minuskeln (Kleinbuchstaben) zu wählen. 
Wichtig ist, dass eine klare Hierarchie 
erkennbar ist und eine gute Lesbarkeit ge-
währleistet wird. 

NO-GOS
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BASISKOMMUNIKATION          |          Layoutprinzip

NO-GOS
Die Hintergrundfläche mit einem Bild zu halbieren wie ein Buchstabe I, ent-
spricht nicht dem dynamischen Gedanken der Marke und ist nicht gestattet. 
Zudem ist es nicht erlaubt, die Headline mit einem Schlagschatten zu versehen. 
Bildercollagen brechen ebenfalls das L-, O- und U-Layoutprinzip und sind somit 
zu unterlassen. Weiters sollte die Headline stets bild- und flächenüberschnei-
dend gesetzt werden, randabschließende Anordnungen sind verboten.

LAYOUTPRINZIP
DIE MAXIMALE FLEXIBILITÄT DER GESTALTUNGSELEMENTE
Die großzügige Gestaltungsfreiheit basiert auf der flexiblen Anordnung von Fläche, Bild und Text. 
Dennoch ist durch Parameter wie die Überlappung der Headline auf Bild und Fläche sowie den 
plakativen extrabold Schriftschnitt ein hoher Wiedererkennungswert gegeben. Durch die Plat-
zierung von Bild auf Hintergrundfläche ergeben sich die Formen L, O und U. Diese sind flexibel 
in der Größe und Position. Es gibt lediglich einen Mindestabstand, der für den Rand vorgesehen 
ist, damit es nicht zu visuellen „Blitzern“ kommt. Innerhalb des Randes dürfen zusätzlich zur 
Headline auch Subline, Copytext, Call-to-Action etc. sowohl auf Hintergrundfläche als auch auf 
dem Bild platziert werden. Das Layering sorgt zum einen für viel Flexibilität in den Anwendun-
gen, zum anderen entsteht so eine Tiefenwirkung.

AUFHELLUNG & ABDUNKLUNG
Teilweise ist es notwendig, Bildmaterial 
unter den Headlines aufzuhellen oder 
abzudunkeln. Es ist darauf zu achten, 
dass sich diese Änderungen natürlich 
ins Bild integrieren. Keinesfalls dürfen 
offensichtliche Farbverläufe entstehen.

nachher: Headline,  
deutlich lesbar dank leichter 

Aufhellung des Bildes

vorher: Headline, 
schlecht lesbar

Layoutprinzip          |          BASISKOMMUNIKATION
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www.stuttgart-tourist.de

Print Anwendungen          |          BASISKOMMUNIKATIONBASISKOMMUNIKATION          |          Print Anwendungen

GESCHÄFTSAUSSTATTUNG
Die Geschäftsausstattung ist klar 
und schlicht gehalten. Bei den Visi-
tenkarten bietet es sich an, bei den 
Vorderseiten mit verschiedenen 
Einfärbungen zu spielen. Schrift-
größen, Abstände und Raster sind 
den Vorlagen zu entnehmen.  
(SMG_vorlage_briefbogen.indd 
SMG_vorlage_visitenkarte.indd)

PRINT ANWENDUNGEN
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Nam susam expliquid qui de eos dol luptur, 
sed et aborepro blat volumquae lab il molu
ptatur soloreicid ulliquas. Rerat pe pedis 
molupti aeptasgiam volorum opta quib.
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Print Anwendungen          |          BASISKOMMUNIKATIONBASISKOMMUNIKATION          |          Print Anwendungen

ANZEIGEN 
Beim Aufbau der Anzeigen und Plakate werden die drei Leitprinzipien ange-
wendet. Das L-, O- und U-Layout kann je nach Format und Inhalten gewählt 
werden. Bei der Gesamtkomposition ist auf eine gute Lesbarkeit und den 
Mindestabstand zum Formatrand zu achten. Die Mindestrandabstände der 
jeweiligen Formate sind den Vorlagen zu entnehmen. 
(SMG_vorlage_anzeigen_A5.indd)

Anzeigen Din A5  
Randabstand 8 mm
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Digitale Anwendungen          |          BASISKOMMUNIKATIONBASISKOMMUNIKATION          |          Digitale Anwendungen

NEWSLETTER-MOODS 
Auch die Newsletter-Moods zeigen sich im neuen Look durch das markante Bild-
Flächen-Prinzip mit überschneidender, großzügiger Typografie. Beim Newsletter 
wird mit der Systemschrift Arial gearbeitet, damit eine fehlerfreie Darstellung 
auf allen Endgeräten und Mail-Programmen gewährleistet werden kann. 

DIGITALE ANWENDUNGEN

Desktop-Ansicht des Newsletters

Mobile Ansicht des Newsletters
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Digitale Anwendungen          |          BASISKOMMUNIKATIONBASISKOMMUNIAKTION          |          Digitale Anwendungen
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JETZT ENTDECKEN

ICH BIN EINE 
BILD- & TEXTFOLIE

• Hallo, ich bin ein Blindtext. Und zwar schon so 
lange wie ich denken kann. 

• Es war nicht leicht zu verstehen,was es bedeu-
tet ein blinder Text zu sein: Man ergibt keinen 
Sinn. Wirklich keinen Sinn. 

• Man wird zusammenhangslos eingeschoben 
und rumgedreht und oftmals nicht gelesen. 

• Aber bin ich deshalb ein schlechterer Text 
als andere? na gut, ich werde nie in einem 
Bestzähler stehen, aber andere Texte schaffen 
das auch nicht.

ICH BIN EINE TITELFOLIE
STUTTGART, DATUM

ICH BIN EINE 
INFOGRAFIKFOLIE

1. Lorum 2. Ipsum 3. Dante 4. Villest 5. Fungall

ICH BIN EINE 
BILD- & TEXTFOLIE

Hallo, ich bin ein Blindtext. Und zwar schon so 
lange wie ich denken kann. 

Es war nicht leicht zu verstehen,was es bedeutet 
ein blinder Text zu sein: Man ergibt keinen Sinn. 
Wirklich keinen Sinn. 

Man wird zusammenhangslos eingeschoben und 
rumgedreht und oftmals nicht gelesen. 

Aber bin ich deshalb ein schlechterer Text 
als andere? na gut, ich werde nie in einem Best-
zähler stehen, aber andere Texte schaffen das 
auch nicht.

BANNER POWERPOINT VORLAGE
Das flexible Designsystem ist bei der Gestaltung von 
Online-Bannern sehr dankbar. Auch in Extremformaten 
bietet es viel Spielraum bei der Platzierung der Elemen-
te. Für eine optimale Lesbarkeit der Headlines dürfen 
Fotos unmerklich durch einen Farbverlauf abgedunkelt 
oder aufgehellt werden. Schrifgrößen, Abstände, CTA 
etc. sind den Vorlagen zu entnehmen. 
(SMG_vorlage_banner.indd)

Bei PowerPoint Präsentationen wird die National durch 
die Systemschrift Arial ersetzt, um eine fehlerhafte 
Darstellung zu vermeiden. Das Designsystem kommt 
hier nach den technischen Möglichkeiten zum Einsatz. 
(SMG_vorlage_praesentation.pptx)

vorher: Headline
schlecht lesbar

nachher: Headline durch 
leichtes Abdunkeln optimal 
lesbar

Format: 970px x 250px

Format: 160px x 600px

Format: 300px x 250px
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DESIGN HANDBUCH          |          Einleitung Bildwelt und Bildbearbeitung          |          BASISKOMMUNIKATION

BILDWELT UND 
BILDBEARBEITUNG
Eine einheitliche Bildsprache der Tourismusregion Stuttgart ist von großer 
Bedeutung. Die gesamte Bildsprache ist glaubwürdig, und es werden kleine 
Geschichten erzählt. Der Betrachter findet sich in echten Momenten wieder. 
Die ausgewählten Personen sollen die Marke und die Kernwerte authentisch 
vermitteln und dabei insbesondere das Staunen-Gefühl transportieren. Ge-
nauere Informationen sind dem Bildsprache-Handbuch zu entnehmen.

Bei der Bildbearbeitung wird keine Beauty-Retusche vorgenommen, eine na-
türliche Hautretusche ist ausreichend. Auf Effekte und auffällige Filter wird 
verzichtet. Der gesamte Fotopool zeigt sich in einem einheitlichen Farbstil, 
wodurch die Wiedererkennung gesteigert wird. Ein kontrastreicher Farbstil, 
der die Bilder lebendig und dynamisch wirken lässt, wird empfohlen. Inten-
sive und warme Farben sowie starke Kontraste steigern die Spannung im 
Bild. Der Bild-Look lässt sich im Lightroom durch Anpassungen der Regler 
Dynamik, Kontrast, Sättigung, Belichtung und Temperatur einstellen. 
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Farbprinzip          |          KAMPAGNENKOMMUNIKATION
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DIE TOURISMUSMARKE 
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FARBPRINZIP – 
KAMPAGNENFARBEN
DAS BUNTE GLÜCK DER FARBEN
Für die Außenkommunikation gibt es eine Erweiterung in der Farbpalette. Die 
Dreierkombinationen werden je nach Kernwert und Thema ausgewählt, um damit 
den Facettenreichtum der Angebote und die Zielgruppen optimal und individu-
ell zu bedienen. Die Dreierkombinationen dürfen nur wie aufgeführt verwendet 
werden, eine Neukombination ist nicht erlaubt. Insgesamt ist darauf zu achten, 
dass ein harmonisches Gesamtbild erzielt wird. 
In folgendem Schaubild wird die Zugehörigkeit der Basis- und Kampagnenfarben 
veranschaulicht. Die Basisfarben sind das Dach der Marke. Das Gelb eint dabei 
alle drei Kernwerte: lebendig, wegweisend und kulturell. In der Außenkommuni-
kation kann sich, je nach Thema, am Farbschema bedient werden. Eine Orientie-
rung zur Farbverwendung findet sich auf den nächsten Seiten.

Die Kampagnenkommunikation ist eine Erweiterung der 
Basiskommunikation und baut auf alle im Basisteil auf-
geführten Regeln auf. Die Erweiterungen kommen bei 
allen Außenkommunikationsthemen zum Einsatz. Kon-
krete Themen sind einzelnen Farbschemen und deren 
verspielten Headline-Schriften zuzuordnen und bringen  
eine aufmerksamkeitsstarke Ergänzung zur Basiskom-
munikation mit. 
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ORIENTIERUNG THEMENWELT:  
Wellness, Wasser, Berge, Wandern, Natur, Behaglichkeit,  
Entspannung, Leichtigkeit, Natürlichkeit

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Abenteuer, Entdecken, Sport, Bewegung, Aktivität, Outdoor, Familie, 
Spiel, Präzision, Fleiß, Lebendigkeit

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Bühnentalente, Kunstliebhaber, lebendige Kulturräume, Shopping, 
lebendige Kleinkunst, bunte Lebensräume, multikulturelle Feste, 
Lebensfreude, Sommer, Kulturgut, Sonne, Dialog

RGB:  79 | 187 | 189
CMYK:  65 | 0 | 30 | 0
PANTONE:  325 C
#4FBBBD

RGB:  228 | 0 | 58
CMYK:  0 | 100 | 70 | 0
PANTONE:  192 C
#E4003A

RGB:  232 | 50 | 115
CMYK:  0 | 90 | 25 | 0
PANTONE:  RHODAMINE RED C
#E83273

RGB:  255 | 233 | 191
CMYK:  0 | 10 | 30 | 0
PANTONE:  7401 C
#FFE9BF

RGB:  183 | 215 | 165
CMYK:  35 | 0 | 45 | 0
PANTONE:  358 C
#B6D7A5

RGB:  249 | 211 | 230
CMYK:  0 | 25 | 0 | 0
PANTONE:  705 C
#F9D3E6

RGB:  94 | 97 | 64
CMYK:  60 | 45 | 75 | 35
PANTONE:  574 C
#5E6140

RGB:  0 | 67 | 136
CMYK:  100 | 70 | 0 | 20
PANTONE:  286 C
#004388

RGB:  249 | 177 | 34
CMYK:  0 | 35 | 90 | 0
PANTONE:  130 C
#F9B122

LE
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N
D

IG

GUT ZU WISSEN
Generell sind die Farbschemen als Orientierung zu verstehen. Je 
nach Thema oder auch Bildwelt kann ein Farbschema besser oder 
weniger gut passen. Gleichzeitig schließt das eine Farbschema ein 
anderes nicht aus. Hier gibt es kein eindeutiges Richtig oder Falsch.
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RGB:  50 | 51 | 56
CMYK:  75 | 65 | 55 | 60
PANTONE:  432 C
#323338

RGB:  235 | 92 | 46
CMYK:  0 | 75 | 85 | 0
PANTONE:  172 C
#EB5C2E

RGB:  178 | 199 | 210
CMYK:  35 | 15 | 15 | 0
PANTONE:  5435 C
#B2C7D2

RGB:  147 | 213 | 246
CMYK:  45 | 0 | 0 | 0
PANTONE:  2975 C
#93D5F6

RGB:  110 | 107 | 113
CMYK:  56 | 48 | 40 | 26
PANTONE:  COOL GRAY 1 C
#6E6B71

RGB:  92 | 38 | 123
CMYK:  80 | 100 | 10 | 0
PANTONE:  268 C
#5C267B

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Architektur, Weltoffenheit, Premiumsegment, Design, Technik, 
Automobil, Luxus, Kraft, Eleganz, Digitalisierung

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Innovation, Schnelligkeit, Mobilität, Leidenschaft, Neues, 
Ideen, Vorsprung, Vision, Staunen, Zusammenhalt

W
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W
EI
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N

D

RGB:  29 | 127 | 53
CMYK:  85 | 25 | 100 | 10
PANTONE:  7741 C
#1D7F35

RGB:  255 | 242 | 101
CMYK:  0 | 0 | 70 | 0
PANTONE:  100 C
#FFF265

RGB:  213 | 183 | 127
CMYK:  20 | 28 | 55 | 0
PANTONE:  446 C
#D5B77F

RGB:  223 | 215 | 205
CMYK:  15 | 15 | 20 | 0
PANTONE:  WARM GRAY 1 C
#DFD7CD

RGB:  102 | 22 | 21
CMYK:  40 | 100 | 90 | 50
PANTONE:  188 C
#661615

RGB:  79 | 130 | 122
CMYK:  70 | 30 | 50 | 15
PANTONE:  625 C
#4F827A

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Geselligkeit, Kulinarik, Einkehr, Wald, Weihnachten, Wein-
kultur, Tradition, Feierlichkeiten, Ruhe, Besinnlichkeit

ORIENTIERUNG THEMENWELT: 
Sinnlichkeit, Ballett, Tanz, Oper, Chor, Theater, Weltrang, 
Niveau, Kultur, Spannung, Anmut, Kulturszene, Museen, 
Ausstellungen, Kreativität, Lebensfreude

KU
LT

U
R
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L

NO-GOS
Es ist nicht erlaubt, die Farben beliebig zu 
kombinieren. Auch nicht, wenn diese inner-
halb eines Kernwertes liegen. Es muss immer 
innerhalb eines Farbschemas, plus Weiß, 
gearbeitet werden. 

ERGÄNZUNG MIT WEISS
Um etwas Ruhe in die Vielfalt zu brin-
gen, ist die Ergänzung von einem reinen 
Weiß bei allen Kombinationen erlaubt. 
Logo, Headline, Hintergrund oder Copy-
text dürfen bei guter Lesbarkeit auch in 
Weiß auf Farbe gesetzt werden.
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SCHRIFTPRINZIP – 
KAMPAGNENHEADLINES
DIE VERSPIELTE FREIHEIT DER TYPOGRAFIE
Zur Erweiterung des Farbschemas kommen auch charakterstarke und 
identitätsprägende Headlines hinzu. Jedem Farbschema wird eine zu seinen 
Kernwerten und Themen passende Headline-Schrift zugeordnet. Die Schrif-
ten sind als Gestaltungselement zu sehen und dürfen außschließlich für 
Headlines verwendet werden. Die Größe und der Zeilenabstand sind so zu 
wählen, dass eine einwandfreie Lesbarkeit gewährleistet wird. Die Schriften 
dürfen nur innerhalb des aufgeführten Farbschemas eingesetzt werden.  
Die verspielten Schriften sind eine Option und können jederzeit auch durch 
die Basisschrift, die National, ausgetauscht werden (z.B. beim Einsatz auf  
Website-Unterseiten).

MILK AND CLAY REGULAR
creativemarket.com/LorynLip-
sum/5961096-MILK-CLAY-hand-
written-san-serif

NEULIS SEMIBOLD
creativemarket.com/Adam-
Ladd/4623538-Neulis-Font-Family

SWUNG NOTE (VERSAL)
creativemarket.com/Pintassilgo-
Prints/213127-Swung-Note-font-
cool-interlocks
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D
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W
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N

D

THE OUTSKIRTS REGULAR
creativemarket.com/toko-
koo/5939898-The-Outskirts-Vin-
tage-Font

ADORE (VERSAL)
creativemarket.com/elvino-
va/6100551-Adore-Modern-
Serif-Font

KU
LT

U
R

EL
L

LARKEN EXTRABOLD
creativemarket.com/Ellen-
Luff/5342124-Larken-A-Beautiful-
Serif

NO-GOS
Es ist nicht erlaubt, Themenschriften 
beliebig zu tauschen und mit anderen 
Farbschemen zu kombinieren. Als Ersatz 
darf nur die Basisschrift, National, ver-
wendet werden.

PARTY DOWN FILL (VERSAL)
creativemarket.com/jordandale-
young/1223949-Party-Down-Geo-
metric-Font

HIER  
TRIFFT  
ES SICH 
GUT

HIER  
TRIFFT  
ES SICH 
GUT

HIER  
TRIFFT  
ES SICH 
GUT

Hier  
trifft  
es sich 
gut

Hier  
trifft  
es sich 
gut

Hier  
trifft  
es sich 
gut
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sed et aborepro blat volumquae lab il molu
ptatur soloreicid ulliquas. Rerat pe pedis 
molupti aeptasgiam volorum opta quib.

stuttgart-tourist.de

Nam susam expliquid qui de eos dol
luptur, sed et aborepro blat volumquae 
lab il moluptatur soloreicid ulliquas. 
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PRINT ANWENDUNGEN

Anzeigen Din A5, Randabstand 8 mm 
Farbschemaanwendung mit Headline-Schrift The Outskirts Regular

Aufmerksamkeitsstark 
auch in Sonderformaten, 

wie z.B. in Zeitungen

Bei der Typografie darf 
hier zwischen der Adore 

und der National gewählt 
werden

Farbschemaanwendung mit  
Headline-Schrift Larken Extrabold

ANZEIGEN
Auch bei der Kampagnenkommunikation ist das Designprinzip trotz Farb-
vielfalt und verspielter Typografie eindeutig erkennbar. Das L-, O- und U-
Layout kann auch hier je nach Format und Inhalten gewählt werden. Bei der 
Gesamtkomposition ist auf eine gute Lesbarkeit und den Mindestabstand 
zum Formatrand zu achten. Die Mindestrandabstände der jeweiligen Forma-
te sind den Vorlagen zu entnehmen. 
(SMG_vorlage_anzeigen_A5.indd)
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AUSGABE MAI 2022

Eine unbeschreiblich schöne Natur, beeindruckende Kulturstätten 
und herzliche Menschen – dafür ist Stuttgart und seine Region  
bekannt. Wir zeigen, wo Ihnen die Welt zu Füßen liegt und wie nah 
dran Abenteuer, Erlebnis und Erholung sind.

Sie kennen die Stuttgarter Gegend wie Ihre Westentasche? Nehmen 
Sie heute ausnahmsweise einmal die zweite Straße rechts statt links, 
Sie werden sehen, dass das Ländle noch einiges mehr zu bieten hat 
als Sie dachten. Stuttgart selbst ist eine Stadt, die vielleicht nicht 
so groß ist wie beispielsweise Berlin, aber an Kultur, Geschichte und 
Innovation fast unermessliche Schätze birgt. Und wenn es erst  

einmal um Urlaub geht, bietet die gesamte Region eine große Fülle 
an möglichen Freizeitaktivitäten, idyllischer Natur und zahlreichen 
Sehenswürdigkeiten – historisch wie erstaunlich, originell wie 
menschlich – einfach ein Erlebnis.

In diesem Freizeitführer stellen wir Ihnen über 150 Highlights und 
brandheiße Tipps vor, entweder für Ihren nächsten Urlaubstag, für 
das Wochenende oder für einen Ausflug ins Grüne. 

VIELE ERLEBNISSE FÜR 
EINEN UNVERGESSLICHEN 
URLAUB ZUHAUSE.

1 | 3 
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DAS 
LEUZE

Das LEUZE dient vielen Stuttgartern erfolg­
reich als echter Jungbrunnen. Zwei 20 °C 
naturkühle, stark kohlensäurehaltige und 
chlorfreie Mineralquellen, deren Wasser auf 
der Zunge und der Haut prickelt, reinigen 
auch von Innen. Aufwärmen kann man sich 
im großen 32 °C warmen Mineralschwimm­
becken, im 34 °C warmen Sitz­ und Liege­
becken, im 36 °C warmen Warmsprudelbecken  
oder in den vielseitigen Angeboten der groß ­ 
zügigen Saunalandschaft. Schön für Familien:  
Das 600 m² große Kinderland LEUZE.

Öffnungszeiten & Eintritt 
siehe www.stuttgarterbaeder.de/leuze
Anfahrt & Adresse 
U14 bis Mineralbäder
Am Leuzebad 2 – 6 
(König­Karls­Brücke) 
70190 Stuttgart 
Tel. + 49 (0) 711 / 216­99700 
Kontakt: www.stuttgarterbaeder/kontakt
www.stuttgarterbaeder.de/leuze

SCHWABEN-
QUELLEN

Einen Badeanzug braucht man hier nur an 
jedem 1. Samstag im Monat. Sonst herrscht im 
üppig dekorierten Wellness­Paradies ebenso 
paradiesische Textilfreiheit. Auf 7.000 m² ex­ oti­
scher Fläche kann man in Badelagunen, Whirl­
pools, Saunen, Dampfbädern und wunderschön 
gestalteten Ruheoasen himmlisch entspannen 
und mit allen Sinnen genießen. Allein die Sauna­ 
landschaft umfasst drei Ebenen. Ein zusätzli­
ches Wohlfühlerlebnis bietet das breit gefä­
cherte Angebot internationaler wohltuender 
Massagen. Perfekte Wellness­Erlebnisse bieten 
die Package­Angebote. Weiblichen Gästen wird 
am 1. Mittwoch im März, Juni, September und 
Dezember ein eigener Tag geboten.

Öffnungszeiten 
siehe www.schwabenquellen.de
Eintritt 
Standardtarife: 
Wellnesstag (Tageskarte)   33,90 € 
Grundeintritt 2 Std.   20,90 € 
Jede weitere angefangene 
½ Std. bis max. 45,90 €   + 2,50 € 
Wochenend­ und  
Feiertagsaufschlag (alle Tarife)  + 3,00 €
Weitere Angebotstarife unter 
www.schwabenquellen.de
Anfahrt & Adresse 
U5 / U6 / U12 bis Möhringen Bhf., dann U3 bis 
Salzäcker
Plieninger Straße 100 
70567 Stuttgart­Möhringen
www.schwabenquellen.de

HÖHEN- 
FREIBAD  
KILLESBERG
Das ist wirklich die Höhe! Wasserspaß 
für Schwimmer und Nichtschwimmer in 
Stuttgarts feinster Wohnlage unmittelbar 
am wunderschönen Höhenpark Killesberg 
gelegen. Zwei großzügige Schwimmbecken 
und ein Plantschbecken laden zwischen 
herrlichen Liegewiesen zum erfrischenden 
Bad ein. Oder zum Sprung ins 23 °C kühle 
Nass vom 5 m­Sprungturm, vom 3 m­ oder 
1 m­Brett. Wer es lieber trocken mag, hat 
Spaß auf dem Beachvolleyballplatz, dem 
Basketballfeld, beim Badminton oder  
Tischtennis. Die Kleinsten vergnügen sich  
auf einem tollen Matsch­Spielplatz.

Öffnungszeiten & Eintritt 
siehe www.stuttgarterbaeder.de/ 
hfbkillesberg
Anfahrt & Adresse 
U6 bis Maybachstraße
Beim Höhenfreibad 37 
70192 Stuttgart 
Tel. + 49 (0) 711 / 216­66250 
Kontakt: www.stuttgarterbaeder/kontakt
www.stuttgarterbaeder.de/ 
hfbkillesberg

INSELBAD 
UNTERTÜRK-
HEIM
Das Freibad liegt direkt am Neckar. Ein 
50 m­Sportbecken bietet viel Platz für private 
Weltrekordversuche und auch außerhalb des 
Wassers gibt es jede Menge Möglichkeiten 
zur sportlichen Betätigung. Die jungen Besu­
cher vergnügen sich auf der obligatorischen 
Rutsche, Eltern mit Kleinkindern im Baby­ 
Planschbecken. Eine echte Besonderheit: 
Der große FKK­Bereich mit FKK­Becken zum 
textilfreien Badegenuss. 

Öffnungszeiten & Eintritt 
siehe www.stuttgarterbaeder.de/inselbad
Anfahrt & Adresse 
S1 bis Untertürkheim oder U9 bis  
Wasenstraße, dann 9 Min. Fußweg
Inselbad 4  
70327 Stuttgart 
Tel. + 49 (0) 711 / 216­57160 
Kontakt: www.stuttgarterbaeder/kontakt
www.stuttgarterbaeder.de/inselbad

MINERALBAD 
BERG

Schwimmen in naturbelassenem Mineral ­ 
wasser. Täglich fließen 5 Millionen Liter  
natürliches Mineralwasser aus sechs  
Quellen und speisen die Trinkbrunnen und 
Schwimmbecken im Innen­ und Außenbe­
reich. Den Charme des rundum sanierten 
Bades prägen die parkartige Liegewiese,  
das große Außenbecken mit See­Charakter 
sowie das in L­Form angelegte Gebäude mit 
Badehalle und Bewegungsbad. Die Sauna  
im Obergeschoss des Bades wird traditionell 
geschlechtergetrennt betrieben. Im Erdge­
schoss wartet ein attraktiver Gastronomie­
bereich auf unsere Badegäste.

Öffnungszeiten & Eintritt 
siehe www.stuttgarterbaeder.de/ 
mineralbadberg
Anfahrt & Adresse 
U1 / U2 / U14 bis Mineralbäder
Am Schwanenplatz 9 
70190 Stuttgart 
Tel. + 49 (0) 711 / 216­99890 
Kontakt: www.stuttgarterbaeder/kontakt
www.stuttgarterbaeder.de/ 
mineralbadberg

SOLEBAD 
CANNSTATT

18 °C kühles, prickelndes Mineralwasser und 
die einzige, bis zu 36 °C warme Thermalsole­ 
quelle in Stuttgart: Das Zusammenspiel der 
beiden Wassersorten und ­temperaturen 
ist der reinste Genuss – ebenso wie die 
lichtdurchflutete Architektur des jüngsten 
der drei Stuttgarter Thermen. Insgesamt 
sprudeln hier fünf Heil­ und Mineralquellen –  
auch in der schön gestalteten Sauna ­ 
land­schaft im Obergeschoss mit ihrer  
hoch gelegenen Sonnenterrasse.

Öffnungszeiten & Eintritt 
siehe www.stuttgarterbaeder.de/ 
solebadcannstatt
Anfahrt & Adresse 
S1 / S2 / S3 bis Bad Cannstatt, zu Fuß  
bis Bad Cannstatt Wilhelmsplatz  
(ca. 3 Min.), dann mit U2 bis Kursaal
Sulzerrainstraße 2 
70372 Stuttgart 
Tel. + 49 (0) 711 / 216­66270 
Kontakt: www.stuttgarterbaeder / kontakt
www.stuttgarterbaeder.de/ 
solebadcannstatt

2 Std. 2 Std.
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Um ferne und unbekannte Welten zu entdecken, braucht man in der 
Region kein Flugticket. Ganz egal, ob die Welt der Luxuskarossen, die 
Welten fremder Völker oder die wunderbare Welt der Schweine das 
Ziel des Tages sein soll – für nahezu jeden Geschmack und zu jedem 
Thema gibt es in der Umgebung ein Museum oder eine Sammlung. 
Ganz egal ob skurril oder geschichtsträchtig begeistern die unzähligen 
Ausstellungen in und um Stuttgart Tag für Tag ihre Besucher.

Dabei sind es nicht nur die berühmten Sammlungen, die es zum Bei­
spiel in der auch architektonisch überaus interessanten Staatsgalerie 
oder dem Kunstmuseum im Glaskubus am Schlossplatz zu entdecken 
gilt. Viele kleine mit viel Enthusiasmus zusammengetragene und mit 
Liebe gepfl egte Museen und Galerien sind in der Region zu Hause.

Drinnen oder draußen, futuristisch oder traditionell, Urzeit oder 
Gegenwart: Die Museen und Galerien der Region Stuttgart sind 
immer einen Besuch wert. Oder zwei ... oder drei ...

KUNST, GESCHICHTE UND 
TRADITION IN IHRER VIELFALT 
LIVE ERLEBT.

5 | 7 

STUTTGART 
WEINTOUR

HOP ON / HOP OFF
WINETOUR

www.stuttgart-citytour.de

Machen Sie Halt im Neckar-Vorort Stuttgart-Obertürkheim, in dem viele 
Privatweingüter mit ihren Besenwirtschaften zur Einkehr einladen.***
Freier Eintrittspreis mit der StuttCard! 

  11.20 | 12.20 | 13.20 |  14.20 | 15.20 | 16.20 | 17.20 **

Hier erlebt man eine Zeitreise, angefangen im Jahre 1886 mit der bahn-
brechenden Erfindung des Automobils von Carl Benz und Gottlieb 
Daimler, bis hin zum Automobil der Zukunft.  
2 EUR Rabatt auf Eintrittspreis mit Weintour Ticket!
Freier Eintrittspreis mit der StuttCard! 

  11.00 | 12.00 | 13.00 | 14.00 | 15.00 | 16.00 | 17.00 ** 

Obertürkheim ist der östlichste Stuttgarter Stadtbezirk.  
Die Landschaft ist geprägt durch den Weinbau***

  11.21 | 12.21 | 13.21 | 14.21 | 15.21 | 16.21 | 17.21 **  

1 | MERCEDES-
BENZ MUSEUM

2 | BAHNHOF OBER- 
TÜRKHEIM & WEINGÜTER

3 | WEINGÜTER 
OBERTÜRKHEIM

Ein romantischer Ort mit herrlichem Blick auf Stuttgart.  
König Wilhelm I. ließ das Denkmal für seine Gemahlin Katharina erbauen.
Freier Eintrittspreis mit der StuttCard! 

  11.20 | 12.20 | 13.20 |  14.20 | 15.20 | 16.20 | 17.20 **

Im Weinbaumuseum, der historischen Kelter, können Sie Weinbauge-
schichte erleben. Die Vinothek des Weinbaumuseums schenkt über 20 
lokale Weine aus. Im malerischen Weinort laden gemütliche Weinlokale 
zur Einkehr ein. *** 
Freier Eintrittspreis mit Weintour Ticket und der StuttCard! 

  11.15 | 12.15 | 13.15 | 14.15 | 15.15 | 16.15 | 17.15 **

Privatweingüter und eine mit vielen Preisen dekorierte Weingärtner-
genossenschaft – und das alles mit herrlichem Ausblick auf Stuttgart.***

  11.21 | 12.21 | 13.21 | 14.21 | 15.21 | 16.21 | 17.21 **  

4 | WEINBAUMUSEUM / 
WEINGÜTER UHLBACH

5 | GRABKAPELLE / 
ROTENBERG

6 | WEINGÜTER 
ROTENBERG
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MAGAZIN
Beim Aufbau von Magazinen ist auch auf ein lockeres Layout mit gezielten Weiß-
räumen zu achten. Das L-, O- und U-Layout kann auch hier je nach Format und 
Inhalten gewählt werden. Bei der Typografie darf innerhalb eines Themas zwi-
schen der verspielten Schrift und der Basisschrift entschieden werden. 

Titel, Aufmacherseite und 
weitere Detailseiten

FLYER DIN LANG
Bei Flyern im DIN Lang Format ist auf eine einheitliche 
Covergestaltung zu achten, um einen hohen Wiederer-
kennungswert zu schaffen. Innerhalb des Werbemittels 
wird auf genügend Weißraum geachtet, sodass die In-
halte übersichtlich und klar vermittelt werden können. 
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Bei Startseite, Unterseite 
und Detailseite wurde 
hier im Headerbereich 
die National gewähltWEBSITE-MOOD

Auch bei den Website-Moods erzielt der Einsatz der Leitprinzipien eine 
rasche Wiedererkennung des Designsystems. Im Wesentlichen zeigt sich 
die Website im Look der Basiskommunikation. Im Headerbereich werden 
durch die Farben der Kampagnenkommunikation Akzente gesetzt. Bei der 
Wahl der Farbkombinationen und Schriften ist auf das inhaltliche Thema zu 
achten. Auch hier kann zwischen verspielter Typografie und der Basisschrift 
gewählt werden. 

Digitale Anwendungen          |          KAMPAGNENKOMMUNIKATION          KAMPAGNENKOMMUNIKATION          |          Digitale Anwendungen

DIGITALE ANWENDUNGEN
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WEBSITE MOBIL

Unterseite

Startseite

Detailseite
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JETZT ENTDECKEN
Ihicia dolum eosseque venecae 
ad ma pel eum quis re dolum et 
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BANNER

Farbschemaanwendung mit  
Swung Note in Versalien

Farbschemaanwendung mit  
Basisschrift, National

Farbschemaanwendung mit  
Basisschrift, National

Farbschemaanwendung mit  
Milk and Clay Regular
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SOCIAL MEDIA

Insta Story Ad im Kampagnendesign

Insta Feed im  
Kampagnendesign

Das Designsystem bietet gerade im 
Social Media Bereich eine Vielzahl an 
Gestaltungsmöglichkeiten. Bilder kön-
nen beispielsweise sequenzübergreifend 
dargestellt werden, mit der Schrift kann 
gespielt und mit Farben können Akzente 
gesetzt werden.

Facebook Carousel Ad im 
Kampagnendesign

Facebook Post im  
Kampagnendesign

Pinterest Kanal im  
Kampagnendesign
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Twitter im 
Kampagnendesign

Twitter im Basisdesign

Youtube Kanal Header im 
Kampagnendesign
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