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Das visuelle Erscheinungsbild  
des Österreichischen Alpenvereins
ist in einem einfachen System 
organisiert, das auf einigen 
wenigen, gut abgestimmten 
visuellen Grundlagen basiert.  
In diesem Corporate-Design-
Manual werden diese Schritt für 
Schritt dargestellt und erklärt.
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Der Österreichische Alpenverein zählt 
zu den größten Vereinen Österreichs. 
Als Gesamtverein verfügt er über 195 
Sektionen, zahlreiche Ortsgruppen 
und zählt somit über 500.000 Mit-
glieder. 2012 wurde das 150-jährige 
Bestehen gefeiert und damit auch das 
von Anbeginn weg verfolgte Ziel, das 
Erleben der Bergwelt für Menschen in 
möglichst gefahrloser Weise zugäng-
lich zu machen. 

Heute ist neben den umfangreichen 
Service- und Dienstleistungen, die al-
len Mitgliedern zur Verfügung stehen, 
eine weitere wichtige gesellschaftliche 
Rolle des Österreichischen Alpenver-
eins unübersehbar geworden: Jene 
des „Anwalts“ für den Schutz und den 
achtsamen Umgang mit den faszinie-
renden Naturlandschaften der Berge.

Trotz der gemeinnützigen Tradition 
des Vereins, die unverändert fortbe-
steht: Der Österreichische Alpenverein 
ist zwischenzeitlich auch ein großes 
„Unternehmen“ geworden, das seine 
umfangreichen Angebote ebenso  
zeitgemäß kommunizieren muss wie 
seine ideellen Werte und Ziele. –  
Kurz gesagt: Ohne zeitgemäße Kom-
munikation wäre es einer Organisation 
wie dem Alpenverein in der Gegenwart 
wohl kaum möglich sich weiterzuent-
wickeln. 

Corporate Design

Die visuelle Kultur des Österreichi-
schen Alpenvereins hinterlässt bei 
Mitgliedern, Partnern und vor allem 
auch bei den Mitarbeitern prägende 
Eindrücke. Sie soll nach außen ein-
stimmen auf die von ihm und seinen 
Angeboten und Leistungen verspro-
chenen Vorzüge, nach innen soll sie 
dazu beitragen, die eigenen Mitarbei-
ter in ihrer Wahrnehmung als wesent-
liche Teile eines größeren Ganzen zu 
motivieren. Diese Eindrücke durch 
eine stilsichere visuelle Kommunika-
tion positiv zu beeinflussen, ist die 
Aufgabe aller Corporate-Bereiche:  
Das Corporate-Design ist eingebettet 
in einen größeren Zusammenhang, 
in die Corporate-Identity (CI). Weitere 
Teile einer CI sind das Verhalten (Cor-
porate-Behaviour) sowie – in einem 
umfassenden Sinn – die Kommunikati-
on (Corporate-Communication). 

Das hier vorgestellte visuelle Erschei-
nungsbild des Alpenvereins versucht 
die bestehenden Qualitäten dieser Ins-
titution zeitgemäß ins Bild zu setzen. 
Es zeichnet sich durch Klarheit, Ruhe 
und Freundlichkeit aus, auf überflüssi-
ges Beiwerk wird bewusst verzichtet.

Visuelle Kommunikation

Visuelle Kommunikation bedeutet, 
„Begriffe und Funktionen, die nicht 
unmittelbar abzubilden sind oder für 
die auch keine unmittelbar abzubil-
denden Vorlagen exis  tieren, dennoch 
auf visuellem Wege zugänglich zu 
machen“ (Anton Stankowski). – Auch 
Unternehmen sind zunächst nichts an-
deres als in der Öffentlichkeit schwer 
darstellbare „Vorlagen“. Ihre Vorzüge 
und Angebote müssen so weit verein-
facht werden, damit sie eindrücklich 
und verständlich in der Öffentlichkeit 
dargestellt und kommuniziert werden 
können. Um diesem Anspruch gerecht 
zu werden, folgt die visuelle Kommu-
nikation einem dreistufigen Prinzip: 
Finden/Verein fachen – Versachlichen 
– Vermenschlichen.

Finden und Vereinfachen: Visuelle 
Gestaltung beginnt beim Sichten und 
Ordnen aller zur Verfügung stehen-
den Informationen. Dabei werden die 
wesentlichen Botschaften herausgefil-
tert. Sie bilden die inhaltliche Basis der 
visuellen Kommunikation. 

Versachlichen: Nach dieser ersten 
Phase des Findens relevanter Kom-
munikationsinhalte geht es darum, 
diese weiter zu reduzieren, was 
bedeutet, die wesentlichen Anliegen 
möglichst direkt und ohne Umwege 
zum Ausdruck zu bringen. Hier geht es 
um die Sache selbst. Seriöse Kommu-
nikationsarbeit überredet nicht, sie 
überzeugt.

Einleitung – oder: Was ist visuelle Gestaltung?
Bevor wir uns ins Detail vertiefen, an dieser Stelle ei-
nige Anmerkungen zum grafischen Erscheinungsbild 
und zur visuellen Kultur, die wir damit auf den Weg 
bringen möchten: Sie soll eine Kommunikation unter-
stützen, die den Menschen in seinem Wunsch nach 
Klarheit und Schönheit ernst nimmt und anspricht.

Österreichischer Alpenverein 4



Vermenschlichen: Erst jetzt beginnt 
die eigentliche kreative Arbeit. Wie 
können die gewonnenen Argumente 
so dargestellt werden, dass sie der 
Kunde versteht? Die Sachlichkeit der  
Botschaft wird erweitert um den 
Aspekt des Ästhetischen – mit dem 
Ziel, die Sympathie des Kunden zu 
gewinnen.

Klarheit und Schönheit

In der visuellen Kommunikation  
geht es darum, Ausdrucksformen 
für einen bestimmten Stil zu finden, 
der sie auszeichnet und von anderen 
unterscheidet. Dieser Stil ist eine Folge 
sicher gewählter Grundlagen, auf  
die bei der Gestaltung zurückgegriffen 
wird. Gute Gestaltung ist bewusste 
Formgebung, die auf die Menschen 
zurückweist, die für eine Sache  
stehen.

Als Reaktion auf die unübersehbare 
Vielfalt an werblichen und anderen 
Reizen geht es heute im Bereich der 
visuellen Kommunikation mehr als 
je zuvor auch um eine visuelle Kultur 
der Klarheit und Schönheit. Sie muss 
Komplexität reduzieren, den inflatio-
nären Bildgebrauch disziplinieren und 
im Umgang mit Text eine Sensibilität 
für einen Austausch zwischen regio-
nalem und hochsprachlichem Sprach-
gebrauch entwickeln. – Diese Ziele zu 
erreichen, ist die Absicht hinter dem 
nachfolgend vorgestellten visuellen 
Erscheinungsbild.

Ein neues Corporate-Design ist eine 
Maßnahme, die sich über einige Zeit 
hinweg entwickeln muss, damit sie 
greift. Man sollte die Einführung eines 
derartigen Systems als „Programm“ 
verstehen, um den prozesshaften  
Charakter zu betonen. Mit der  
Fertigstellung des grundlegenden 
Corporate-Designs fällt der Startschuss 
für ein Vorhaben, mit dem Zug um 
Zug alle Gestaltungsaufgaben aus den 
neuen visuellen Grundlagen entwi-
ckelt werden. Diese sind allgemein 
gehalten, so dass sie über einen lan-
gen Zeitraum hinweg ihre Gültigkeit 
beibehalten werden.

Man kann ein CD-Programm mit  
mit einem Werkzeugkoffer verglei-
chen. Auf dessen Werkzeuge kann und 
soll bei der Gestaltungsarbeit zugegrif-
fen werden. Sie erleichtern die Arbeit, 
weil darin wichtige Grundlagen – etwa 
im Bereich der Typografie oder der 
Farbgestaltung – vorbereitet und über-
sichtlich geordnet sind, so dass man 
sich ganz auf die Gestaltungsaufgabe 
selbst konzentrieren kann.

Es ist wichtig, die hier vorgestellten 
Richtlinien möglichst genau einzu-
halten. Selbstverständlich können 
in diesem Handbuch aber nicht alle 
grafischen Anwendungsfälle verbind-
lich geregelt werden. – Es geht um die 
wesentlichen Grundlagen und um die 
Darstellung der dahinter stehenden 
Gedanken. Wenn man dieses Manu-
al aufmerksam liest, sollte es nicht 
schwierig sein, die „Philosophie“ zu 
verstehen, der wir folgen und aus der 
sich schließlich die allermeisten An-
wendungen einfach ableiten lassen.

Ein Erscheinungsbild für alle.

Auf den nachfolgenden Seiten werden 
die visuellen Grundlagen des Öster-
reichischen Alpenvereins Schritt für 
Schritt dar gestellt. Sie gelten nicht  
nur auf Ebene des Hauptvereins,  
sondern auch für Submarken wie  
die »alpenverein akademie« oder die 
»alpenvereinsjugend«. Und selbst-
verständlich ist es auch ein Ziel, dass 
die vielen in ganz Österreich aktiven 
Sektionen und Ortsgruppen mit einge-
bunden werden und diese Grundlagen 
ebenfalls verwenden. – Nutzen sie die 
Möglichkeiten eines gemeinsamen 
visuellen Autritts nach außen, es dient 
letztlich der gemeinsamen Sache!

w Digitale Vorlagen
Die umfangreichen digitalen 

Vorlagen, die parallel zu diesem  
Manual entwickelt wurden (beachten 
Sie dazu die entsprechenden Hin- 
weise), sind integraler Bestandteil 
dieses Handbuchs.
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01. Logografie
Der Österreichische Alpenverein  
auf den Punkt gebracht
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Es ist wichtig, diese Grundregeln  
zu befolgen, denn es geht darum, 
dieses besondere Element in einer 
ganz bestimmten Art und Weise  
zur Geltung zu bringen. 

Man sollte das Logo also nicht einfach 
gedankenlos „irgendwo hinstellen“:  
An erster Stelle steht immer die Frage, 
ob für dessen Positionierung der  
passende Platz gefunden wurde.  
Erst ein überlegter, kultivierter Um-
gang macht das Logo des Alpenvereins 
zu dem, was beabsichtigt ist:  
Zu einer Dachmarke für den größten 
Bergsportverein Österreichs.

Die gezeigten Beispiele gelten  
sinn gemäß für alle Organisations-
einheiten des Österreichischen  
Alpenvereins.

Übersicht
01. a Das Edelweiß 8
01. b Systematik 10
01.c Partnerlogos 12
01. d Bevorzugte Positionierung 14
01. e Abstände 14
01.f Die Mindestgrößen 14
01.g Do’s & Dont’s 16
01. h Platzierung auf Bildhintergründen 18
01. i Digitale Vorlagen 20
01. j Platzierung in Sponsorleisten 22
01. k Die Textilvariante 22

Das Logo ist eines der wichtigsten Elemente im 
visuellen Erscheinungs bild des Alpenvereins.  
Auf den folgenden Seiten sind einige Grund regeln  
für den richtigen Umgang mit den unter schiedlichen 
Varianten des Edelweiß-Zeichens und der Logos 
festgehalten – in ihrer Summe bilden sie die 
Logografie des Österreichischen Alpenvereins. 
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Das Edelweiß für das neue Logo des 
Alpenvereins wurde neu gezeichnet. 
Es nimmt Anklänge bei der Urform des 
Alpenvereins-Edelweiß, auch finden 
sich darin die Form der gemeinsamen 
Marken »Alpenvereinshütten«,  
»Alpenvereinskarten« und  
»alpenvereinaktiv.com« wieder  
(vgl. die Abbildungen unten).  

Das Zeichen versucht, die Unregel-
mäßigkeit und Lebendigkeit seiner 
Blüte in einer naturalistischen, nicht 
symmetrischen und möglichst wenig 
abstrahierten Darstellung zu fassen. 
– Deshalb hat das Edelweiß auch eine 
»gelernte«, »richtige« Stellung  
(siehe nebenstehende Skizze).  

Das Edelweiß wird rechts oberhalb 
vom Typologo in einen grünen Kreis 
gestellt und dadurch visuell zum ein-
prägsamsten Element des Logos (siehe 
folgende Seite). 

Der grüne Kreis wird standardmäßig 
auf färbigen (Bild-)Hintergründen von 
einer weißen Linie eingefasst (diese  
ist in alle Logovorlagen integriert).

→ Wichtig: Erst der Kreis macht das 
Edelweiß zum Erkennungsmerkmal 
des Alpenvereins. Die Verwendung der 
Blüte ohne Kreis ist nicht zulässig!

Entwicklungsstufen des Edelweiß-Zeichens im Österreichischen Alpenverein

01.a — Das Edelweiß
Zentrales Element der Verbindung  
und Wiedererkennung

Das Edelweiß in seiner »richtigen« 
Stellung (kleines, dreieckiges  
Blütenblatt unten, in der Abbildung 
pink eingefärbt).

Gemeinsames Edelweiß
ÖAV, DAV, AVS

modernisierte Variante 
2012

150-Jahr-Jubiläum 
2012

Zwischenform
2011

Historische Vorlage
1977
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Das Bildzeichen des Österreichischen Alpenvereins

Die drei Varianten des Bildzeichens: Österreichischer Alpenverein, Akademie und Alpenvereinsjugend
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Die Logografie des Alpenvereins ist  
nach einem systematischen, seriellen 
Schema aufgebaut, das es ermöglicht, 
alle Teilbereiche dieser großen  
Organisation einzubinden. 

Es besteht aus drei grundlegenden 
grafischen Elementen: dem Typologo  
(Schriftzug »alpenverein«), dem rechts  
darüber platzierten, kreisrunden 
Zeichen (Edelweiß) sowie den darun-
ter angeführten, variablen Zusätzen. 
Sonderformen wurden für die beiden 
Submarken »alpenverein akademie« 
sowie »alpenvereinsjugend« gestaltet, 
die sich ebenfalls aus dem Grund-
schema ableiten.

Das Typologo

Ein Typologo ist ein Schriftzug, in  
diesem Fall das Wort »alpenverein« 
(bzw. »alpenvereinsjugend« im Fall  
der gleichnamigen Submarke). Die 
Schrifttype, die dafür verwendet wird,  
ist die »Argo« und wurde 1991 vom  
nieder ländischen Schriftdesigner 
Gerard Unger entworfen.

Das Zeichen
Siehe Abschnitt → 01.a Edelweiß.

Die Zusätze

Unterhalb des Typologos sind die 
Zusätze platziert. Sie sind beliebig 
austauschbar und ermöglichen es, 
allen Teilorganisationen ein eigenes 
Logo innerhalb der Logografie des 
Alpenvereins zu führen. Somit werden 
alle als Teile eines größeren Ganzen 
erkennbar:

Dachmarke
Als Dachmarke wird das Logo  
»alpenverein österreich« bezeichnet. 

Sektions-/Ortsgruppenmarken
Bei den Logos für die Sektionen und 
Ortsgruppen tritt der jeweilige Name 
an die Stelle des Zusatzes »österreich«.  
Im Unterschied zur Dachmarke, sind 
die Sektionen grün eingefärbt – in 
Kombination mit dem grünen Edel-
weiß steht dies symbolisch dafür, dass  
das eigentliche Vereinsleben in den 
Sektionen stattfindet.

Submarke »alpenverein akademie«
Für die »alpenverein akademie« wurde 
eine eigene Submarke geschaffen:  
Das blau eingefärbte Edelweiß sowie 
der Zusatz »akademie« verleihen die-
ser wichtigen Bildungseinrichtung in-
nerhalb des Alpenvereins eine gewisse 
Eigenständigkeit. Die grafische Form 
bindet diese trotzdem in die Logogra-
fie des Alpenvereins ein.

Submarke »alpenvereinsjugend«
Auch für die »alpenvereinsjugend«  
wurde eine eigene Submarke geschaf-
fen. Das bunt eingefärbte Edelweiß 
sorgt für einen farbenfrohen, mar-
kanten, auf Kinder und Jugendliche 
zugeschnittenen Auftritt.

Submarke »alpenverein sportklettern«
Auch für den Bereich des Sportklet-
terns steht eine eigene Submarke zur 
Verfügung.

Die Standardvariante

Die Standard variante für alle unter-
schiedlichen Marken der Logografie 
des Alpenvereins ist färbig auf  
weißem Hintergrund – das ist eine 
der wichtigsten Regeln!

Die Alpenvereinslogos werden,  
bedingt durch ihre Farbigkeit (grauer 
Schriftzug, grün/schwarzes Edelweiß), 
immer im Vierfarbdruck wiedergege-
ben! — Zweifärbige Varianten (grün/
grau) gibt es nicht, einfärbig schwarze 
bzw. graue Darstellungen sind nur für 
einfärbig schwarze bzw. graue Druck-
wiedergaben gedacht.

Die Logos werden also praktisch  
immer – so wie auf dieser Seite ab-
gebildet – auf weißem Hintergrund 
positioniert. Die Platzierung des Logos 
auf Farbhintergründen oder in Bildern 
stellt ausdrücklich eine Ausnahme dar, 
die, wenn möglich, vermieden werden 
sollte (vgl. dazu die Abschnitte  
→ 01.f Do’s & Dont’s und → 01.g Bild-
hintergründe in diesem Manual).

→ Wichtig: Es darf nur mit den vom 
Alpenverein zur Verfügung gestellten, 
digitalen Logovorlagen gearbeitet  
werden. Ein eigenhändiger Nachbau  
ist nicht zulässig!

01.b — Die Logografie
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Dachmarke — die Standardvariante: 
färbig auf weißem Hintergrund

Sektions-/Ortsgruppenmarken

Submarke »alpenverein akademie«

Submarke »alpenvereinsjugend«

Submarke »alpenverein sportklettern«
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Zur Markenwelt des Alpenvereins  
zählen auch Submarken aus Projekten, 
die in Kooperation mit dem Deutschen 
und Südtiroler Alpenverein durch-
geführt werden. Sie halten zu den 
jeweiligen Erscheinungsbildern der 
Partnerorganisationen Distanz und 
verfügen über einen eigenständigen 
Auftritt – etwa bei der grafischen Aus-
formulierung des Edelweiß oder der 
Wahl der Typografie.

Hinweis: Bitte beachten Sie die  
jeweiligen Anwendungsreglements 
zur Verwendung der einzelnen  
Partnernerlogos.

Kombination mit DAV und AVS: 
Das Alpenvereinslogo wird oft 
gemeinsam mit anderen Logos 
verwendet. Häufig ist die Kombination 
mit dem Deutschen und dem 
Südtiroler Alpenverein. Da diese Logos 
in Form und Farbe unterschiedlich 
sind, sollten die Größe der Marken 
optisch sorgfältig eingerichtet und 
mit genügend Abstand zueinander 
eingerichtet werden. Auf grünen und 
andersfärbigen Hintergründen müssen 
die jeweils einfärbig negativen, weißen 
Varianten verwendet werden.

w Digitale Vorlagen
Für die hier abgebildeten Logos 

sind in der Graphic-Box entsprechende 
digitale Vorlagen vorbereitet.

01.c — Partnerlogos
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Partnerlogos

Beispiele für die Kombination des Logos mit DAV und AVS

Eine Initiative des
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01.d — Bevorzugte Positionierung: rechts oben

01.e — Abstände: »Luft lassen!«

01.f — Die Mindestgrößen

Der rechte obere Bereich einer Seite  
ist ein besonders guter Platz, um ein 
Logo auffällig zu platzieren. Aus die-
sem Grund ist die bevorzugte Position 
des Alpenvereins-Logos der obere, 
rechte Seitenbereich.

Grundsätzlich sind, falls es anders  
nicht möglich ist, auch andere Positi-
onierungen zulässig – generell aber 
stellt das rechte obere Seitendrittel  
die erste Wahl dar. Eine Alternative ist 
das rechte untere Seitendrittel.

Bei jeder Positionierung ist darauf  
zu achten, dass das Logo rundherum 
genug „Luft“ hat. Es sollte deshalb 
nicht zu knapp an den Seitenrand  
bzw. an Textblöcke, Bilder oder Kästen 
platziert werden. Die nebenstehende 
Skizze zeigt den Standardabstand,  
der rundherum 2/3 der Höhe des 
Edelweiß-Zeichens entspricht.

Der Mindestabstand, der nur in 
Ausnahmefällen angewendet werden 
sollte, ist noch etwas kleiner. In den 
digitalen Vorlagen wird dieser durch 
einen „unsichtbaren“ Rahmen automa-
tisch zugegeben. – Werden die Logos 
also in ein Anwendungsprogramm 
importiert, so garantiert diese Format-
zugabe die Einhaltung des Mindest-
abstands zu anderen Elementen.

Anmerkung: Wird diese Format - 
zu gabe beispielsweise von professio-
nellen Anwendern in Adobe®InDesign® 
nicht gewünscht, kann beim Importie-
ren der PDF-Logos unter den Import-
optionen die Variante »Beschneiden 
auf Objekt« gewählt werden – in  
diesem Fall wird das PDF auf die 
tatsächliche Logogröße zugeschnitten 
– ohne Formatzugabe.

Das detailreiche Edelweiß im Logo  
des Alpenvereins bedingt, dass es nur 
eingeschränkt verkleinert werden kann 
– dies gilt sowohl für Print als auch  
für Screen.

Für Anwendungen im Textilbereich 
sind – falls erforderlich – vereinfachte 
Darstellungen des Edelweiß und ent-
sprechende Logovorlagen vorbereitet  
(→ vgl. 01.k Textillogo).
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Bevorzugte Positionierung: rechts oben — alternativ rechts unten

Standardabstand – entspricht 2/3 (ca. 66,5 %)  
der Höhe des Edelweiß-Zeichens

Mindestabstand – ist bei allen  
digitalen Logovorlagen automatisch zugegeben

Mindestgrößen

2/3

1

Printbereich: 10 mm
Edelweißgröße: ca. 5,5 mm

Screen: 60 Pixel
Edelweißgröße: ca. 33 Pixel

10 mm 60 Pixel
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01.g — Do’s & Dont’s

Standardvariante 
färbig positiv 4c  
auf weißem Grund

Auf hellen Hintergründen …
die positive Standardvariante oder  
– bei einfärbigen Drucksorten – die graue 
bzw. schwarze Variante des Logos

Auf dunkelgrauem Hintergrund …
die negative Standardvariante oder  
– bei einfärbigen Drucksorten – die weiße 
Negativvariante des Logos

Auf schwarzem Hintergrund …
die negative Standardvariante oder  
– bei einfärbigen Drucksorten – die weiße 
Negativvariante des Logos

Auf färbigen Hintergründen
Abhängig von der Hintergrund farbe, ist  
bei der Verwendung des grünen Zeichens  
auf eine kontrastreiche Farbkombination zu 
achten. Bei zu wenig Kontrast oder unhar-
monischen Farbkombina tionen ist die weiß 
negative Farbvariante zu wählen!

Die Standard variante des Logos  
ist positiv färbig auf weißem Grund – 
wann immer möglich, ist diese  
Variante zu verwenden!

Farbvarianten sind im Sinne der hier 
illustrierten Regeln möglich. Wichtig  
ist stets ein kultivierter Umgang,  
Veränderungen in Farbe, Form und 
Proportionen sind nicht zulässig!
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Hintergrund zu dunkel!

Die Proportionen des Logos dürfen nicht verändert werden!Die Logos dürfen nur in den vorbereiteten  
Farbvarianten verwendet werden!

Nur für einfärbig schwarze Drucksorten.  
Grau wirkt etwas dezenter.

Nur für einfärbig schwarze Drucksorten.

Logofarbe zu dunkel!

V

VV V

V

Auf kräftigen, färbigen Hinter-
gründen kein graues Typologo!

V
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01.h — Auf ruhigen Bildhintergründen platzieren!
Grundsätzlich sollten die Alpen-
vereinslogos nur selten auf Bildhin-
tergründen platziert werden. Die 
Standard variante ist – wie bereits  
erwähnt – positiv grau/grün auf  
weißem Grund!

Wird das Logo auf Bildern platziert,  
ist stets darauf zu achten, die passende 
Farbvariante (graues/weißes Typologo)  
in ruhige Bildhintergründe mit  
ausreichend Abstand zu Bilddetails 
einzu passen. Ist der Bildhintergrund 
unruhig, darf das Logo nicht darüber 
gelegt werden! 

Passt das grüne Edelweiß nicht zur 
Farbgebung des Bildes oder hebt es 
sich durch zu ähnliche Farben zu we-
nig ab, sollte die einfärbige Variante  
des Logos verwendet werden.

In jedem Fall ist bei der Platzierung  
auf Bildhintergründen auf eine  
möglichst ruhige Gesamtwirkung  
zu achten!
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V

V

V

V

Beispiele für die richtige und falsche Platzierung von Logos in Bildhintergründen
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01.i — Digitale Vorlagen
Für alle Alpenvereins-Logos liegen 
digitale Vorlagen in unterschiedlichen 
Farbvarianten und Dateiformaten vor.
Andere Varianten als die hier gezeig-
ten und – wie bereits erwähnt – ein 
eigenhändiger Nachbau sind nicht 
zulässig!

Die Logovarianten werden durch 
unterschiedliche Dateikürzel  
unterschieden – die unten stehende 
Übersicht verdeutlicht anhand einer 
Sektionsmarke die Systematik.

Wofür werden die unterschiedlichen 
Dateiformate verwendet?

PDF-Logos
Für den Import in professionelle Lay-
outprogramme (z.B. Adobe®InDesign® 

oder Quark®XPress®) und zur Weiter-
gabe eines Logos an Dritte (das PDF-
Format ersetzt das bisher gebräuch-
liche EPS-Format). Die vorbereiteten 
PDF-Logos sind vektorbasierend  
und damit beliebig vergrößerbar.  
Weiters lassen sie sich problemlos  
mit Adobe®Illustrator® öffnen.  
Für gedruckte Vorlagen sollten 
grundsätzlich PDF-Logos verwendet 
werden!  

JPG- und PNG-Vorlagen
JPG- und PNG-Dateien sind für den 
Import in Office-Anwendungen wie 
Microsoft®Office®, Microsoft®Word® 
und Microsoft®-Powerpoint® gedacht. 
JPG- und PNG-Vorlagen sind gedruckt 
bis zu einer Logobreite vo n maximal 
10 cm verwendbar. Im Unterschied  
zu JPG-Vor lagen, unterstützt das  
PNG-Dateiformat auch transparen-
te („durchsichtige“) Hintergründe, 
weshalb für PNG auch weiß-negative 
Logovarianten eingerichtet sind.  

PNG-Dateien sind für Webanwen-
dungen (RGB) und JPG-Dateien für 
Druck (CMYK).

Varianten »frame«
Wie bereits erwähnt: In den digitalen 
Logovorlagen ist der Mindestabstand  
in Form eines „unsichtbaren“, trans-
parenten „Rahmens“ automatisch 
zugegeben (→ vgl. 01.d Abstände).  
Bei den Logovarianten mit dem  
Zusatz »frame« ist dieser Rahmen 
standardmäßig weiß unterlegt.  
Diese Logovorlagen dienen vor  
allem für Sponsorzwecke, da der  
weiße Untergrund unabhängig von 
Hintergründen (Farben, Bilder)  
eine problemlose Verwendung  
etwa in Sponsorleisten ermöglicht  
(→ vgl.  01.k Sponsorleisten).

w Digitale Vorlagen
In den digitalen Vorlagen sind 

alle hier abgebildeten Logovarianten 
in den erwähnten, unterschiedlichen 
Dateiformaten vorbereitet.
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→ AV_suedburgenland_4c_pos
→ PDF / JPG / PNG
→ Standardvariante 4c für färbige Drucksorten

→ AV_symbol_4c_pos
→ PDF / JPG / PNG
→ Standardvariante 4c  

für färbige Drucksorten

→ AV_symbol_line_
black_1c_pos

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c nur für  

schwarze Drucksorten

→ AV_symbol_gray_ 
1c_PAN_pos

→ PDF / JPG / PNG
→ Grau als Schmuckfarbe 

(Pantone Cool Gray 10)

→ AV_symbol_line_ 
gray_1c_pos

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c,  

82 % schwarz

→ AV_symbol_line_ 
1c_neg

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c negativ

→ AV_symbol_black_ 
1c_neg

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c nur für  

schwarze Drucksorten

→ AV_symbol_line_ 
gray_1c_PAN_pos

→ PDF / JPG / PNG
→ Grau als Schmuckfarbe 

(Pantone Cool Gray 10)

→ AV_symbol_gray_ 
1c_pos

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c,  

82 % schwarz

→ AV_symbol_ 
1c_neg

→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c negativ

→ AV_suedburgenland_black_1c_pos
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c nur für schwarze Drucksorten

→ AV_suedburgenland_4c_pos_frame
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 4c mit weißem Hintergrund

→ AV_suedburgenland_white_1c_neg
→ PDF / PNG
→ Variante 1c negativ,  

auch für bestimmte Bildhintergründe (vgl. 7)

→ AV_suedburgenland_black_1c_pos_frame
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c mit weißem Hintergrund

→ AV_suedburgenland_gray_1c_pos
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c, 82 % schwarz

→ AV_suedburgenland_gray_1c_pos_frame
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c grau mit weißem Hintergrund

→ AV_suedburgenland_4c_neg
→ PDF / PNG
→ Standardvariante 4c für färbige Drucksorten

→ AV_suedburgenland_gray_1c_PAN_pos
→ PDF / PNG
→ Grau als Schmuckfarbe (Pantone Cool Gray 10)

Die Systematik der Logos: für jeden Einsatzbereich die richtige Vorlage.

Die digitalen Vorlagen des Edelweiß-Zeichens:
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Für Anwendungen im Textilbereich 
(Stick) sind vereinfachte Darstellungen 
des Edelweiß und entsprechende 
Logovorlagen vorbereitet. 

Im Web-Bereich kann diese Variante 
in Ausnahmefällen für sehr kleine 
Darstellungen verwendet werden.  

Im normalen Printbereich werden 
diese Logovorlagen ausnahmslos 
nicht verwendet! 

Wird das Alpenvereinslogo in 
Sponsorleisten platziert, ist die Größe 
optisch an die umliegenden Logos 
anzupassen.  

Weiters ist auf einen ausreichenden 
Abstand zwischen den Logos zu 
achten (Trennlinien erleichtern die 
Anordnung).  

Auf färbigen Hintergründen ist  
stets das Logo mit weißem 
Hintergrund zu verwenden 
(Varianten Logos »frame«)!

01.j — Platzierung in Sponsorleisten

01.k — Die Textilvariante
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→ AV_oesterreich_4c_pos_textil
→ PDF / JPG / PNG
→ Standardvariante für weiße/helle Hintergründe

→ AV_oesterreich_black_1c_pos_textil
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c für helle Hintergründe

→ AV_oesterreich_white_1c_neg_textil
→ PDF / JPG / PNG
→ Variante 1c für dunkle Hintergründe

Beispiele für die Platzierung des Logos in Sponsorleisten

Die Varianten des Logos für grobe Druckverfahren (z.B. Textildruck).
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02. Typografie
Lesbarkeit , Klarheit und  
das Vertrauen in die Schrift
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Typografie als Teil des Corporate- 
Designs muss einerseits die Grund-
bedingung jeder typografischen 
Gestaltung erfüllen, d.h. die einwand-
freie Lesbarkeit bei verschiedensten 
Gestaltungsaufgaben gewährleisten. 
Andererseits sollte sie ein bestimmtes 
typografisches Bild, einen bestimmten 
Charakter zum Ausdruck bringen, der 
inhaltlich zu der gestellten Aufgabe 
passt (formale Qualität).

Im grafischen Erscheinungsbild des 
Österreichischen Alpenvereins kommt 
der gestalteten Schrift – und genau 
das meint der Begriff Typografie am 
Ende – eine zentrale Bedeutung zu. 
Schrift wird als zeitloses und aktives 
Gestaltungs element eingesetzt,  
das – in zielgruppengerechter Dosie-
rung – auch die Glaubwürdigkeit  
und den Anspruch der Institution 
Alpenverein zum Ausdruck bringt.

Diese wesentliche Bedeutung der  
Typografie korrespondiert mit zwei 
weiteren Gestaltungsgrundsätzen: 
dem weitgehenden Verzicht auf  
dekoratives Beiwerk und „billigen“ 
Effekten und dem möglichst ruhigen 
Umgang mit Bildern. Oberstes Ziel 
ist stets eine Kultur von „Klarheit und 
Schönheit“, wie es im Vorwort zu 
diesem Gestaltungshandbuch bereits 
erwähnt wurde.

Übersicht
02. a Qubo – die Hausschrift 26
02. b Crimson – die „Klassische“ 28
02. c  Bürokommunikation 28
02. d Vom richtigen Umgang mit Schrift 30

Durch den Umgang mit Schrift eine bestimmte 
visuelle Kultur zu entwickeln, zählt zu den wichtigsten 
Aufgaben eines Corporate Designs. Ein richtiger,  
d.h. stilsicherer und bis ins typografische Detail 
genauer Umgang mit Schrift ist deshalb auch ein 
wichtiges Ziele des hier vorgestellten visuellen 
Erscheinungsbildes.
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02.a — Qubo
Die Hausschrift des Alpenvereins
Die wichtigste Schriftart im Erschei-
nungsbild des Österreichischen 
Alpen  vereins ist die „Qubo“, eine 2013 
vom Deutschen Schriftgestalter Dieter 
Hofrichter entworfene, serifenlose 
Schrift. Schön gestaltete Details und 
ein besonders charakteristisches 
Wechselspiel aus runden und geraden 
Formen verleihen der Qubo einerseits 
die für eine Serifenlose typische Ele-
ganz und Klarheit, andererseits wirkt 
sie offen und vermittelt in ihrer Gestik 
eine insgesamt sehr freundliche,  
sympathische Anmutung. 

Die Qubo ist so charakteristisch, dass 
sie einerseits unterschwellig neben 
dem Logo zu einem zentralen Element 
der Wiedererkennung im visuellen Er-
scheinungsbild wird. Andererseits fällt 
sie dabei gestalterisch nicht zu weit 
aus dem Rahmen, lenkt also durch 
eine zu außergewöhnliche Gestaltung 
nicht vom eigentlichen Gegenstand 
ab. Charakter und Neutralität halten 
sich angenehm die Waage. Ihre orga-
nischen Formen sorgen zudem für ein 
lebendiges Schriftbild und überaus 
gute Lesbarkeit der Schrift.

Von den insgesamt 14 Schnitten  
dieser Schrift werden im Erscheinungs-
bild des Österreichischen Alpenvereins 
6 verwendet: 
→ Light
→ Light Italic
→ Regular
→ Regular Italic
→ Bold
→ Bold Italic

Haupt-Anwendungsbereiche:
→ Lesetexte 
→ Headlines
→ Zwischenüberschriften, 

kleinere Headlines

Als umfangreich ausgebauter, mit  
vielen Sonderzeichen versehener 
Font im plattformübergreifenden 
Opentype-Format erfüllt diese Schrift 
alle Erfordernisse einer zeitgemäßen 
Typografie. 

Die Qubo ist einfach über myfonts®  
(www.myfonts.com), fontshop.at  
oder hoftype (www.hoftype.com)  
als Opentype-Font für Desktop-
anwendungen und als Webfont 
erhältlich.

Einer der Gründe für die Verwendung 
der Qubo ist auch, dass Sie formal gut 
zur im Logo verwendeten Schriftty-
pe „Argo“ passt. Nach eingehenden 
Diskussionen musste auf die Verwen-
dung dieser Schrifttype im Corpoprate-
Design aus Kostengründen verzichtet 
werden.

w Digitale Vorlagen
In den digitalen Adobe- 

InDesign-Dokumentvorlagen ist ein 
umfangreiches Set an Absatz- und 
Zeichenformatvorlagen eingerichtet. 
Beachten Sie dazu den Abschnitt  
→ 04.d  – Typografische Stilvorlagen 
in diesem Gestaltungshandbuch.
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Grundschnitt:  

Qubo Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Auszeichnungsschnitte: 

Qubo Regular Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Qubo Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Qubo Bold Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Für Headlines: 

Qubo Light / Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Qubo Light Italic / Bold Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Grundschrift für  
alle Mengentexte!

→ Fließtexte

→ Marginaltexte

→ Infotexte

Typische  
Verwendungen:

→ „schwache“  
Her  vor hebungen  
eines Wortes  
oder kürzerer  
Textabschnitte

→  keine längeren 
Texte!

→ „starke“ Her vor-
hebungen eines  
Wortes oder kürze-
rer Textabschnitte

→ Headlines, Sublines,  
Zwischentitel

→ keine längeren 
Texte!

→ „schwache“  
Hervor hebungen  
eines Wortes  
innerhalb eines  
bereits fett gesetz-
ten Textabschnitts

→  keine längeren 
Texte!

→ „schwache“  
Hervor hebungen  
eines Wortes  
innerhalb einer  
Headline

→ Headlines

02. Typografie 27



02.b — Crimson
Die „klassische“ Serifenschrift für Publikationen

02.c — Die „Verdana“
Für E-Mails, Briefe, Präsentationen, …

Als Ergänzung zur Qubo im Bereich 
von Publikationen mit langen Texten 
dient die Schriftfamilie „Crimson“.

Die Crimson ist eine Serifenschrift,  
die auf historischen Vorbildern aus der 
Garamond-Familie basiert. Sie wurde 
2011 von Sebastian Kosch veröffent-
licht und 2014 vom Österreichischen 
Schriftgestalter Rainer Erich Scheichel-
bauer weiterentwickelt. 

Die Crimson kommt überall dort zum 
Einsatz, wo es um große Textmengen 
geht – beispielsweise als Leseschrift 
in Magazinen, Büchern und sonstigen 
primär textbasierte Publikationen. Im 
Bereich der normalen Geschäftskom-
munikation (z.B. Flyer, Prospekte etc.) 
wird sie nicht verwendet. Sie ist her-
vorragend lesbar und wird primär für 
den Bereich der Lese texte eingesetzt. 

Als umfangreich ausgebauter, mit  
vielen Sonderzeichen versehener 
Font im plattformübergreifenden 
Opentype-Format erfüllt diese Schrift 
alle Erfordernisse einer zeitgemäßen 
Typografie. 

Die Crimson ist ein Free-Font und  
kostenlos für Desktopanwendungen 
und als Webfont beim Österreichi-
schen Alpenverein erhältlich – es sollte 
nur diese überarbeitete, technisch op-
timierte Variante verwendet werden!

w Digitale Vorlagen
In den digitalen Adobe- 

InDesign-Dokumentvorlagen ist ein 
umfangreiches Set an Absatz- und 
Zeichenformatvorlagen eingerichtet. 
Beachten Sie dazu den Abschnitt  
→ 04.d  – Typografische Stilvorlagen 
in diesem Gestaltungshandbuch.

Um komplizierte Schriftinstallationen  
auf den zahlreichen Computern des 
Österreichischen Alpenvereins im 
Bereich der Büro kommunikation zu 
vermeiden, wird auf eine plattform-
übergreifend für alle Computersyste-
me verfügbare Schrift zurückgegriffen: 
die Verdana.
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Crimson — die Schriftschnitte 

Crimson Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Crimson Regular Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Crimson Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Crimson Bold Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

„Verdana“ — die Schriftschnitte 

Verdana Regular/Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

Verdana Bold/Italic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  
1234567890ß!“§$%&/()=?+#-.,;:_’*

→ Grundschrift für  
sehr lange Texte

→ Briefe, E-Mails, 
Präsentationen

Typische  
Verwendungen:

→ „schwache“  
Her  vor hebungen  
eines Wortes  
oder kürzerer  
Textabschnitte

→  keine längeren 
Texte!

→ „starke“ Her vor-
hebungen eines  
Wortes oder kürze-
rer Textabschnitte

→ Headlines, Sublines,  
Zwischentitel

→ keine längeren 
Texte!

→ „schwache“  
Hervor hebungen  
eines Wortes  
innerhalb eines  
bereits fett gesetz-
ten Textabschnitts

→  keine längeren 
Texte!
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02.d — Vom richtigen Umgang mit Schrift 
Schrift im Detail richtig gestalten

Mikrotypografie

Die Schriftgestaltung hängt nicht  
nur von der Wahl einer gut leserlichen 
und passenden Schrifttype ab, sondern 
von vielen anderen Faktoren, die nicht 
alle in diesem Manual erklärt werden 
können. Die hier angeführten Hinwei-
se zur mikrotypografischen Gestaltung 
fassen lediglich die wichtigsten Grund-
sätze zusammen, die man unbedingt 
beachten sollte. 

→ Für Layout-Aufgaben im Print- 
Bereich sollten nur die in den  
Adobe InDesign-Dokumentvorlagen 
vorbereiteten Stilvorlagen verwen-
det werden.

→  Die angeführten Schriften dürfen 
nicht mit anderen Schrifttypen  
vermischt werden. 

→  Als Satzart für Mengentexte gilt 
generell linksbündiger Flattersatz 
mit ausgewogen flatternder rechter 
Kante. Blocksatz nur in Ausnahme-
fällen, Satz auf Mittelachse oder 
rechtsbündiger Mengensatz sind zu 
vermeiden!

→  Die generelle Schreibweise umfasst 
Ver salien und Gemeine (Groß- und 
Kleinbuchstaben). Ganze Headlines 
oder Texte in Großbuchstaben zu 
schreiben, ist untersagt (Ausnahme:  
die Hervorhebung eines Wortes 
bzw. einer Wortgruppe).

→  Die Laufweite der in den Adobe 
InDesign-Dokumentvorlagen  
eingerichteten Stilvorlagen  
ist für unterschiedliche Größen 
optimiert und sollte nicht verändert 
werden. k

→  Falsche Kapitälchen werden  
unter keinen Umständen  
verwendet. l

→  Sämtliche Schriften dürfen  
nicht digital modifiziert werden 
(elektronisch in Breite oder Höhe 
verzerren, Schriftlage neigen  
oder fett stellen, „künstliche“  
Schlagschatten oder Outlined- 
Versionen). z

→  Outlined-Schriften sind generell 
untersagt. Schlagschatten zur Ab-
setzung der Texte vom Hintergrund 
sind stets sehr dezent einzusetzen.

Satzzeichen

→  Als Standard werden „deutsche“  
An- und Abführungen verwendet.  
»Guillemets« können verwendet 
werden, "Zoll zeichen" auf keinen Fall!  
Auch bei fremdsprachigen  
Texten ist auf eine korrekte Aus-
führung der Anführungszeichen  
zu achten: “Italienisch/Englisch”, 
« Französisch ». x

→  Das Divis ist ein kurzer Strich (-),  
der als Trennstrich zur Silbentren-
nung und als Bindestrich bei zusam-
mengesetzten Wörtern verwendet 
wird. Davon zu unterscheiden ist 
der etwas längere Gedankenstrich 
(–), der eine Denkpause oder die 
Abgrenzung eines Einschubs an-
zeigt. Er dient auch als Minus- und 
Auslassungszeichen für Zahlen. 
Weiters wird er im Sinne von „bis“ 
(ohne Leerzeichen) und „gegen“ 
(mit einem Leerzeichen davor und 
danach) als Abkürzung verwendet 
(„Streckenstrich“). c 
Bsp.: 6–7; Austria – Rapid.

→  Das Zeichen für Multiplikationen  
ist ein eigenes Sonderzeichen (×), 
kein kleines „x“. v

Auszeichnungen

→  Schwache („integrierte“) Auszeich-
nungen werden durch Kursivieren 
(zurückhaltend) oder durch  
Fettstellen (betonend) erzeugt. g

→  Starke („aktive“) Auszeichnungen 
wie VERSALIEN oder Unterstrei-
chungen sind zu vermeiden. h

Augenfreundlicher Satz

Bei typografischem Satz ist auf ein 
ruhiges Textbild zu achten. Es ist zwar 
wichtig, Texte zur besseren Lesbarkeit 
zu gliedern, zu stark gegliederte und 
ausgezeichnete Texte führen aller-
dings dazu, dass sich das Auge beim 
Lesen nicht zurechtfindet. Deshalb: 
Auf zu viele Überschriften, Zwischen-
titel, Absätze und Auszeichnungen 
sollte verzichtet werden!

Regelungen für Schreibweisen

→  Schreibweise Dachmarke: Im allge-
meinen und umgangssprachlichen 
Sprachgebrauch wird die Formulie-
rung Alpenverein verwendet, nur 
im internationalen und förmlichen 
Kontext Österreichischer Alpen-
verein. Abkürzungen werden, wenn 
möglich, vermieden. Wenn trotz-
dem erforderlich, z.b. in der Presse, 
wird „ÖAV“ verwendet.

→  Sektionsnamen und der Name  
der Dachorganisation werden  
groß/klein geschrieben. Wird eine 
Hervorhebung gewünscht, so  
können diese auch aus Versalien 
(nicht jedoch zusätzlich fett!)  
gesetzt werden. j

→  Zeit- und Datumsangaben: 
16:00 Uhr 
16:00 bis 18:00 Uhr oder 
16:00–18:00 Uhr oder 
16–18 Uhr (nur in Fließtexten) 
07.10. bis 17.10.2008 oder 
07.10.–17.10.2008 
am 19.08.2009

→  Telefonnummern: 
T. +43 512 / 59547-0 

 F. +43 512 / 59547-218

→  Währungs- und Prozentangaben: 
EUR 180,- / alternativ € 180,-  
(in Headlines am Ende Divisstrich!)

 EUR 180,– / alternativ € 180,–  
(in Fließtexten Gedankenstrich) 
35 % (nicht 35,00%)

→  Ziffern:
Beide Schriftfamilien verfügen  
sowohl über Versalziffern 

1234567890
als auch über Mediävalziffern  
(also Ziffern mit Unterlängen)

1234567890.
Als Standard werden Versalziffern 
verwendet. In Fließtexten können 
auch die Mediävalziffern verwendet 
werden, was die Darstellung von 
Zahlen besser in das Schriftbild  
der Satzkolumne einbindet (Versal-
ziffern wirken wie Großbuchstaben).
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Suchen wo Fenster sind mir kann das gar  
nicht überhaupt: Das wäre zu beweisen!  
So alles verkehrt herum. Nunmal Arme tragen 
vonwegen. Wiederholungen können, aber hier 
und sonst nirgends. Arbeitsleistung ist roten Form 
nicht unähnlich. 

Dank Zuwendung seitens um die Wälder, nur 
darum, um herum. Und erst nicht anders zu kön-
nen. Hand haben über nichts ist gut. muss einer 
Rundungen zugeben, aber nicht oberhalb des-
wegen, wie auch immer. Gegeben wurde aber 
wohin fliegen Namen, ohne genaue Planung ist 
das nicht zu bewerkstelligen. Suchen wo Fens-
ter sind mir kann das gar nicht überhaupt: Das 
wäre zu beweisen! So alles verkehrt herum. Nun-
mal Arme tragen vonwegen. Wiederholungen 
können, aber hier, Österreichischen Alpenver-
ein ist roten nicht unähnlich. Dank Zuwendung 
seitens um die Wälder, nur darum, um herum.

Suchen wo Fenster sind mir kann das gar nicht 
überhaupt: Das wäre zu beweisen! So alles 
verkehrt herum. Nunmal Arme tragen vonwe-
gen. Wiederholungen können, aber hier.

Suchen wo Fenster sind mir kann das gar nicht 
überhaupt: Das wäre zu beweisen! So alles ver-
kehrt herum. Nunmal Arme tragen vonwegen.  
Wiederholungen können, aber hier, Arbeitsleis-
tung ist roten Form nicht unähnlich. 

Muss einer „Rundungen“ zugeben, aber nicht 
oberhalb deswegen, wie auch immer. Gegeben 
wurde aber wohin fliegen Namen, ohne genaue 
Planung ist das nicht zu bewerkstelligen:  
„Suchen wo ,Fenster‘ sind mir kann das  
gar nicht überhaupt. Dank Zuwendung um die 
Wälder, um herum. Das wäre zu beweisen!“

So alles verkehrt herum. Nunmal Arme tragen.  
Oder aber – Arbeitsleistung oder so – ist Form 
nicht unähnlich – dank Zuwendung seitens um 
die Wälder, nur darum, um herum. Und erst nicht 
zu können. Dies ist in der sehr großen Dimension 
von 5×4 Metern möglich.

Gegeben wurde aber wohin fliegen Namen,  
ohne genaue Planung ist das nicht zu bewerk-
stelligen 1996–1998 suchen wo Fenster sind  
mir kann das gar nicht überhaupt gelingen.  
Dank Zuwendung seitens um die Wälder,  
nur darum, das Ergebnis des interessanten Spiels 
Inter Mailand – Manchester United lautet 2:0.  
Um so herum. Das wäre zu beweisen!

Suchen wo Fenster sind mir kann das gar  
nicht überhaupt: Das wäre zu beweisen!  
So alles verkehrt herum. Nunmal Arme tragen 
vonwegen. Wiederholungen können, aber hier 
und sonst nirgends. Arbeitsleistung ist roten 
Form nicht unähnlich. 
Dank Zuwendung seitens um die Wälder, nur 
darum, um herum. Und erst nicht anders zu 
können. HAND HABEN ÜBER NICHTS IST GUT. 
MUSS EINER RUNDUNGEN ZUGEBEN, ABER 
NICHT OBERHALB, WIE AUCH IMMER. WURDE 
ABER WOHIN FLIEGEN NAMEN, OHNE GENAUE 
PLANUNG IST DAS NICHT ZU BEWERKSTELLI-
GEN. Suchen wo Fenster sind mir kann das gar 
überhaupt: Nunmal Arme tragen vonwegen.  
Wiederholungen, aber, ÖSTERREICHISCHEN 
ALPENVEREIN ist roten nicht. Dank Zuwendung 
seitens um die Wälder, nur darum, um herum. 
Und erst nicht anders zu können.

Suchen wo Fenster sind mir kann das gar nicht überhaupt: 
Das wäre zu beweisen! So alles verkehrt herum. Nunmal 
Arme tragen vonwegen. Wiederholungen können, aber hier, 
ist roten Form nicht unähnlich. 

Suchen wo FENSTER sind mir kann das gar 
nicht überhaupt :  Nunmal Arme tragen 
vonwegen . Wiederholungen können , aber hier, 
Arbeitsleistung  ist roten 
Form nicht unähnlich . 

Muss einer "Rundungen" zugeben, aber nicht 
oberhalb deswegen, wie auch immer. Gegeben 
wurde aber wohin fliegen Namen, ohne genaue 
Planung ist das nicht zu bewerkstelligen:  
”Suchen wo >Fenster< sind mir kann das  
gar nicht überhaupt. Dank Zuwendung um die  
Wälder, um herum. Das wäre zu beweisen!”

So alles verkehrt herum. Nunmal Arme tragen.  
Oder aber - Arbeitsleistung oder so - ist Form nicht 
unähnlich – dank Zuwendung seitens um die 
Wälder, nur darum, um herum. Und erst nicht zu 
können. Dies ist in der sehr großen Dimension von 
5 x 4 Metern möglich.

Gegeben wurde aber wohin fliegen Namen,  
ohne genaue Planung ist das nicht zu bewerk-
stelligen 1996-1998 suchen wo Fenster sind  
mir kann das gar nicht überhaupt gelingen.  
Dank Zuwendung seitens um die Wälder, nur  
darum, das Ergebnis des interessanten Spiels  
Inter Mailand-Manchester United lautet 2:0.  
Um so herum. Das wäre zu beweisen!

← g →

← h →

← j →

← k →

← l →

← z →

← x →

← c →

← c →

← c →

← v →

Do … Don’t …

Einige wichtige Regeln zur Detailtypografie
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03. Farben
Ein Verein in Grün und Weiß
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Übersicht
03. a Dachmarkenfarben 34
03. b Farben Akademie 36
03. c Farben Alpenvereinsjugend 36
03. d ergänzende Farben 36

Der Farbkanon im visuellen Erscheinungsbild  
des Österreichischen Alpenvereins ist geprägt von  
der Leitfarbe Grün. Ergänzt wird diese durch Farben 
für bestimmte Bereiche – etwa Akademie und Jugend 
– sowie einer Reihe von ergänzenden Farben, die 
übergreifend für unterschiedliche Einsatzbereiche 
verwendet werden können.
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03.a — Grün, Grau und Weiß
Die Dachmarkenfarben des Alpenvereins
Im Alpenverein – und hier nicht nur  
im Österreichischen, sondern auch  
bei den Schwesterorganisationen  
in Deutschland und Südtirol – hat sich 
im Verlauf von Jahrzehnten Grün  
als Leitfarbe etabliert.

Der helle Grünton steht im Zusam-
menhang mit dem Alpenverein vor  
allem für die Naturverbundenheit – 
der Erhalt und Schutz und das Erleben 
der alpinen Naturräume zählt zu den 
wesentlichen strategischen Zielset-
zungen des Österreichischen Alpen-
vereins! 

Auf psychologischer Ebene steht 
Grün darüber hinaus für Hoffnung 
und Harmonie – allesamt Attribute, 
die in ihrer Summe eine überwiegend 
positive Rezeption ermöglichen und 
damit die Grundlage bilden für den 
Einsatz dieser Farbe als Leitfarbe im 
Erscheinungsbild des Österreichischen 
Alpenvereins.

Als ruhiger, neutraler „Gegenspieler“ 
zum lebendigen, frischen Grün dient 
ein dunkler Grauton, der etwa in der 
Logografie bei den Schriftzügen oder 
auch als Headlinefarbe verwendet 
wird.

Anmerkung: Der hier vorgestellte 
Grünton gilt für alle Anwendungen 
des Österreichischen Alpenvereins. 
Er unterscheidet sich von dem  
Grünton, wie er im Bereich der  
AV-Hütten verwendet wird, und auch 
von den in Deutschland und Südtirol 
verwendeten. 

Die dritte wichtige „Farbe“ ist das  
Weiß, das in Form von Weißräumen  
– also unbedruckten Flächen – eine 
besonders wichtige Rolle im Erschei-
nungsbild einnimmt: Es sorgt für visu-
elle Ruhe, und wirkt subtil der allge-
meinen Reizüberflutung entgegen.

w Digitale Vorlagen
In den digitalen Adobe- 

InDesign- und -Illustrator- 
Dokumentvorlagen sind die hier  
angegebenen Farben bereits  
in den Farbfeldern vordefiniert.
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Urton:  Pantone 369 CP
Euroskala (CMYK):  68 C | 100 Y
RGB:  90 R | 176 G | 49 B
S/W-Simulation: 50 % Schwarz
NCS:  S 1080-G30Y
RAL-K5:  6018 Gelbgrün*
3M Scotchcal:  100-719 Apple Green*
Oracal 751C:  064 Gelbgrün*
HKS:  66 K

Alpenvereins- 
GRÜN

Alpenvereins- 
GRAU

Weiß

Urton: Pantone Cool Gray 10 CP
Euroskala (CMYK):  40 C | 30 M | 20 Y | 66 K
RGB:  80 R | 83 G | 90 B
S/W-Simulation: 82 % Schwarz
NCS:  S 6005R80B
RAL-K5:  7015 Schiefergrau
3M Scotchcal: 100-2426 Mountain Grey*
Oracal 751C:  713 Eisengrau
HKS:  93 K*

Dachmarkenfarben

90%

100% (Standard) 100% (Standard)

90%

80% 80%

70% 70%

60% 60%

50% 50%

40% 40%

30% 30%

20% 20%

10% 10%

* eingeschränkt
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03.b — Blau
Die Akademie

03.c — Buntes Treiben
Die Alpenvereinsjugend

03.d — Ergänzende Farben

Der besonderen Stellung der Akademie  
innerhalb des Österreichischen Alpen-
vereins entspricht eine eigene, charak-
teristische Farbkombination: Ein heller 
Grünton und ein heller Blauton sorgen 
für einen eigenständigen Farbklang. 
Werden weitere Farben benötigt,  
so kann auf die übrigen Farben des 
Alpenvereins zurückgegriffen werden.

Wie bereits das Logo der Alpenvereins-
jugend andeutet, ist hier der Umgang 
mit Farbe spielerisch. Motto: Es darf 
bunt sein – beispielsweise beim Spiel 
mit unterschiedlich eingefärbten 
Buchstaben in Headlines.

Ergänzend zur Palette der bereits  
vorgestellten Farben, stehen vier  
ergänzende Farbtöne zur Verfügung, 
die für diverse Zwecke verwendet 
werden können. Diese werden immer 
dann eingesetzt, wenn zusätzlich  
zu den unter 3.a–3.c dargestellten 
Farben noch weitere zur inhaltlichen 
Differenzierung benötigt werden  
(z.B. zur Unterlegung bei Kästchen  
und in Tabellen).

 

Urton:  Pantone 180 CP
Euroskala (CMYK):  3 C | 91 M | 86 Y | 12 K
RGB:  205 R | 46 G | 37 B
S/W-Simulation: 65 % Schwarz
NCS:  S 2070-Y80R
RAL-K5:  3016 Korallenrot
3M Scotchcal:  100-720 Red*
Oracal 751C:  027 Tomatenrot
HKS: 14 K*

Alpenvereins- 
ROT
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Urton:  Pantone 116 CP
Euroskala (CMYK):  14 M | 100 Y
RGB:  255 R | 214 G
S/W-Simulation: 15 % Schwarz
NCS:  S 0570-Y
RAL-K5:  1021 Rapsgelb
3M Scotchcal:  100-2432 Spring Yellow
Oracal 751C:  022 Shellgelb
HKS: 2 K

Urton:  Pantone 584 CP
Euroskala (CMYK):  21 C | 89 Y
RGB:  219 R | 220 G | 44 B
S/W-Simulation: 25 % Schwarz
NCS:  S 1060-G70Y
RAL-K5:  1016 Schwefelgelb*
3M Scotchcal:  100-449 Lime Green*
Oracal 751C:  025 Schwefelgelb*
HKS: 69 K*

Urton: Pantone 144 CP
Euroskala (CMYK):  51M | 100Y
RGB:  243 R | 144 G
S/W-Simulation: 35 % Schwarz
NCS:  S 1080-Y30R
RAL-K5:  1007 Narzissengelb
3M Scotchcal:  100-598 Apricot*
Oracal 751C:  020 Goldgelb*
HKS: 6 K*

Urton: Pantone 2130 CP
Euroskala (CMYK):  78 C | 51 M
RGB:  66 R | 115 G | 184 B
S/W-Simulation: 45 % Schwarz
NCS:  S 2060-R80B
RAL-K5:  5005 Signalblau*
3M Scotchcal:  100-47 Intense Blue*
Oracal 751C:  555 Gletscherblau
HKS: 39 K*

Urton:  Pantone 233 CP
Euroskala (CMYK):  12 C | 100 M
RGB:  212 R | 127 B
S/W-Simulation: 55 % Schwarz
NCS:  S 2065-R20B*
RAL-K5:  4010 Telemagenta*
3M Scotchcal:  100-1916 Intense Pink*
Oracal 751C:  041 Pink*
HKS: 31 K

Alpenvereinsjugend (zusätzlich zu den obigen Farben)

 

Leitfarben der Alpenverein Akademie

* eingeschränkt

Urton:  Pantone 281 CP
Euroskala (CMYK):  100 C | 85 M | 5 Y | 36 K
RGB:  0 R | 32 G | 91 B
S/W-Simulation: 90 % Schwarz
NCS:  S 5540-R70B
RAL-K5:  5013 Kobaltblau
3M Scotchcal:  100-2189 Nightshadow Blue
Oracal 751C:  537 Tiefblau
HKS: 41 K*

Urton:  Pantone 7664 CP
Euroskala (CMYK):  74 C | 100 M | 0 Y | 10 K
RGB:  101 R | 50 G | 121 B
S/W-Simulation: 85 % Schwarz
NCS:  S 4050-R50B
RAL-K5:  4007 Purpurviolett*
3M Scotchcal:  100-265 Violet
Oracal 751C:  407 Tiefviolett
HKS: 37 K

Urton:  Pantone 7742 CP
Euroskala (CMYK):  71 C | 5 M | 100 Y | 45 K
RGB:  74 R | 119 G | 60 B
S/W-Simulation: 75 % Schwarz
NCS:  S 4050-G30Y
RAL-K5:  6002 Laubgrün
3M Scotchcal:  100-450 Sherwood Green*
Oracal 751C:  078 Laubgrün
HKS: 63 K

Alpenvereins- 
HELLGRÜN

Alpenvereins- 
GELB

Alpenvereins- 
DUNKELBLAU

Alpenvereins- 
VIOLETT

Alpenvereins- 
DUNKELGRÜN

Alpenvereins- 
HELLBLAU

Alpenvereins- 
ORANGE

Alpenvereins- 
PINK
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04. Layoutgestaltung
Design mit System
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Übersicht
04. a Gestaltungsprinzipien 40
04. b Formate 40
04. c Grundlinienraster, Ordnungsraster 42
04. d Einpassung Logografie 42
04. e Typografische Stilvorlagen  für den Printbereich 44
04. f Bilder 46

Nach den bisher dargestellten grafischen Grund-
lagen – Logografie, Typografie und Farben – geht 
es nun darum, diese Elemente nach gewissen 
Prinzipien zu kombinieren.  Diese sind so allgemein 
gehalten, dass ein uniformes Layout-Schema nicht 
hilfreich wäre. Deshalb werden nur einige wenige 
allgemeine Grundprinzipien zur Gestaltungsarbeit 
formuliert. Sie sind primär für den Print-Bereich 
maßgebend, darüber hinaus aber auch bei anderen 
Gestaltungsaufgaben sinngemäß anzuwenden.
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04.a — Gestaltungsgrundsätze
Die nachfolgend zusammengefassten 
Gestaltungsprinzipien sind, wie  
bereits erwähnt, als allgemeine Richt-
linien zu verstehen, die primär für  
den Print-Bereich maßgebend sind.  
Sie gelten jedoch darüber hinaus auch 
bei anderen Gestaltungsaufgaben 
sinngemäß.

Funktion, nicht Dekoration
Das visuelle Erscheinungsbild des  
Österreichischen Alpenvereins entwi-
ckelt seine Prägnanz aus der syste-
matischen Kombination sorgfältig 
auf einander abgestimmter Elemente.  
Diese orientiert sich an einer funktio-
nalen Herangehensweise: Grafik sollte 
nicht über fehlende Inhalte hinwegtäu-
schen und zur bloßen Dekoration de-
gradiert werden, jedes Element sollte 
einen bestimmten „Grund“ haben. Auf 
übertriebene und vordergründige Ef-
fekte wird bewusst verzichtet: Im Visu-
ellen ist es eine Kultur der Einfachheit 
und Klarheit, die die Glaubwürdigkeit 
und Authentizität des Österreichischen 
Alpenvereins widerspiegeln soll.

Asymmetrischer Layoutaufbau 
Bei der Anlage eines Layouts sollten 
die grafischen Elemente nicht symme-
trisch um eine Mittelachse angeordnet 
werden. Ein wichtiger Grundsatz des 
hier vorgestellten Corporate Designs 
besteht deshalb in der asymmetri-
schen Anordnung der einzelnen  
grafischen Elemente.

Weißraum
Nicht nur der bedruckte Teil einer  
Seite, sondern auch der Weißraum  
– die „leere“, „unbedruckte“ Fläche –  
ist ein tragendes Gestaltungselement. 
Er sollte nicht als störend empfunden 
und mit Informationen vollgestopft 
werden: Gekonnt eingesetzt, verleiht 
er jeder Gestaltungsaufgabe Ruhe und 
Eleganz.

Gestaltungsraster
Für jede regelmäßig wiederkehrende 
Gestaltungsaufgabe sollte ein Gestal-
tungskonzept mit Bild- und Textraster 
erstellt werden, der die grafischen 
Elemente Bild, Text, Weißraum und 
Farbflächen systematisch zueinander 
ordnet  (→ vgl.  04.c Ordnungsraster).

3-Ebenen-Layoutmodell
Dieses Modell erleichtert die Layout-
konzeption und kann für verschiedene 
Gestaltungsaufgaben genutzt werden. 
Es teilt die leere Seite in 3 inhaltliche 
Ebenen: die Einstiegsebene (Slogan/ 
Headline, Leitsujet, Bildlaufleiste); 
die Hauptinformationen (Haupttext, 
Hauptbild); die Vertiefungsebene  
(Fußnoten, Detailinformationen,  
Detailfotos, kleine Tabellen, etc.).  
Diesem Schema folgt eine Layout-
teilung beispielsweise in Kopfleiste, 
Mittelteil und Fußleiste. – Wird dieses 
Modell genutzt, so besteht der erste 
Arbeitsschritt darin, die Text- und 
Bildgliederung nach diesem Schema 
zu organisieren. Wesentlich ist, dass 
diese Unterteilung der Fläche bei der 
Konzeption von Anfang an mitbedacht 
wird. Innerhalb einer Gestaltungs-
aufgabe können mehrere Seitentypo-
logien entwickelt werden. 

Linksbündiger Satz
Wie bereits erwähnt: Texte werden 
überwiegend in manuell ausgegliche-
nem, linksbündigem Flattersatz ge-
setzt. Blocksatz ist nur in Ausnahme-
fällen zulässig, Satz auf Mittelachse ist 
unter allen Umständen zu vermeiden.

Der Österreichische Alpenverein ver-
wendet im Bereich der Printkommuni-
kation üblicherweise Hochformate der 
DIN-A-Reihe. Sie erleichtern die Büro-
kommunikation durch ihre normierten 
Größen. – Für besondere, gehobene 
Kommunikationsmittel besteht aber 
selbstverständlich die Möglichkeit, 
Sonder formate zu wählen. 

Standardformate:
DIN A1/2: Plakate (auch quer)
DIN A4: Kataloge, Prospekte, 
  Broschüren
DIN A5: kleinere Prospekte
  und Broschüren
DIN hoch: z.B. Infofolder etc.
DIN quer: z.B. Glückwunsch -
  karten etc.

w Digitale Vorlagen
Für die gebräuchlichsten  

Formate sind Adobe-InDesign-
Dokument vorlagen eingerichtet. 

04.b — Formate
Die DIN-A-Formatreihe
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Die Din-A-Formatreihe

DIN A1 
59,4 × 84,1 cm

DIN A2 
42 × 59,4 cm

DIN A3 
29,7 × 42 cm

DIN A4 
21 × 29,7 cm

DIN A5 
14,8 × 21 cm

DIN A6 
10,5 × 14,8 cm

Folder 
10 × 21 cm 
(DIN hoch)

Karten 
21 × 10 cm 
(DIN quer)
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04.c — Grundlinienraster, Ordnungsraster 
Gestaltung mit System
Grundlinienraster und Ordnungs-
raster erleichtern im Printbereich die 
Gestaltungsarbeit bei regelmäßig 
wiederkehrenden, umfangreicheren 
Arbeiten. Diese Raster organisieren im 
„Hintergrund“ die grafischen Elemente 
und schaffen so einen Bezugsrahmen 
für die Gestaltungsarbeit. 

Die hier vorgestellte Methodik  
sytematischer Gestaltungsarbeit sollte 
kein Dogma werden. Nicht jede Gestal-
tungsaufgabe erfordert die Konstrukti-
on eines Rasters: Ein ein faches, kleines 
Inserat etwa oder eine kleinformatige, 
kurze Produktinformation kommen 
gut ohne ihn aus.

Für alle regelmäßig wiederkehrenden 
Gestaltungsaufgaben jedoch stellt die 
Konstruktion eines Rasters eine nütz-
liche Maßnahme dar, die die Arbeit 
erleichtert und für ein qualitativ hohes 
Niveau sorgt.

Die Konstruktion eines Rasters erfolgt 
in drei Schritten:

1. Grundlinienraster
Jede zu gestaltende Fläche wird  
von einem horizontalen Hilfslinien-
raster strukturiert, der ausgehend  
von der kleinsten Gestaltungseinheit – 
dem Standard-Zeilenabstand  
von 4,25 mm – konstruiert wird. 

Auf diesen Grundlinienraster  
beziehen sich viele der in den digita-
len InDesign-Vorlagen eingerichteten 
Absatz- und Zeichenformate. Diese 
Formatvorlagen definieren ein Set an 
Schriftgrößen, die in allen Printpro-
dukten durchgängig gleich eingesetzt 
werden und die auf eine möglichst 
optimale Lesbarkeit hin ausgelegt sind  
(→ vgl.  04.e Typografische Stilvorla-
gen).

2. Ordnungsraster
Aus dem Grundlinienraster leitet  
sich ein modularer Ordnungsraster 
ab, der die Platzierung der einzel-
nen grafischen Elemente organisiert 
und sie so miteinander in Beziehung 
bringt: Texte, Bilder und Logos werden 
in ein Netz von horizontalen Hilfs-
linien eingepasst, dessen Abstände 
auf einem Vielfachen von 4,25 mm 
beruhen (z.B. 8,5 / 12,75 / 17 mm). 

In der Vertikale ergibt sich die 
Breite der einzelnen Module des 
Ordnungs rasters aus dem gewähl-
ten Format und den Seitenrändern. 
Die Konstruktion des Rasters basiert 
üblicher Weise auf einem modularen 
Ordnungsraster, der die Breite in 12 
Module (bei kleineren Formaten ent-
sprechend weniger) unterteilt, woraus 
sich einfach 1-, 2-, 3-, 4- und 6-spaltige 
Satzkolumnen ableiten lassen. 

Für besondere Effekte können auch 
unregelmäßige Spaltenzahlen gewählt 
werden – etwa 13, wobei die „überzäh-
lige“ Spalte beispielsweise als flexible 
Weißraumkolumne genutzt werden 
kann. Für kleinere Formate kann die 
Zahl der Spalten selbstverständlich 
reduziert werden. Auch ist es natürlich 
möglich, bei Bedarf Halbspalten zu 
definieren – man sollte den Ordnungs-
raster als ein äußerst flexibles Hilfssys-
tem nutzen lernen!

3. Gestaltungsraster
Im letzten Schritt können den Mo-
dulen/Flächen bestimmte Inhalte 
zugewiesen werden: Headlines, Bilder, 
Texte, Detailinfos etc.. Es ist hilfreich, 
für komplexe Gestaltungsaufgaben 
schon frühzeitig Musterlayouts zu 
erstellen, die dann über diesen Gestal-
tungsraster beispielsweise Bildformate 
oder Textlängen vordefinieren. 

w Digitale Vorlagen
Für die gebräuchlichsten  

Formate – DIN A1, DIN A2, DIN A3,  
DIN A4, DIN A5, DIN A6 und  
DIN hoch/quer – sind in den Adobe-
InDesign-Dokument vorlagen bereits 
einfache Ordnungsraster vordefiniert. 
Diese können selbstverständlich  
bei Bedarf individuell an die jewei-
lige Gestaltungsaufgabe angepasst 
werden.

Anmerkung: Für jene, die nicht  
mit Systemlayout vorlagen arbeiten 
möchten, sind zusätzlich „normale“ 
Layoutvorlagen eingerichtet.

04.d — Einpassung Logografie
Auch die Positionierung der Logos  
wird üblicher Weise durch den  
Grundlinienraster geregelt. Je nach 
gewünschter Abbildungsgröße,  
dient ein Vielfaches des Zeilenab-
stands von 4,25 mm als Vorgabe  
für die Einpassung der Logos. 

Sollte sich keine passende Größe 
finden, so kann die Höhe auch in 
Halbzeilen-Zwischengrößen angelegt 
werden – beispielsweise 10,625 mm 
(2,5 Grundlinien).
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Einpassung von grafischen Elementen in den Ordnungsraster

Einpassung von Logos, Beispiele 2,5-/3/4/5-facher Grundlinienabstand

Spalten, Spaltenabstand. Bei der Einpassung von Bildern 
und Texten in den Ordnungs- bzw. Gestaltungsraster  
beträgt der Standardwert für die Einzüge links und rechts 
von den vertikalen Hilfslinien 2 mm (diese Texteinzüge sind 
in den Absatzformatvorlagen bereits vordefiniert).  
Dadurch ergibt sich ein Standard-Spaltenabstand von 
4 mm. Es können auch größere Einzüge gewählt werden, 
was einen entsprechend größeren Spaltenabstand ergibt.

Eine vertikale Einteilung in 12 Spalten ist überaus praktisch. 
Das Zwölfersystem hat gegenüber dem Dezimal-(Zehner-)
system den Vorteil, durch 2, 3, 4 und 6 teilbar zu sein.  
So kann man beispielsweise mit demselben Layoutraster 
einfach zwischen drei- und vierspaltigem Satz wechseln.

Auf der linken Seite dieser Doppelseite findet sich  
beispiels weise ein dreispaltiger Layoutaufbau, auf dieser 
ein vierspaltiger.

Um an der oberen Bild kante 
eine optische Angleichung 
an die Versalhöhe eines  
daneben stehenden Textes 
zu erreichen, kann diese in 
der Höhe reduziert werden.

Textrahmen
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04.e — Typografische Stilvorlagen 
Vordefinierte Schriftgrößen für gute Lesbarkeit
Um ein durchgänges typografisches  
Bild und vor allem eine durchgängige 
Lesequalität im Bereich der Typo-
grafie zu gewährleisten, sind in allen 
digitalen Layoutvorlagen für Adobe-
InDesign typografische Stilvorlagen 
der gebräuchlichsten Textgattungen 
eingerichtet: 

→ Basic(Fließ)text: 9,25 pt
→ Marginaltext: 8,15 pt
→ Infotext: 7 pt
→ Headlines: 22 / 33 / 45 pt
→ Sublines: 13 / 16 pt

Die Stilvorlagen für Head- und  
Sub lines können – falls notwendig –  
in der Größe verändert werden.  
Nicht verändert werden sollten  
die Stilvorlagen für Mengentexte –  
sie sind hinsichtlich Lesekomfort ge-
nau eingerichtet und getestet.

Für größere Formate (z.B. A3) ist  
eine zusätzliche Textgröße von 10,25 pt 
eingerichtet. Ist diese Textgröße 
aufgrund des Formats die am häufigs-
ten verwendete, so empfiehlt sich die 
Umstellung des Grundlinienrasters 
auf einen Zeilenabstand von 4,75 mm 
(auch dafür sind entsprechende 
Layoutvorlagen für Adobe InDesign 
vorbereitet).

Desgleichen gibt es für kleinere  
Formate (z.B. A6 und Folder), in denen 
sehr viel Informationen untergebracht 
werden müssen, die Möglichkeit, die 
an sich für Marginaltexte vorgesehene 
Textgröße von 8,15 pt als Standard-
größe zu definieren. In diesem Fall ist 
der Grundlinienraster auf den Wert 
von 3,75 mm zu ändern (auch dafür  
sind entsprechende Layoutvorlagen 
für Adobe InDesign vorbereitet).

Die Formatvorlagen für Basictext (01) 
und Headlines (03/04/05) alinieren 
automatisch auf dem Grundlinienras-
ter (Zeilenabstand) von 4,25 mm, alle 
anderen erreichen jeweils nach einem 
Vielfachen wieder eine Grundlinie.

w Digitale Vorlagen
Das abgebildete Beispiel  

verdeutlicht anhand der „Qubo“  
die Systematik. Auch für die zweite  
Hausschriften „Crimson“  
sind entsprechende Stilvorlagen  
vor bereitet. Sie finden sich in der  
→ Graphic-Box im Ordner  
→ 03. basic graphics.

03. Headline Qubo 22 pt / 8,5 mm

04. Headline Qubo 33 pt / 12,75 mm

05. Headline Qubo 45 pt / 17 mm

Lpre doluptate utem ipit
tiniam quamcommy Nosto

Lpre doluptate utem ipit
tiniam quamcommy Nosto

Lpre doluptate utem ipit
tiniam quamcommy
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Typografische Stilvorlagen für Adobe InDesign – Beispiel Qubo

Lore doluptate tatin utem ipit lor-
per ip euis ad dolortion ver iriusto 
con ea feugait adio dipis aut utem 
et exer ipit lut am velesecte do od 
dignibh ercin er si et doluptat pra-
estrud mod magnibh el in hent ing 
el inim zzrillam, vendreet.

Lore doluptate tatin utem ipit lor-
per ip euis ad dolortion ver iriusto 
con ea feugait adio dipis aut utem 
et exer ipit lut am velesecte do.

Lore doluptate tatin utem ipit 
lorper ip euis ad dolortion ver 
iriusto con ea feugait adio dipis 
aut utem et exer ipit lut am.

Lore doluptate tatin utem ipit lor-
per ip euis ad dolortion ver iriusto 
con ea feugait adio dipis aut utem 
et exer ipit lut am.

Lore doluptate tatin 
utem ipit lorper ip euis 
ad dolortion ver irius-
to con ea feugait adio 
dipis aut utem et exer 
ipit lut am velesecte do 
od dignibh ercin er si 
et doluptat praestrud 
mod magnibh el in 
hent ing el inim zzril-
lam, vendreet. Lore do-
luptate tatin utem ipit 
lorper ip euis ad dolor-
tion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut 
utem et exer ipit.

Lore doluptate tatin utem 
ipit lorper ip euis ad dolorti-
on ver iriusto con ea feugait 
adio dipis aut utem et exer 
ipit lut am velesecte do od 
dignibh ercin er si et dolup-
tat praestrud mod magnibh 
el in hent ing el inim zzril-
lam, vendreet. Lore dolup-
tate tatin utem ipit lorper ip 
euis ad dolortion ver iriusto 
con ea feugait adio dipis 
aut utem et exer ipit lut am 
velesecte do.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper 
ip euis ad dolortion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut utem et exer 
ipit lut am velesecte do od dignibh 
ercin er si et doluptat praestrud mod 
magnibh el in hent ing el inim zzrillam, 
vendreet, quipisc llamet alis alisl et, 
quamet ullum ipisi blaorer am.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper 
ip euis ad dolortion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut utem et exer ipit 
lut am velesecte do od dignibh.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper 
ip euis ad dolortion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut utem et exer 
ipit lut am velesecte.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper 
ip euis ad dolortion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut utem et exer 
ipit lut am velesecte.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip euis 
ad dolortion ver iriusto con ea feugait adio 
dipis aut utem et exer ipit lut am velesecte 
do od dignibh ercin er si et doluptat pra-
estrud mod magnibh el in hent ing el inim 
zzrillam, vendreet, quipisc llamet alis alisl 
et, quamet ullum ipisi blaorer am.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip  
euis ad dolortion ver iriusto con ea feugait 
adio dipis aut utem et exer ipit lut am  
velesecte do od dignibh ercin er si.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper 
ip euis ad dolortion ver iriusto con ea 
feugait adio dipis aut utem et exer ipit lut 
am velesecte do od dignibh.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip 
euis ad dolortion ver iriusto con ea feugait 
adio dipis aut utem et exer ipit lut am 
velesecte do od dignibh.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip euis ad 
dolortion ver iriusto con ea feugait adio dipis aut 
utem et exer ipit lut am velesecte do od dignibh 
ercin er si et doluptat praestrud mod magnibh 
el in hent ing el inim zzrillam, vendreet, quipisc 
llamet alis alisl et, quamet ullum ipisi blaorer am.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip euis ad 
dolortion ver iriusto con ea feugait adio dipis aut 
utem et exer ipit lut am velesecte do od dignibh 
ercin er si et doluptat praestrud.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip euis ad 
dolortion ver iriusto con ea feugait adio dipis 
aut utem et exer ipit lut am velesecte do od 
dignibh ercin er si et doluptat.

Lore doluptate tatin utem ipit lorper ip euis ad 
dolortion ver iriusto con ea feugait adio dipis 
aut utem et exer ipit lut am velesecte do od 
dignibh ercin er si et doluptat.

00. Basictext Qubo 10 pt / 4,75 mm 
Nur für Überformate (A3 und größer)

06. Subline Qubo 16 pt / 6,375 mm 06. Subline Qubo 13 pt / 5,1 mm 

01. Basictext Qubo 9,25 pt / 4,25 mm 
Standardgröße für Lesetexte

02. Marginaltext Qubo 8,15 pt / 3,75 mm 
z.B. für Bildtexte, Marginalien etc.

07. Infotext Qubo 7 pt / 3,1875 mm 
z.B. für kleine Infotexte
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04.f — Bilder 
Information und Stimmung, nicht Dekoration
Bildern kommt in der visuellen 
Kommunikation des Österreichischen 
Alpenvereins eine wichtige Rolle zu. So 
wie die bisher dargestellten grafischen 
Grundlagen eine möglichst hochste-
hende visuelle Kultur sicherstellen 
sollten, kommt auch einem kultuvier-
ten Umgang mit Bildern ein hoher 
Stellenwert zu. 

Bilder dienen zur Information sowie 
zur Vermittlung einer zum Alpenverein 
passenden, möglichst authentischen 
Stimmung – und nicht zur bloßen 
Dekoration. Es gilt, die Bildästhetik 
entlang dreier Parameter niveauvoll 
und ästhetisch ansprechend zu orga-
nisieren: Farbstimmung, Ausdruck, 
Layout.

Natürliche Farbstimmungen.

Die Farbigkeit der Bilder sollte  
zwar ausdrucksstark und einladend 
sein, nicht jedoch überzeichnet.  
Auf überdeutliche digitale Effekte 
sollte verzichtet werden, da solche 
Eingriffe die beabsichtigte Authentizi-
tät des Bildausdrucks meist nachteilig 
beeinflussen.

Die Farbigkeit in allen unterschied-
lichen Medien – egal ob Print oder 
Screen – soll in erster Linie über Bilder 
zum Ausdruck kommen. Der Einsatz 
von Farben im engeren grafischen 
Sinn dagegen soll (wie bereits er-
wähnt) zurückhaltend sein und nicht  
in Konkurrenz zur Farbigkeit der  
Bilder treten. 

Authentischer Ausdruck. 
 
Die Fotografie des Alpenvereins sollte 
natürlich und ungekünstelt wirken. 
Landschaft als Landschaft, Menschen 
als Menschen in ihrem alpinen Umfeld. 
Die Fotografie soll keine Werbefoto-
grafie im simplen Sinne sein, sondern 
sie soll sich an hochwertigen Reporta-
gefotografien orientieren. Grundsätz-
lich müssen die Bilder die sinnlichen 
Qualitäten des Bergerlebnisses zum 
Ausdruck bringen. 

Keinesfalls sollte die Fotografie  
folgende Aussagen treffen: billig  
wirkende „Esoterik“, gestellt wirkende 
Aufnahmen, keine offensichtliche 
„Model fotografie“, mondäner „Life-
style“, volkstümlicher Kitsch. – Solche 
Sujets machen jeden Versuch um eine 
wenigstens ansatzweise, authen tische 
(Bild-)Kommunikation von  
vorneherein obsolet.

Umgang mit Bildern im  
Layout: Weniger ist mehr. 
 
Für die Verwendung von Bildern im 
Layout gilt die Grundregel: Weniger ist 
mehr. Der inflationäre Gebrauch von 
Bildern (gerade in der touristischen 
Kommunikation) führt dazu, dass 
diese gerade ihre Eigenschaft, Träger 
von Informationen und Botschaften zu 
sein, verlieren. — Aus diesem Grund 
folgt die Verwendung von Bildern im 
Layout folgenden Grundregeln:

Nur 2–3 Bilder pro Seite: Im Normal-
fall sollten nicht mehr als 2–3 Bilder 
pro Doppelseite verwendet werden.

Kontraste durch unterschiedliche 
Bild formate: Die Bildformate soll-
ten eine interessante Kontrastierung 
zwischen großen und kleinen Abbil-
dungen ergeben. Pro (Doppel-)Seite 
wird deshalb immer nur ein Bild groß 
eingesetzt, alle anderen sollen sich 
visuell deutlich unterordnen und ent-
sprechend kleiner gehalten werden.

Keine Texte in Bildern: Eine der 
wesentlichen Grundregeln für den 
Umgang mit Bildern im Layout ist die 
weitgehende Trennung von Bild und 
Text. Mit Ausnahme von Headlines (die 
immer über ruhigen Bildhintergrün-
den platziert werden müssen) und 
kurzen Bildtexten werden Texte im 
Normalfall nicht in Bilder gestellt.

Dezente digitale Retuschen,  
Bildmontagen und Bildcollagen:  
Bei der digitalen Nachbearbeitung 
von Bildern soll auf überdeutliche 
künstliche oder sonstwelche Effekte 
weitgehend verzichtet werden, ebenso 
wie auf digitale Bildmontagen. Was ein 
Bild nicht von vornherein leistet, wird 
es auch nicht durch eine nachträgliche 
digitale Bearbeitung ausdrücken.  
Verzichtet werden soll auch auf Bild-
collagen und das Übereinanderstellen/
Ineinanderkopieren von Bilderflächen 
im Layout. 

Farbabstimmung: Bilder, die auf  
einer Doppelseite angeordnet werden, 
sollten hinsichtlich Farbigkeit, Licht-
stimmung und Kontrast gut aufeinan-
der abgestimmt werden.

Die Einhaltung dieser grundlegenden 
Prinzipien in der visuellen Kommuni-
kation des Österreichischen Alpenver-
eins sollte eine konsistente Bildsprache 
sicherstellen. Ein ruhiger, disziplinier-
ter Umgang mit Bildern ist oberstes 
Gebot!

Bildunterschriften,  
Ortshinweise, Bildnachweise

Bildunterschriften können grundsätz-
lich frei bestimmt werden. Üblicher 
Weise werden diese aus dem Fließ-
text- (9,25 pt) oder Marginaltextgrad 
(8,15 pt)gesetzt. 

Bildnachweise werden im Impressum 
vermerkt, wenn notwendig können sie 
auch – wie nebenstehend gezeigt –  
in sehr kleiner Schriftgröße (ca. 4 pt) 
um 90 Grad gedreht beim Bild plat-
ziert werden.
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Beispiele für die Bildsprache des Österreichischen Alpenvereins
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05. Sekundäre Stilelemente
Gleiches gleich gestalten.
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05. f Störer 58
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Sekundäre Stilelemente sind immer wieder- 
kehrende grafische Elemente, die bei entsprechend 
durchgängiger Gestaltung die visuelle Identität  
der Unternehmensgruppe zusätzlich stärken.  
Zu den sekundären Stilelementen zählen etwa 
Adressblock, Signaturen, Störer, Claim und  
Varianten des Bildzeichens.
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05.a — Freie Zeichenvarianten 
Das Edelweiß als Blickfang
Wie bereits ganz am Beginn vermerkt: 
Das Edelweiß des Alpenvereins im  
grünen Kreis ist das Element der  
Wiedererkennung im visuellen  
Erscheinungsbild des Österreichischen 
Alpenvereins. Es ist einerseits Teil des 
Logos und dabei in Größe und Stellung 
zum Schriftzug und den Zusätzen 
genau definiert. 

Das Edelweiß aber „kann“ mehr:  
Es ist ein eigenständiges visuelles 
Element und kann in besonderen 
Fällen frei positioniert werden – bei-
spielsweise als dezent angebrachtes 
„Wasserzeichen“.

Die Positionierung im rechten  
oberen Eck und mit Anschnitt ist eine 
weitere, besondere Spielart der freien 
Verwendung des Edelweiß-Zeichens 
und sollte in der hier gezeigten Art  
positioniert werden – ein noch stärke-
rer Anschnitt sollte vermieden werden, 
da dann zentrale Teile des Edelweiß 
verloren gehen. So wird es zum Blick-
fang und zu einem selbstbewusst  
positionierten Zeichen, das wie  
kein anderes grafisches Element für 
den Alpenverein steht.

Trotz der prinzipiellen Möglichkeit,  
das Edelweiß grafisch als „freie Form“ 
zu verwenden, ist stets darauf zu 
achten, dass diese Form des Einsatzes 
nicht inflationär wird: Das Edelweiß 
darf nie als bloß dekoratives Element 
gesehen werden! Das zu häufig einge-
setzt wird, denn dies schädigt letztlich 
den Stellenwert des Zeichen im ge-
samten Corporate Design. So kann das 
angeschnittene Zeichen beispielsweise 
auf Prospekttiteln angebracht werden, 
im Innenteil sollte auf diese Darstel-
lungsform jedoch verzichtet werden.
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05.b — Claim »Wege ins Freie.«

Wege ins Freie.

Lernen von den Besten. 
Im größten alpinen Verein Österreichs.

Sicher (Sein)

Im Unterschied zum Vorgängerlogo,  
ist der Claim »Wege ins Freie.« nicht 
fixer Bestandteil des Logos. Das Logo 
bleibt als solches frei von jedem beige-
fügten Claim, da dies in Kombination 
mit den Zusätzen (Österreich, Sektio-
nen, Akademie etc.) zu unruhig wirkte. 

Der Claim »Wege ins Freie.« entfällt  
deshalb nicht aus der Markenkom-
munikation des Alpenvereins, er wird 
grafisch lediglich frei an passenden 
Stellen positioniert: Er wird als ein 
eigenständiges grafisches Element, 
variabel eingesetzt und üblicher Weise 
an komplementären Stellen zum Logo 
bzw. zum Zeichen positioniert. 

Die Farbe des Claims ist in den  
meisten Fällen das Alpenvereins-Grün, 
er kann aber auch in anderen Farben 
verwendet werden – etwa weiß, grau 
oder schwarz.
 
Der Claim kann auch als  
zentrale Headline gesetzt werden  
(vgl. Bsp. rechts unten).

Ebenso ist es möglich, den Claim  
etwa als Schlusssatz bei Anzeigen-
texten einzusetzen oder als Subzeile 
von Headlines.

Der Claim wird (außer in normalen 
Fließtexten) aus der Qubo Light  
gesetzt, sowohl eine ein zeilige  
(bevorzugt) als auch eine zweizeilige 
Variante sind zulässig. Auch die  
Drehung um 90 Grad ist möglich.

Beispiel für das Zusammenspiel aus Dachmarke, Headline und Claim in einem Plakat (Musterentwurf)
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Wege ins Freie.

Wege 
ins Freie.

Claim: ein- und zweizeilige Varianten sind zulässig

Bevorzugte Positionierung des Claims: in komplementären Stellungen zum Logo bzw. Zeichen

Wege  
ins Freie.Wege 

ins Freie.
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05.c — Die „Felsblöcke“ 
Ein grafisches Element mit vielfältigen  
Anwendungsmöglichkeiten
Ein sekundäres grafisches Stilele - 
ment, das sich in vielfältiger Weise 
einsetzen lässt, sind die „Felsblöcke“.  
Es verweist auf eine Formensprache, 
wie sie Alpinisten vertraut ist: auf die 
unregelmäßige Gestalt von Felsblö-
cken. Einzeln oder als Gruppe ange-
ordnet, lassen sich daraus grafische 
Elemente und Strukturen formen: 
als Hintergrundfläche für Headlines, 
als nicht-orthogonale Bildfläche, als 
Zierelement etc.

Anmerkung: Dieses Stil elment kann, 
muss aber nicht ver wendet werden.  
Es stellt lediglich einen Gestaltungs-
vorschlag dar, der bei Bedarf verwen-
det werden kann. – Ebenso können 
für andere Submarken eigenständige 
grafische Elemente und Strukturen 
analog zu diesem definiert werden.

Die abgebildeten Grundformen sind Entwurfsbeispiele und grundsätzlich nicht vorgegeben,  
sie können beliebig verändert und ergänzt werden.
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Die Vorteile  
für Mitglieder
Willkommen im größten  
alpinen Verein Österreichs.

Ausgabe 2016

Wege ins Freie.

Über uns.
• größter alpiner Verein Österreichs
• größte Jugendorganisation
• Anwalt der Alpen
• gesetzlich anerkannte Umweltorganisation
• 236 Alpenvereinshütten
• 26.000 km Alpenvereinswege
• 22.000 ehrenamtliche MitarbeiterInnen
• über 200 künstliche Kletteranlagen

Wege ins Freie.
www.alpenverein.at

Was 
wir tun.

Wege ins Freie.
www.alpenverein.at

• Natur und Umwelt der Alpen schützen
• auf Umweltbaustellen richtig anpacken
• dem Bergwald helfen
• Hütten und Kletterhallen erhalten
• Wege und Arbeitsgebiete betreuen
• Karten herstellen und aktualisieren
• Tourentipps geben – alpenvereinaktiv.com
• Ausbildung auf höchsten Niveau anbieten
• faszinierende Bergerlebnisse ermöglichen
• kulturelle Schätze zugänglich machen

… und noch vieles mehr.

Die Vorteile  
für Mitglieder
Willkommen im größten  
alpinen Verein Österreichs.

Ausgabe 2016

Wege ins Freie.

Entwurfsbeispiele: Felsblock als Hintergrundfläche bei Headlines auf Prospekttiteln oder Plakaten
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05.d — 
Adressblock

Internet-Adressen

Mailsignaturen

Nebenstehend Beispiele für den 
Standard-Adress block, wie er etwa  
in der Geschäftsausstattung auf  
Brief papieren verwendet wird. 

Die genaue Bezeichnung der jeweili-
gen Organisation wird an erster Stelle 
im vollen Wortlaut angeführt.

Wichtig: Die ZVR-Zahl ist auf  
allen Drucksorten verpflichtend  
anzuführen – üblicher Weise unter-
halb der Internet-Adresse.

Internetadressen werden standard-
mäßig aus der Qubo Bold gesetzt.
Beifügungen nach einem Schrägstrich 
werden aus der Qubo Regular gesetzt.

Wird eine zusätzliche Hervorhebung 
gewünscht, so kann die Adresse auch 
grün hervorgehoben werden.

In Headlines kann das Kürzel  
für das World Wide Web – „www“ –  
weggelassen werden.

Mailsignaturen können in zwei un-
terschiedlichen Varianten ausgeführt 
werden: Entweder mit dem Zeichen 
(Edelweiß) oder als reine Textvariante.

Standardmäßig wird für die E-Mail-
Kommunikation die Systemschrift 
„Verdana“ verwendet (vgl. → 02.c)

Der Aufbau der Email-Adressen  
erfolgt nach folgendem Schema: 
vorname.nachname@alpenverein.at
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Vorname, Nachname, Titel
Österreichischer Alpenverein
Position
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck 
T +43/512/59547-92
johannes.staud@alpenverein.at
www.alpenverein.at
ZVR-Zahl 989190235
____________________________________________________________________________________

v Y f
Größter alpiner Verein und größte Jugendorganisation Österreichs | 470.000 Mitglieder
Anwalt der Alpen und gesetzlich anerkannte Umwelt-Organisation | 22.000 Ehrenamtliche
236 Alpenvereinshütten | 26.000 km Alpenvereinswege | über 200 Kletteranlagen
____________________________________________________________________________________

www.alpenverein.at

www.alpenverein.at /feldkirchen

www.alpenverein.at

Alle Infos auf alpenverein.at – wir freuen uns!

Alpenverein Feldkirchen

Ghega-Allee 3
9560 Feldkirchen in Kärnten 

T +43 / 4276 / 7652

feldkirchen@alpenverein.at
www.alpenverein.at / feldkirchen

ZVR-Zahl 989190235

Österreichischer Alpenverein

Olympiastraße 37
6020 Innsbruck 

T +43 / 512 / 59 547-92

info@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR-Zahl 989190235

Standard-Adressblock — Beispiele Dachverein, Landesverband und Sektion

Internet-Adressen

Mailsignatur

Landesverband Vorarlberg

Olympiastraße 37
6020 Innsbruck 

T +43 / 512 / 59 547-92

info@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR-Zahl 989190235
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05.e — Störer
„Störer“ sind für besondere Hinweise 
gedacht. Sie sind in Form und Größe 
flexibel – die abgebildeten Beispiele 
dienen zur Orientierung.

05.f — Linien
Um auch bei Linien eine durch - 
gängige Systematik bei Strichs tärken  
zu erreichen, sind sechs  
Standard-Linienstärken festgelegt.

05.g — Papier
Als Corporate-Papier für Prospekte, 
Broschüren und Flyer sollte grund-
sätzlich ein mattes, gestrichenes 
Papier mit leichter Tönung und ange-
nehmer Haptik zum Einsatz gelangen, 
etwa „Euro Bulk“ von Antalis oder 
„Profibulk“ von IGEPA. Diese Papiere 
erfüllen alle drucktechnischen Anfor-
derungen, sind FSC-zertifiziert und 
in unterschiedlichsten Grammaturen 
erhältlich. 

Als Volumen-Papiere verbinden sie 
wertige Optik bei geringem Gewicht 
und gewährleisten damit auch eine 
hohe Ökonomie.

Als Richtwerte für Prospekte  
und Folder/Flyer sind folgende  
Grammaturen möglich:

→ Umschläge: 
150 / 170 / 200 / 250 g/qm

→ Innenteile: 
80 / 90 / 100 / 115 / 130 / 150 g/qm

Daraus lassen sich beispielsweise  
folgende Kombinationen ableiten:

→ geringes Gewicht: 
– Umschlag: 130 g/qm
– Kern: 90 g/qm 
→ normale Grammatur: 
– Umschlag: 200 g/qm
– Kern: 115 g/qm 
→ Flyer/Folder: 
– 130 / 150 / 170 g/qm
→ hochwertig/Image: 
– Umschlag: 250 g/qm
– Kern: 130 od. 150 g/qm 

Für spezielle Produktionen, bei  
denen eine betont natürliche Wirkung 
beabsichtigt ist, kann ein ungestriche-
nes Naturpapier verwendet werden: 
Munken LYNX von Arctic Paper  
(Europapier). Dieses passt durch seine 
leichte Tönung gut zu den beiden 
genannten gestrichenen Papieren, 
betont aber durch seine ungestrichene 
Oberfläche einen natürlichen Aus-
druck. – Munken LYNX ist in folgenden  
Grammaturen lieferbar, die adäquat 
zum Einsatzzweck bestimmt werden:  
80 / 90 / 100 / 120 / 130 / 150 / 170 / 200 /  
240 / 300 / 400 g/qm.

Für die Bürokommunikation kommen 
weiße, ungestrichene Papiere  mit  
leichter Tönung zum Einsatz – passend 
zu den erwähnten Papiersorten.
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Beispiele für „Störer“

Standard-Linienstärken

0,35 pt (Standard)

0,7 pt

1 pt

1,5 pt

2,5 pt

0,15 pt

Nicht  

versäumen:

MITGLIEDER- 

BONUS

Bis Ende 2015

einlösen!

Aktion

SICHER 

AM BERG
Gemeinsam 

ans Ziel.

NEU
im Programm!
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06. Anwendungsbeispiele
Die grafischen Elemente  
im Zusammenspiel
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Übersicht
06. a Geschäftsausstattung 62
06. b Folder und Prospekte 68
06. c Infoplakate 70
06.d Fahnen, Beachflags, Displays, Aufsteller, Accessoires 72

Im abschließenden Teil des Corporate-Design-
Manuals werden für gängige Anwendungen  
Entwürfe gezeigt. Auch jene Gestaltungsaufgaben, 
die darin nicht vorkommen, können anhand der  
hier präsentierten grafischen Lösungen in einer  
dem Corporate-Design entsprechenden Weise 
ausgeführt werden. Die abgebildeten Arbeiten sind 
Musterentwürfe und gelten sinngemäß für alle 
Teilorganisationen des Österreichischen Alpenvereins. 

06. Anwendungsbeispiele 61



Wege ins Freie.

Österreichischer Alpenverein, Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck Österreichischer Alpenverein

Olympiastraße 37
6020 Innsbruck 

T +43 / 512 / 59 547-92

info@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR-Zahl 989190235

Dr. Margit Hofer
Phorusgasse 9/3
A-1040 Wien

Sehr geehrte Frau Hofer,

dies ist ein Musterbrief. Sein Text dient zur Veranschaulichung der typo grafischen 
Wirkung. Selbstverständlich ist er, wenn man es genau betrachtet, ein völlig sinnloser 
Text, der praktisch nichts zum Inhalt hat. Er dreht sich sprichwörtlich um nichts, wenn 
auch sehr geschickt. Er gibt das nicht wirklich offen zu erkennen. Von Weite könnte 
man sogar meinen, es wäre ein ganz gewöhnlicher, ein „richtiger“ Text. Aber das ist 
nicht so.

Es ist, wie es ist: Dieser Text ist der Text eines Musterbriefs. Er dient noch immer nur 
zur Veranschaulichung der typografischen Wirkung. Selbstverständlich ist er, wenn 
man es genau betrachtet, auch jetzt noch ein völlig sinnloser Text, der praktisch nichts 
zum Inhalt hat, wenn allmählich auch klarer wird, dass er doch irgendetwas bedeutet. 
Oder besser: verdeutlicht. Er dreht sich zwar nach wie vor sprichwörtlich um nichts, 
das aber immerhin, wie jetzt hoffentlich jedem klar ist, sehr anschaulich. 

Womit dieser Text auch schon wieder an seinem Ende angekommen wäre. 
Auch besser so, wo führte das sonst hin.

Mit freundlichen Grüßen, 

Ing. Mag. (FH) Johannes Staud
Assistent der Generalsekretärs
Tel. + 43 512 59547-92
johannes.staud@alpenverein.at

Innsbruck, am 12. September 2006
Betreff: Ihre Anfrage

Musterentwürfe für Briefpapiere

6.a — Geschäftsausstattung
Die Geschäftsausstattung ist  
grafisch ruhig und ohne Schnörkel  
gestaltet – so wie es dem Geist  
der zuvor vorgestellten grafischen  
Grundlagen entspricht.
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Wege ins Freie.

Landesverband Vorarlberg
Olympiastraße 37

6020 Innsbruck 
T +43 / 512 / 59 547-92

info@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR-Zahl 989190235

Österreichischer Alpenverein, Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck

www.alpenverein.atWege ins Freie.

Alpenverein Feldkirchen

Ghega-Allee 3
9560 Feldkirchen in Kärnten 

T +43 / 4276 / 7652

feldkirchen@alpenverein.at
www.alpenverein.at / feldkirchen

ZVR-Zahl 989190235

Wege ins Freie.

Alpenverein Feldkirchen, Ghega-Allee 3, 9560 Feldkirchen in Kärnten

Musterentwürfe für Briefpapiere

Musterentwürfe für Kurzmitteilungen und Visitenkarten

Wege ins Freie. Wege ins Freie.

Dipl. Sozialpäd. FH  
Jürgen Einwanger
Leiter Zentralstelle Akademie

Oesterreichischer Alpenverein
Alpenverein Akademie
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck
T +43 / 512 / 59 547-44
juergen.einwanger@alpenverein.at
www.alpenverein-akademie.at
ZVR-Zahl 989190235

Ing. Mag. (FH) Johannes Staud
Assistent des Generalsekretärs

Oesterreichischer Alpenverein
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck
T +43 / 512 / 59 547-92
johannes.staud@alpenverein.at
www.alpenverein.at
ZVR-Zahl 989190235

Wege ins Freie.

BA Thimo Fiesel
Mitarbeiter Abteilung Jugend

Oesterreichische Alpenvereinsjugend
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck
T +43 / 512 / 59 547-79
thimo.fiesel@alpenverein.at
www.alpenvereinsjugend.at
ZVR-Zahl 989190235

w Digitale Vorlagen
Die hier abgebildeten  

Musterentwürfe sind als digitale 
Layoutvor lagen in der Graphic-Box 
enthalten und können als  
Ausgangspunkt für Arbeiten dienen.
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6.a — Geschäftsausstattung

Musterentwürfe für Notizblöcke

www.alpenvereinsjugend.at

Wege ins Freie.
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www.alpenverein.at

Wege ins Freie.

www.alpenverein-akademie.at

Wege ins Freie.

Musterentwürfe für Notizblöcke

Österreichischer Alpenverein
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck
T +43 / 512 / 59 547-0 | www.alpenverein.at

Österreichische Post AG
Info.Mail Entgelt bezahlt

Österreichischer Alpenverein | Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck | T +43 / 512 / 59 547-0 | www.alpenverein.at

internationale Freizeitunfallversicherung • Ermäßigung auf über 1.700 Hütten
Aktivprogramm für die ganze Familie • alpines Kompetenzzentrum • Anwalt der Alpen

Musterentwürfe für Kuverts

w Digitale Vorlagen
Die hier abgebildeten  

Musterentwürfe sind als digitale 
Layoutvor lagen in der Graphic-Box 
enthalten und können als Ausgangs-
punkt für Arbeiten dienen.
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6.a — Geschäftsausstattung

www.alpenvereinsjugend.at Wege ins Freie.

www.alpenverein-akademie.at Wege ins Freie.

Wege ins Freie.www.alpenverein.at

Musterentwürfe für Infomappen
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www.alpenvereinsjugend.at Wege ins Freie.

w Digitale Vorlagen
Die hier abgebildeten  

Musterentwürfe sind als digitale 
Layoutvor lagen in der Graphic-Box 
enthalten und können als Ausgangs-
punkt für Arbeiten dienen.

Musterentwürfe für Infomappen
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Der Österreichische Alpenverein  
ist ein großer Bergsteigerverein –  
und vieles mehr! Mit seiner 150-jährigen 
Geschichte, über 450.000 Mitgliedern und 
einer verzweigten Struktur hat er sich zu einer 
vielfältigen, gesellschaftlich bedeutsamen 
Institution in Österreich und darüber hinaus 
entwickelt.

Ein alpiner Verein …

Seine wichtigsten Aufgaben als 
alpiner Verein liegen in der Aus-
übung bergsportlicher Tätigkeiten 
wie Wandern, Bergsteigen, Klettern, 
Skitouren und vieler Trendsport-
arten in den Bergen und der dazu 
not wendigen Aus bildung von 
Fachleuten. Er stellt mit Hütten, 
Wegen und Kletteranlagen die dafür 
erforder liche Infrastruktur bereit 
und sorgt für fachliche Beratung 
und Infor mation, z. B. mit seinen 
Alpenvereins karten, Fachzeitschrif-
ten und Internetdiensten.

… mit einem sozialen, …

Das soziale Engagement des  
Alpenvereins wird in seiner erfolg-
reichen Familien- und Jugendarbeit 
und in eigenen Programmen für 
Senioren sichtbar. Er bietet fundierte 
erlebnispädagogische Ausbildungen 
und ganzjährig betreute Kinder-  
und Jugendgruppen, Feriencamps 
auch für behinderte Teilnehmer  
und zahlreiche Jugend heime und 
-räume.

Wer wir sind 
und 
was wir wollen.

2 | 3 alpenverein österreich

Ihre Vorteile

Gut versichert unterwegs.

Bergsteigen und Wandern gehören zu den gesündesten
Sportarten, sie bergen allerdings auch ein gewisses
Unfallrisiko. Rettungseinsätze, Hubschraubertransporte,
Rückholung – Mitglieder brauchen sich nicht zu sorgen!
Die weltweite Freizeit­Unfallversicherung des Alpen­
vereins übernimmt die Bergekosten bis € 25.000,–, 
Rückholkosten aus dem Ausland ohne Obergrenze  
und bezahlt im Ausland Krankenhausaufenthalte bis  
€ 10.000,– bei Unfall oder Krankheit. Damit noch nicht 
genug: Bei Personen­ und Sachschäden hilft die Europa­
Haftpflichtversicherung, und die ebenfalls inkludierte 
Europa­Rechtsschutzversicherung verhilft Ihnen zu 
Ihrem Recht. Dieser Versicherungsschutz – für alle Mit­
glieder – ist bereits im Mitgliedsbeitrag enthalten.

Rechnen und sparen.

Mitglieder schlafen billiger: Die Ermäßigung bei  
Nächtigungen auf allen Hütten des Österreichischen, 
des Deutschen sowie des Südtiroler Alpenvereins 
beträgt mindestens € 10,–. Auf weiteren 1.300 Hütten 
in der Schweiz, in Frankreich, Liechtenstein, Spanien, 
Slowenien, Belgien, Luxemburg, Dänemark, den  
Niederlanden und Italien genießen Sie das „Gegen­
recht“, dieselben Rechte also wie die Mitglieder der 
hüttenbesitzenden Vereine. Ermäßigungen gibt’s auch 
in mehr als 70 privaten Gasthöfen und Talherbergen.

• Familienangebot. Partner von Mitgliedern bezahlen  
einen ermäßigten Beitrag und – darauf sind wir  
besonders stolz – für deren angemeldete Kinder ist  
die Mitgliedschaft kostenlos.

• Günstig einkaufen. Karten, T­Shirts, DVDs. Der Shop 
des Alpenverein bietet eine Fülle von attraktiven Waren 
und vergünstigte Preise für Mitglieder.

• Testen und probieren. Pickel, Steigeisen, Klettergurt. 
Viele Sektionen bieten ihren Mitgliedern die Möglich­
keit, moderne Bergsportausrüstung kostengünstig 
auszuleihen.6 | 7 alpenverein österreich

6.b — Folder und Prospekte

Wer wir sind und 
was wir wollen.

Der Österreichische Alpenverein ist ein  
großer Bergsteigerverein – und vieles mehr!  
Mit seiner 150-jährigen Geschichte, über  
450.000 Mitgliedern und einer verzweigten  
Struktur hat er sich zu einer vielfältigen,  
gesellschaftlich bedeutsamen Institution in  
Österreich und darüber hinaus entwickelt.

Ein alpiner Verein …

Seine wichtigsten Aufgaben als alpiner Verein liegen in 
der Ausübung bergsportlicher Tätigkeiten wie Wandern, 
Bergsteigen, Klettern, Skitouren und vieler Trendsport­
arten in den Bergen und der dazu notwendigen Aus­
bildung von Fachleuten. Er stellt mit Hütten, Wegen und 
Kletteranlagen die dafür 
erforderliche Infrastruk­
tur bereit und sorgt für 
fachliche Beratung und 
Information, z. B. mit  
seinen Alpenvereins­
karten, Fachzeitschriften 
und Internetdiensten.2 | 3 alpenverein österreich

Die Vorteile  
für Mitglieder
Willkommen im größten  
alpinen Verein Österreichs.

Ausgabe 2016

Wege ins Freie.

Folder und Prospekte sollten emo-
tional ansprechend und trotzdem 
sachlich informieren. So wie bei allen 
Alpenvereins-Drucksorten, wird auf 
vordergründige Effekte verzichtet – 
das Ziel sind stets übersichtliche, klar 
gestaltete Seiten und weniger, dafür 
aussagekräftige Bilder.  

Die Vorteile 
für Mitglieder
Willkommen im größten  
alpinen Verein Österreichs.

Ausgabe 2016

Wege ins Freie.

Musterentwürfe für Prospekttitel und -innenseiten.

Musterentwürfe für Prospekttitel und -innenseiten.
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… ökologischen …

Als „Anwalt der Alpen“ hat sich  
der Alpenverein Mit sprache in der 
alpinen Raumordnung erkämpft  
und sich als das ökologische Gewis-
sen in alpinen Umwelt fragen etab-
liert. Er ist Pate und Partner alpiner 
Nationalparks und anderer Schutz-
gebiete. Engagierte Mitglieder 
arbeiten an Umwelt baustellen für 
Jugendliche und bei Bergwaldein-
sätzen mit.

… kulturellen Auftrag …

Das Alpenvereins-Museum, 1997  
und 2009 mit dem Tiroler Museums-
preis ausgezeichnet, und die Samm-
lungen verweisen auf den kulturel-
len Auftrag des Vereins. Dieser findet 
auch in Ausstellungen, im Schrifttum 
und in kreativen Programmen seinen 
Ausdruck.

… und reicher Tradition.

1862 wurde der Österreichische  
Alpenverein in Wien gegründet, sei-
ne ersten Ziele hießen „die Alpen er-
schließen, sie bereisen und darüber 
publizieren“. Einen langen Weg ging 
er als DuOeAV gemeinsam mit dem  
inzwischen längst eigenständigen 
Deutschen Alpen verein. 

Die Marksteine seiner Anfänge 
liegen in der Errichtung von Wegen 
und Steigen, im Bau von Hütten und 
der Herausgabe von Jahrbüchern 
und Zeitschriften. Heute gibt es ein 
Netz von 40.000 km Alpenvereins-
wegen und 425 Alpenvereinshütten 
in ganz Österreich. 

Das Berg führerwesen, die Bergret-
tung und die Ent wicklung alpinis-
tischer Ausrüstung gehen auf den 
Alpenverein zurück.

Schon bald erforderte die Bedro-
hung der Berge durch großtechni-
sche Anlagen die Erweiterung der  
Vereinsziele auf „die Erhaltung der 
Ursprünglichkeit und Schönheit“  
der Alpen.

So hinterlassen alle Zeitströmungen 
im großen, plura listischen Alpen-
verein ihre Spuren. Als aktuelle 
Beispiele dafür lassen sich die 
Entwicklung des Sport- und Wett-
kletterns, das Aufkommen immer 
neuer Trendsportarten, die Erlebnis- 
und Dienstleistungs orientierung 
der Gesellschaft, die immer stärkere 
inter nationale Verflechtung und die 
neuen Informations- und Kommuni-
kationstechnologien anführen.

Schuhe von Hermann Buhl, getragen  
bei der Nanga Parbat Erstbesteigung 1953  
und Teil einer Ausstellung des Alpenvereins-
Museums in der Innsbrucker Hofburg

4 | 5 alpenverein österreich

Zahlen und Fakten
• Der Österreichische Alpenverein ist der  

größte alpine Verein Österreichs.
• 7.000 Funktionäre und 14.000 Helfer in ganz  

Österreich sind immer für Sie da und erbringen  
1,3 Millionen ehrenamtliche Arbeitsstunden pro Jahr 
(= 148 Mannarbeitsjahre).

• 195 Sektionen im gesamten Bundesgebiet betreuen 
über 450.000 Mitglieder, die aus rund 16.000 Ver­
anstaltungen wählen können.

• 236 Alpenvereinshütten mit 13.000 Schlafplätzen  
bieten Schutz und Unterkunft, sind Wanderziel von 
rund einer Million Besuchern pro Jahr und Ausgangs­
punkt für unzählige Gipfeltouren.

• 26.000 km Alpenvereinswege werden von den  
Sektionen betreut, erhalten und markiert. Wie ein Netz 
spannen sie sich über die österreichischen Berge  
und bringen Touristen und Alpinisten sicher ans Ziel.

Mitgliederentwicklung 2006 bis 2013

Versicherung
Weltweiter Leistungsumfang für Freizeitunfälle
• Bergungskosten (inkl. Hubschrauber): bis zu € 25.000,–

Weltweiter Leistungsumfang für Freizeit und Beruf
• Rückholkosten (inkl. Überführungskosten von Ver­

storbenen) aus dem Ausland bei Unfall und Krankheit: 
Ohne Summenbegrenzung während der ersten acht 
Wochen einer jeden Reise.

• Kostenersatz bei einem stationären Krankenhausauf­
enthalt bis zu € 10.000,– (während der ersten acht 
Wochen einer Auslandsreise), davon bis zu € 2.000,–  
für ambulante Heilbehandlungen. Nur bei ambulanter  
Heilbehandlung ist ein Selbstbehalt von € 70,– zu 
bezahlen. 

• Verlegungskosten von Verletzten/Erkrankten und 
Überführungskosten von Verstorbenen im Inland ohne 
Summenbegrenzung, wenn eine Bergung vorausge­
gangen ist.

Europa-Haftpflicht bis € 3.000.000,– 
Europa-Rechtsschutz bis € 35.000,–

Für Vereinstätigkeiten und bei privaten Wandertouren, 
Bergsteigen, Klettern, Skilaufen bzw. Skitourengehen, 
Snowboarden, Wildwasserpaddeln, Canyoning und 
Mountainbike­/ Trekkingbiketouren.

Der Versicherungsschutz gilt mit Ausnahme von 
Europa­Haftpflicht und Europa­Rechtsschutz weltweit. 
Die Prämie für alle Leistungen ist im Mitgliedsbeitrag 
bereits enthalten.

Achtung! Vor Rückholung, Überführung (nicht bei 
Bergung) und Verlegung im In­ und Ausland unbedingt 
Kontaktaufnahme (ansonsten werden nur max. € 750,– 
ersetzt) mit:

• Tyrol Air Ambulance: T +43 (0) 512/224 22 
F +43 (0) 512/28 88 88, M taa@taa.at 24­h­Service

• UNIQA Österreich Versicherungen AG: 
T +43 (0) 50677670, Bürozeiten
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Beitrittsgründe (bitte ankreuzen)
 □ Kameradschaft/Gemeinschaft
 □ Versicherung
 □ Vorteile auf Hütten
 □ Nutzung Kletterhallen und Jugendräume
 □ Nutzung des Veranstaltungsangebots  

der Sektion
 □ Teilnahme am Ausbildungsprogramm  

der Sektion
 □ Teilnahme am Ausbildungsprogramm  

des Alpenvereins
 □ Interesse an einer Eventgruppe der Sektion
 □ Förderung Natur­ und Umweltschutz
 □ Engagement in der Sektion (Funktionär)
 □ Förderung des Vereins/Sektion allgemein

Absender:

Vor­ und Nachname

Straße

PLZ Ort

Herausgeber und Medieninhaber:  
Österreichischer Alpenverein, Olympiastraße 37, 

6020 Innsbruck, ZVR­Zahl 989190235
Grafische Ausstattung: hœretzeder grafische gestaltung, Scheffau / Tirol

Fotos: XXX | Druck: Alpina Druck, 6020 Innsbruck
Änderungen und Irrtümer vornehalten! © 10.2015

Österreichischer Alpenverein
Olympiastraße 37, 6020 Innsbruck

Telefon +43 (0) 512 59547 ­ 45

office@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR­Zahl 989190235

• Ausbildung mit Preisvorteil. Für Mitglieder gibt  
es 10 % Ermäßigung auf alle Ausbildungsangebote der 
Alpenverein­Akademie – die Mitgliedschaft hat sich  
also bereits mit dem ersten Kurs gelohnt.

In die Berge kommen.

Einmal rund um den Äquator: Im Laufe von mehr als  
100 Jahren wurden 40.000 km Wanderwege errichtet. 
Sie erst ermöglichen den Zugang in die Berge und  
werden bis heute in ehrenamtlicher Arbeit instand 
gehalten und markiert. Aber was wären die Berge ohne 
Hütten. Sie bieten Schutz, Wärme, ein weiches Bett und 
für kulinarische Genüsse ist auch gesorgt. Ein Hütten­
abend kann zum unvergesslichen Erlebnis werden.
Also nichts wie los: 425 Hütten des Alpenvereins warten 
in ganz Österreich auf Ihren Besuch.

Neugier trifft Kompetenz.

Beim Alpenverein zu sein bedeutet auch, sich Zugang  
zu einem einzigartigen „alpinen Kompetenzzentrum“  
zu verschaffen. Die Alpenverein­Akademie vereint 
sämtliche Ausbildungsangebote des Hauptvereins unter 
einem Dach. Von qualifizierten Experten aus den Berei­
chen Alpinsport, Pädagogik oder Naturschutz werden 
die Grundlagen für einzigartige Erlebnisse in der Natur 
geschaffen. Lernen, wie man klettert, genussvoll auf 
Skitouren unterwegs ist, wie man ein Biwak baut oder 
zielsicher mit dem GPS­Gerät navigiert – sowohl die 
Bergsteigerschule als auch die Alpenvereinsjugend
bieten hier ein abwechslungsreiches Programm für
jeden Geschmack und jede Altersgruppe. 

Spannende Schulaktionen und integrative Workshops 
eröffnen neue Blickwinkel auf Natur und Umwelt und 
fördern die Gemeinschaft. Und auch die persönliche 
Weiterbildung kommt in der Alpenverein­Akademie 
nicht zu kurz. Mit der fundierten Ausbildung zum Tou­
renführer oder Jugendleiter steht einem sicheren Aben­
teuer am Berg nichts mehr im Wege. Auch für andere 
Funktionäre steht eine breite Palette an qualifizierenden 
Bildungs angeboten aus den jeweiligen Referaten zur 
Auswahl.

Langeweile gibt’s nicht.

Spaß mit Freunden: Snowboarden im Backcountry, 
Sportklettern, Iglubauen oder Biwaknächte bringen 
spannende Abwechslung. Kids erleben beim Alpen­
verein jede Menge Abenteuer und lernen neue Freunde 
kennen. Gelegenheit dazu bieten Camps oder Umwelt­
baustellen. Abenteuer pur gibt’s für Jugendliche auf der 
Ferienwiese und anderen Jugendstandorten.
Schau vorbei: Über 1.000 Jugendgruppen in den Sektio­
nen warten österreichweit auf dich!

Natur braucht Hilfe.

Damit die Natur nicht auf der Strecke bleibt: Als „Anwalt 
der Alpen“ engagiert sich der Alpenverein aktiv im  
Natur­ und Umweltschutz. Ein ausgewogenes Verhält­
nis zwischen Bewahren und Erschließen wird ange­
strebt. Die Nationalparks haben mit dem Alpenverein 
einen verlässlichen Partner, der auch die Planung und 
Betreuung von Schutzgebieten mitgestaltet. Auf den 
Hütten wird besonders auf umweltgerechte Energie­ 
und Trink wasserversorgung Wert gelegt. Aber auch bei 
der Abwasserund Abfallentsorgung setzt der Alpenver­
ein Akzente.

Information mit Niveau.

Aktuell, objektiv, seriös recherchiert: Die zahlreichen 
Publikationen und die Homepage des Alpenvereins 
genießen unter Mitgliedern und darüber hinaus hohes 
Ansehen. Alpenvereinskarten sind geschätzte und un­
verzichtbare Hilfsmittel jeder seriösen Tourenplanung. 
Und die gibt’s nun auch in digitaler Form auf DVD.
Noch ein Highlight: Der „Alpenverein­Wetterdienst“ – 
im Internet oder in Form persönlicher Beratung durch 
Meteorologen und Bergführer.
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w Digitale Vorlagen
Die hier abgebildeten  

Musterentwürfe sind als digitale 
Layoutvor lagen in der Graphic-Box 
enthalten und können als Ausgangs-
punkt für Arbeiten dienen.

Musterentwürfe für Prospekttitel und -innenseiten.

Musterentwürfe für Prospekttitel und -innenseiten.
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6.c — Infoplakate

Musterentwürfe für Infoplakate

Immer  
von Vorteil.

• weltweite Freizeit-Unfallversicherung
• günstig auf Hütten schlafen
• informative Publikationen und Homepage
• umfassendes Ausbildungsangebot
• Abenteuer pur für Kinder und Jugendliche
• reichhaltiges Tourenangebot der Sektionen
• mit Freunden unterwegs sein

Wege ins Freie.
www.alpenverein.at
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Was 
wir tun.

Wege ins Freie.
www.alpenverein.at

• Natur und Umwelt der Alpen schützen
• auf Umweltbaustellen richtig anpacken
• dem Bergwald helfen
• Hütten und Kletterhallen erhalten
• Wege und Arbeitsgebiete betreuen
• Karten herstellen und aktualisieren
• Tourentipps geben – alpenvereinaktiv.com
• Ausbildung auf höchsten Niveau anbieten
• faszinierende Bergerlebnisse ermöglichen
• kulturelle Schätze zugänglich machen

… und noch vieles mehr.

Über uns.
• größter alpiner Verein Österreichs
• größte Jugendorganisation
• Anwalt der Alpen
• gesetzlich anerkannte Umweltorganisation
• 236 Alpenvereinshütten
• 26.000 km Alpenvereinswege
• 22.000 ehrenamtliche MitarbeiterInnen
• über 200 künstliche Kletteranlagen

Wege ins Freie.
www.alpenverein.at

Musterentwürfe für Infoplakate

w Digitale Vorlagen
Die hier abgebildeten  

Musterentwürfe sind als digitale 
Layoutvor lagen in der Graphic-Box 
enthalten und können als Ausgangs-
punkt für Arbeiten dienen.
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Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.

6.d — diverse Entwürfe

Fahnen und Beachflags

Aufsteller und Displays

Die Logografie des Alpenvereins  
besteht aus mehreren starken  
grafischen Elementen, die für  
spezielle Anforderungen auch indi-
viduell angeordnet werden können. 
Solche Sonderformen – wie hier  
bei Fahnen und Beachflags gezeigt –  
sind zulässig, eine vorherige  
Absprache und Entwurfsfreigabe mit 
dem Alpenverein ist erforderlich!

Auf Accessoires kann der Zusatz  
»österreich« für die Dachmarke  
entfallen – so passen diese auch  
für Mitglieder anderer Alpenvereine.
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Accessoires
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Wege ins Freie.Wege ins Freie.

Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.

Wege
ins Freie.
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Notizen
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Österreichischer Alpenverein

Olympiastraße 37
6020 Innsbruck 

T +43 / 512 / 59 54-0

info@alpenverein.at
www.alpenverein.at

ZVR-Zahl 989190235


