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What this document is for
Building a strong and consistent brand identity is crucial in today’s 
competitive marketplace. Our brand guidelines serve as a comprehensive 
resource for our team, partners, and stakeholders to ensure a cohesive and 
memorable brand experience.

The purpose of these brand guidelines is twofold: to maintain a unified brand 
image and to empower our team and partners to confidently represent our 
brand. Within this comprehensive guide, you will find detailed instructions 
for how to use our brand assets effectively. From our logo usage and color 
palette to typography and example applications, we cover all the essential 
elements that contribute to our visual identity.

We encourage you to explore these guidelines thoroughly, familiarize yourself 
with our brand’s essence, and gain the knowledge needed to accurately 
represent our brand. Consistency is key in building a recognizable brand, and 
your commitment to these guidelines is vital to our collective success.

These brand guidelines are a living document that evolves with our brand. 
We welcome your feedback and suggestions to continually refine and 
enhance our brand’s identity. Thank you for joining us on this exciting brand 
journey. Together, let’s create a lasting impression and make our brand a 
force to be reckoned with.
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Wofür ist dieses Dokument?
In der heutigen hart umkämpften Marktlandschaft ist es entscheidend, eine starke und konsistente 
Markenidentität aufzubauen. Diese Markenrichtlinien dienen als umfassende Ressource, um 
sicherzustellen, dass Ihr Wein als markantes und unvergessliches Erlebnis wahrgenommen wird.

Diese Richtlinien haben zwei Hauptziele: 
1. ein einheitliches Markenbild zu gewährleisten und 
2. alle Unternehmensbeteiligten zu befähigen, diese Marke sicher zu repräsentieren. 

Hier findet ihr kompakte Anweisungen zur Nutzung der Markenassets, einschließlich Logo, 
Farbpalette, Typografie und Anwendungsbeispielen.

Ich lade Sie ein, diese Richtlinien gründlich zu erkunden und sich mit meiner Marke vertraut zu 
machen. Konsistenz ist der Schlüssel, um bei der Zielgruppe – den Gamern – anzukommen. Ihr 
Engagement für diese Richtlinien ist entscheidend für unseren gemeinsamen Erfolg!
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Brand story
Welcome to Erupt, where adrenaline flows like lava and the 
extraordinary is just another day at the office. Born from the 
fiery passion of extreme sports enthusiasts, Erupt is not just a 
brand; it’s a lifestyle, a rebellion against the ordinary, and a 
celebration of the bold, the brave, and the relentless pursuit 
of thrill.

Like a volcano ready to explode, Erupt embodies the 
untamed spirit of extreme sports. We live for the moments 
when the world blurs into breathtaking action, where every 
heartbeat syncs with the rhythm of the adventure. It’s not 
just about conquering peaks or breaking records; it’s about 
breaking free from the mundane and embracing the thrill 
that only the boldest can comprehend.

Fueling the charge is our unyielding commitment to quality, 
innovation, and the pursuit of the next adrenaline-fueled 
frontier. At Erupt, we believe in more than just the rush – we 
champion a community of risk-takers, trendsetters, and 
go-getters who inspire each other to reach new heights. Our 
red-hot spirit is contagious, spreading like wildfire among 
those who crave the exhilaration that comes with embracing 
the extreme.

So, whether you’re a seasoned thrill-seeker or a newcomer 
hungry for adventure, join us in the epic saga of Erupt. 
Together, let’s redefine the limits, shatter expectations, and 
create a legacy that ignites the passions of the bold, the 
brave, and those who live on the edge. 
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Brand story
Gegründet von Julian und mir, ist de la Torre Altena mehr als nur 
ein Weingut – es ist unser Bekenntnis, herausragende Weine zu 
schaffen, die sich durch ihre Individualität und Langlebigkeit 
auszeichnen.

Julian ist ein Zocker -, und ich eine Marketing begeisterte. Mit 
meiner Geschmacks-Sensibilität und Julians technologischem 
Know-how entstehen Kombinationen, die es so noch nie gegeben 
hat. 

Jeder Wein ist ein Statement, ein Erlebnis, das selbst aus der Ferne 
spürbar wird. Unsere Weine sollen nicht nur heute beeindrucken, 
sondern auch morgen noch genauso faszinieren.

Auch wenn du nicht vor Ort bist, ist unser Wein für Sie da – 
durch digitale Verkostungen, Online-Events und eine aktive 
Community wird de la Torre Altena Wein überall erlebbar.

Begleite uns auf unserer Reise, herausragende Weine zu kreieren, 
die nicht nur im Geschmack, sondern auch in ihrer Wirkung 
Bestand haben ;)
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Primary logo
Our logo is the visual representation of our brand,
embodying our values, personality, and identity.

The logomark is a simplified interpretation of an erupting 
volcano linking back to our brand name and mission - 
erupting your inner adventure.  The volcano is encapsulated 
in a circle signifying our worldwide reach and international 
goals.

Supporting our logomark is a customised typeface. Based 
on BN Dime Display, our logotype has been tightly tracked 
creating two ligatures to aid optical balance between the 
letterforms.

Together, these elements create a unique and ownable 
brand asset that epitomizes our brand personality and 
positions us a market leader within the extreme sports 
category. 

Logomark
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Primäres logo
Unser Logo ist die visuelle Darstellung unserer Marke und 
verkörpert unsere Werte, Persönlichkeit und Identität.

Das Markenzeichen ist eine stilisierte Darstellung eines Turms, 
die auf unseren Markennamen und unsere Mission verweist – 
außergewöhnliche Weine zu schaffen. 

Der Turm ist das Logowappen Julians’s Familie seit Jahrzehnten. 
Die Gesamtinterpretation des Wappen ist modern und soll an 
den “Glitch in der Matrix” hinweisen. 

Unser Logo wird durch eine maßgeschneiderte Schriftart 
unterstützt. Basierend auf der Schriftart SDGlitch Regular, 
haben wir unser Logotype eng eingestellt und die Buchstaben in 
Versalien gesetzt, um das optische Gleichgewicht zwischen den 
Buchstaben zu verbessern.

Zusammen ergeben diese Elemente ein einzigartiges 
und charakteristisches Markenelement, das unsere 
Markenpersönlichkeit verkörpert und uns als führend im Bereich 
der Weinkunst positioniert.

Wort - Bildmarke

Bildmarke
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Secondary logo(s)
Our secondary logos are versatile and complementary
renditions of our primary brand mark. 

They have been designed to maintain brand consistency 
while accommodating various contexts and applications. 

When using our secondary logo, please adhere to the
guidelines in the rest of this document to ensure a cohesive 
and impactful representation of our brand.

Secondary logo

Logomark
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Sekundäres Logo
Unsere sekundären Logos sind vielseitig und ergänzen unser 
primäres Markenzeichen.  
 
Sie wurden entwickelt, um die Markenkonsistenz zu wahren 
und gleichzeitig für verschiedene Kontexte und Anwendungen 
geeignet zu sein.  
 
Wenn Sie unser sekundäres Logo verwenden, halten Sie sich 
bitte an die Richtlinien im Rest dieses Dokuments, um eine 
kohärente und wirkungsvolle Darstellung unserer Marke zu 
gewährleisten.

Primäres Logo

Sekundäres Logo

Wortmarke

Bildmarke
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Exclusion zones
The logo exclusion zones are an integral part of our visual 
identity, ensuring that our logo remains visually impactful 
and distinct in every application. 

These guidelines define the minimum clear space required 
around our logo, preventing any other graphic elements 
from encroaching upon its visual integrity. 

By adhering to these exclusion zones, we maintain a
consistent and harmonious representation of our brand 
across all mediums.

Primary logo

Secondary logo

Logomark

Key
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Schutzzone
Die Schutzzone sind ein integraler Bestandteil unserer visuellen 
Identität und gewährleisten, dass unser Logo bei jeder 
Anwendung visuell eindrucksvoll und unverwechselbar bleibt. 

Diese Richtlinien legen den erforderlichen Mindestfreiraum um 
unser Logo herum fest und verhindern, dass andere grafische 
Elemente die visuelle Integrität des Logos beeinträchtigen.

Durch die Einhaltung dieser Ausschlussbereiche erhalten wir 
eine konsistente und harmonische Darstellung unserer Marke 
über alle Medien hinweg.

Primäres Logo

Sekundäres Logo

Wortmarke

Bildmarke
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Maße
Bei der Kombination von Wort -, und Bildmarke ist auf ein 
ausgewogenes Verhältnis zu achten. 

Der Schriftzug sollte die Bildmarke weder überragen noch 
von ihr erdrückt werden. Eine einheitliche Nähe stärkt unsere 
kohärente Identität.

Primary logo
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Abmessungen
Bei der Kombination von Wort -, und Bildmarke ist auf ein 
ausgewogenes Verhältnis zu achten. 

Der Schriftzug sollte die Bildmarke weder überragen noch von ihr 
erdrückt werden. 

Eine einheitliche Nähe stärkt unsere kohärente Identität.

Primäres Logo

Sekundäres Logo

Wortmarke

0.75N

0.75N

2.5N

1x

1N

1N

0.75N

1N

1N

1N

0.75N

1N

1N
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Incorrect usage

Do not squeeze

Do not squeeze

Do not squeeze

Do not stretch Do not rotate

Do not add shadow or glow Do not reflect

Do not outline Do not reverse elements
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Dont’s in der Anwendung

nicht zusammendrücken

nicht als 3D Form anzeigen

Nicht dehnen Nicht rotieren

Keinen Schatten hinzufügen oder ein strahlen nicht reflektieren

Nicht in konturlinien darstellen nicht verzerren
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Patterns
When combining our logos with our rough-and-ready 
illustration style, we create a characterful pattern to add 
further personality to branded assets without needing our 
full logo.

The spacing between each element and the colours may be 
adjusted based on each individual usage.

Pattern 3

Pattern 1

Pattern 2
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Muster
Durch die Kombination unserer Logos mit unserem rauen 
Illustrationsstil schaffen wir ein charakteristisches Muster.

Dies soll den Markenartikeln mehr Persönlichkeit verleiht, ohne 
dass ein vollständiges Logo erforderlich ist.

Muster 2

Muster 1

Muster 3
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Example applicationOverlays
If patterns seem inappropriate for a given application, 
consider using a scaled up version of our logomark, or it’s 
shapes, in our charcoal colourway and adjusting the opacity 
to achieve the intended look.

This brings added dynamism and texture to what may be a 
relatively basic asset, as shown here.
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Overlays
Wenn die Muster für eine bestimmte Anwendung unpassend 
erscheinen, können Sie eine vergrößerte Version unseres Logos 
verwenden.

Wichtig ist hier die Transparenz, die bei Weiß bei 80%, 70% oder 
80% liegt, je nach Bedarf.

Beispielanwendung
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Iconography
Icons are the unsung heroes of our visual identity,
embodying our brand essence in compact, memorable 
forms.

Icons are the visual shorthand of our brand. Consistency in 
style, proportions, and strokes is paramount. Whether it’s 
a navigation icon or a symbolic representation, adhere to 
this visual language to maintain the cohesive charm of our 
brand.

**NOTE** This is a free icon set from: www.dribbble.com/
shots/2200783-Geoph for demonstration purposes.
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Ikonografie
Icons sind die unbesungenen Helden unserer visuellen Identität 
und verkörpern das Wesen unserer Marke in kompakter, 
einprägsamer Form. Ein einheitlicher Stil ist wichtig. 

Egal, ob es sich um ein Navigationssymbol oder eine symbolische 
Darstellung handelt, halten Sie sich an diese visuelle Sprache, um 
den kohärenten Charme unserer Marke aufrechtzuerhalten. 

Die Icons stammen von: https://fonts.google.com/icons 
 
Folgende Einstellungen beachten:
Weight 500
Grade -25
Optical Size 24
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Illustrations
Our illustrations are not just images; they’re an integral part 
of our brand narrative, adding depth, personality, and a 
touch of creativity to our story.

They reflect a distinctive visual style that echoes our brand 
persona. From the rough edges to the playful emojis, each 
element is intentionally chosen to convey our brand’s unique 
character.
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Illustrationen
Unsere Illustrationen sind nicht einfach nur Bilder, sie sind ein 
integraler Bestandteil unserer Markenerzählung und verleihen 
unserer Geschichte Tiefe, Persönlichkeit und einen Hauch von 
Kreativität. 

Sie spiegeln einen zielgruppenorientierten visuellen Stil wieder, 
der unsere Markenpersönlichkeit widerspiegelt. 
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Primary colour
palette
Our primary colour palette is a fundamental element of our 
brand identity, embodying our values, evoking emotions, 
and establishing visual recognition.

The Mud Black, Energy Green and Off White are the 
cornerstones of our brand. Together, they create an 
impactful and lasting impression in our audience’s minds.

The relative size of the boxes to each other indicate how 
prominent the colour is to be used in our branded materials. 

The RGB/HEX codes provided are for digital applications. For printed materials, please 
refer to the corresponding CMYK values.

Mud Black RGB: 7, 7, 3
CMYK: 84%, 74%, 64%, 94%

HEX: #070703

Charcoal RGB: 15, 15, 15
CMYK: 81%, 71%, 62%, 90%

HEX: #0F0F0F

Energy Green RGB: 221, 232, 84
CMYK: 24%, 0%, 88%, 0%

HEX: #DDE854

Mid Grey RGB: 160, 159, 156
CMYK: 38%, 30%, 33%, 10%

HEX: #A09F9C

Off White RGB: 255, 249, 238
CMYK: 0%, 3%, 9%, 0%

HEX: #FFF9EE

Pure White RGB: 255, 255, 255
CMYK: 0%, 0%, 0%, 0%

HEX: #FFFFFF
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Primäre
Farbpalette
Die primäre farbpalette wird im gesamten Corporate Design 
verwendet. Farbe 1 ist hierbei die aussagekräftigste Farbe die vor 
allem für CTAs genutzt werden soll. Als Komplimentärfarbe steht 
die 2te Farbe dabei. 
 
Die anderen Farben sind Schwarz-, und Grautöne außer dem 
dunkelblau bei Farbe 6, die nur im Hintergrund verwendet werden 
soll.

Farbe 3

Farbe 6

RGB: 26, 26, 26

RGB: 6, 19, 36

CMYK: 76%, 67%, 61%, 83%

CMYK: 100%, 87%, 52%, 74%

HEX: #1a1a1a

HEX: 061324

Farbe 1 RGB: 223, 73, 222
CMYK: 40%, 73%, 0%, 0%

HEX: #df49de

Farbe 2 RGB: 255, 230, 1
CMYK: 3%, 4%, 91%, 0%

HEX: #ffe601

Farbe 4 RGB: 80, 79, 78
CMYK: 61%, 51%, 51%, 47%

HEX: #504f4e

Farbe 5 RGB: 178, 178, 178
CMYK: 33%, 25%, 26%, 5%

HEX: #b2b2b2
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Primary colour
palette
Our primary colour palette is a fundamental element of our 
brand identity, embodying our values, evoking emotions, 
and establishing visual recognition.

The Mud Black, Energy Green and Off White are the 
cornerstones of our brand. Together, they create an 
impactful and lasting impression in our audience’s minds.

The relative size of the boxes to each other indicate how 
prominent the colour is to be used in our branded materials. 

The RGB/HEX codes provided are for digital applications. For printed materials, please 
refer to the corresponding CMYK values.

Mud Black RGB: 7, 7, 3
CMYK: 84%, 74%, 64%, 94%

HEX: #070703

Charcoal RGB: 15, 15, 15
CMYK: 81%, 71%, 62%, 90%

HEX: #0F0F0F

Energy Green RGB: 221, 232, 84
CMYK: 24%, 0%, 88%, 0%

HEX: #DDE854

Mid Grey RGB: 160, 159, 156
CMYK: 38%, 30%, 33%, 10%

HEX: #A09F9C

Off White RGB: 255, 249, 238
CMYK: 0%, 3%, 9%, 0%

HEX: #FFF9EE

Pure White RGB: 255, 255, 255
CMYK: 0%, 0%, 0%, 0%

HEX: #FFFFFF
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SEKUNDÄRE
Farbpalette
Diese Farbpalette bezieht sich auf die Gestaltung der 
Weinentiketten. Jeder Farbton bezieht sich auf eine bestimmte 
Weinsorte.

Die Rottöne stehen für Rotwein sowie Rose.

Die Grüntöne stehen für Weißwein.

Die Gelböne für Schaumweine.

NEON 3

NEON 6

RGB: 217, 37, 37

RGB: 255, 255, 125

CMYK: 7%, 95%, 89%, 1%

CMYK: 6%, 0%, 62%, 0%

HEX: #d92525

HEX: #ffff7d

NEON 1 RGB: 12, 242, 93
CMYK: 0%, 65%, 0%, 88%

HEX: #0cf25d

NEON 2 RGB: 122, 255, 147
CMYK: 0%, 50%, 0%, 63%

HEX: #7aff93

NEON 4 RGB: 255, 72, 88
CMYK: 0%, 82%, 52%, 0%

HEX: #ff4858

NEON 5 RGB: 255, 255, 0
CMYK: 10%, 0%, 95%, 0%

HEX: #ffff00
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Shades & tints
Shades are created by adding black to a base color,
resulting in a darker, more subdued tone. Within our brand 
palette, shades are used to add contrast and intensity, 
providing depth to our designs while maintaining the 
integrity of our brand identity.

On the flip side, tints are formed by adding white to a base 
color, producing a lighter, softer hue. In our brand
guidelines, tints serve as accents, highlights, and gentle 
contrasts, offering a sense of openness and modernity to our 
visual storytelling.

This page compares both shades and tints vs. our primary 
brand colours in the middle.

The RGB/HEX codes provided are for digital applications. For printed materials, please 
refer to the corresponding CMYK values.

10%
shade

10%
shade

10%
shade

10%
shade

10%
shade

10%
shade

10%
tint

10%
tint

10%
tint

10%
tint

10%
tint

10%
tint
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10%
Schatten

10%
Schatten

10%
Schatten

10%
Schatten

10%
Schatten

10%
Tönung

10%
Tönung

10%
Tönung

10%
Tönung

10%
Tönung

Farbtöne & Aufhellung
Farbtöne entstehen durch das Hinzufügen von Schwarz zu einer 
Grundfarbe, was zu einem dunkleren, gedämpfteren Ton führt. 
Innerhalb unserer Markenpalette werden Farbtöne verwendet, um 
Kontrast und Intensität hinzuzufügen, wodurch unsere Designs 
Tiefe erhalten, während die Markenidentität gewahrt bleibt.

Im Gegensatz dazu entstehen Aufhellungen durch das Hinzufügen 
von Weiß zu einer Grundfarbe, was einen helleren, weicheren 
Farbton ergibt. In unseren Markenrichtlinien dienen Aufhellungen 
als Akzente, Highlights und sanfte Kontraste, die unserer visuellen 
Erzählweise Offenheit und Modernität verleihen.

Auf dieser Seite werden sowohl Farbtöne als auch Aufhellungen 
im Vergleich zu unseren primären Markenfarben in der Mitte 
dargestellt.
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Colour combination 3

Colour combination 1

Colour combination 2

Accepted colour 
combinations
In our colour palette, every colour is a thread, weaving a 
narrative that’s uniquely ours. 

Our primary colours stand as pillars of our visual identity, 
each one carrying significance and purpose. To ensure 
a seamless and impactful brand expression, explore our 
recommended primary colour combinations here.
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Akzeptierte
Farbkombinationen
In unserer Farbpalette ist jede Farbe ein roter Faden, aus dem sich 
eine einzigartige Geschichte ergibt. 

Unsere Primärfarben sind die Säulen unserer visuellen Identität, 
und jede von ihnen ist von Bedeutung und Zweck. 

Um einen nahtlosen und wirkungsvollen Markenausdruck 
zu gewährleisten, finden Sie hier unsere empfohlenen 
Primärfarbkombinationen.

Farbkombination 3

Farbkombination 1

Farbkombination 2
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Colour application 3

Colour application 1

Colour application 2

Colour application 
(logo)
Consistent and accurate usage of our logo colours is
essential to maintain brand recognition and integrity across 
all platforms. 

On dark and light backgrounds with minimal colour
saturation, please use our primary light and dark colour 
logos to achieve highest contrast. 

In other instances where our primary colour logo contrasts 
poorly with the background i.e. on Energy Green or an 
image, please use our monochromatic Off White or Mud 
Black versions.
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Farbanwendung
(logo)
Die konsistente und korrekte Verwendung unserer Logofarben 
ist wichtig, um den Wiedererkennungswert und die Integrität der 
Marke auf allen Plattformen zu erhalten. 

Auf hellen Hintergründen mit minimaler Farbsättigung verwenden 
Sie bitte unser primäres Farblogo, um den größten Kontrast zu 
erzielen. 

In anderen Fällen, in denen unser primäres Farblogo einen 
schlechten Kontrast zum Hintergrund bildet verwenden Sie bitte 
die negativ Version des Logos.

Farbanwendung 3

Farbanwendung 1

Farbanwendung 2
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Colour application 
(digital)
Across more permanent digital applications (e.g. our 
website); Mud Black, Mid Grey and Off White are used most 
often for backgrounds with the the rest of the palette used 
for accent.

Across social, we have more freedom to bring in other 
colours from our palette to use as backgrounds. Please 
select colours carefully as to not clash with previous or 
subsequent posts.

erupt sports
London, United Kingdom

eruptsports
London, United Kingdom

GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY

eruptsports
London, United Kingdom
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Farbanwendung
(digital)
Bei dauerhafteren digitalen Anwendungen (z. B. unserer 
Website) werden die Grau-, und Schwarztöne am häufigsten für 
Hintergründe verwendet, während der Rest der Palette für Akzente 
eingesetzt wird. 

Bitte wählen Sie die Farben sorgfältig aus, damit sie nicht mit 
früheren oder späteren Beiträgen kollidieren.

Website

Social Media
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Colour application 
(print)
Colour application across printed collateral remains
consistent with our digital platforms utilising the various 
colour palette combinations and brand assets where 
appropriate.
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Farbanwendung
(DRUCK)
Die Farbanwendung bei gedrucktem Material bleibt konsistent 
mit unseren digitalen Plattformen und nutzt die verschiedenen 
Farbpalettenkombinationen und Markenwerte, wo es angebracht 
ist.
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Display typeface
Die Anzeigeschrift ist ein entscheidendes Element unserer 
Markenidentität und verleiht unserer Kommunikation 
Persönlichkeit, Wirkung und visuelle Unterscheidbarkeit. Der 
mutige und kühne Charakter der BN Dime Display macht 
sie zur perfekten Ergänzung unserer Markenpersönlichkeit, 
insbesondere wenn sie in Großbuchstaben verwendet wird, 
wie in den H1-Überschriften.

Regular
The quick brown fox jumps over
the lazy dog

01234567890

Aa
BN Dime Display

Leading: 0

Headings 1 & 2

Tracking: 0
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Display Schriftart
Die Anzeigeschrift ist ein entscheidendes Element unserer 
Markenidentität und verleiht unserer Kommunikation 
Persönlichkeit, Wirkung und visuelle Unterscheidbarkeit. 

Der mutige und kühne Charakter der Bebas Neue macht sie zur 
perfekten Ergänzung unserer Markenpersönlichkeit, insbesondere 
wenn sie in Großbuchstaben verwendet wird, wie in den H1-
Überschriften.

Display Schriftart

The quick brown fox jumps over
the lazy dog

01234567890

Aa
Bebas Neue (OTF)

Zeilenabstand: AUTO

Headline 1, 2, 3

Tracking: 0pt
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Text typeface
Das Schriftbild spielt eine entscheidende Rolle in unserer 
Markenidentität, denn es vermittelt Klarheit, Professionalität 
und Lesbarkeit in unserer schriftlichen Kommunikation. In 
diesem Abschnitt werden die Richtlinien für die Auswahl, die 
Verwendung und die Wahrung der Konsistenz mit der von 
uns gewählten Textschrift Sofia Pro beschrieben. Sie spiegelt 
nicht nur unser Engagement für die Lesbarkeit wider, 
sondern auch ähnliche Attribute wie unsere Anzeigeschrift. 
Beide verfügen über einstöckige ‘a’-Buchstabenformen 
und ähnliche Kleinbuchstaben ‘t’. Dadurch fühlen sie sich 
bei gemeinsamer Verwendung als Teil derselben Familie an 
und schaffen zusätzlichen Zusammenhalt zwischen unseren 
Markenelementen.

Übersetzt mit DeepL.com (kostenlose Version) Medium & Regular
The quick brown fox jumps over
the lazy dog

01234567890

Aa
Sofia Pro

Leading: 0

Headings 1 & 2

Tracking: 0
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Text Schriftart
Das Schriftbild spielt eine entscheidende Rolle in unserer 
Markenidentität, denn es vermittelt Klarheit, Professionalität und 
Lesbarkeit in unserer schriftlichen Kommunikation. 

In diesem Abschnitt werden die Richtlinien für die Auswahl, die 
Verwendung und die Wahrung der Konsistenz mit der von uns 
gewählten Textschrift Source Sans Pro beschrieben. 

Sie spiegelt nicht nur unser Engagement für die Lesbarkeit wider, 
sondern auch ähnliche Attribute wie unsere Anzeigeschrift. 
Beide verfügen über einstöckige ‘a’-Buchstabenformen und 
ähnliche Kleinbuchstaben ‘t’. 

Dadurch fühlen sie sich bei gemeinsamer Verwendung als Teil 
derselben Familie an und schaffen zusätzlichen Zusammenhalt 
zwischen unseren Markenelementen.

Text Schriftart 
The quick brown fox jumps over
the lazy dog

01234567890

Aa
Source Sans Pro

Zeilenabstand: 1,5pt

Fließtext

Tracking: 0pt
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Sizing
Typeface sizing is vital for our brand’s visual consistency and 
readability. This section outlines the guidelines for selecting 
appropriate typeface sizes to ensure optimal legibility and 
consistent hierarchy across various
applications.

Here are a couple of basic tips to consider:

01	 Use larger typeface sizes for headings and subheadings to create 		
	 a clear visual hierarchy. This helps guide the reader’s attention 		
	 and highlights key information.

02	 Opt for smaller typeface sizes for body text to ensure legibility 		
	 and a comfortable reading experience. Consider factors such as 		
	 medium, reading distance, and user context when determining 		
	 the appropriate size.

03	 For digital mediums, such as websites or mobile apps, consider 		
	 the average viewing distance and screen resolution. Adjust 		
	 typeface sizes to ensure readability on various devices, such as 		
	 desktops, tablets, and smartphones.

04	 When designing for print, consider the final output size, viewing 		
	 distance, and the characteristics of the printing method. Ensure 		
	 that the chosen typeface sizes are suitable for the intended 		

	 printed materials, such as brochures, posters, or business cards.

AA
H1 Heading 1 86pt

Aa
H2 Heading 2 53pt

Aa
H3 Heading 3 33pt

Aa
B1 Body 1 20pt

Aa

B2 Body 2 12pt

The ratio between each text size is based upon The Golden Ratio, e.g. 80/1.618=49.44.

28
De

 L
a 

To
rr

e 
Al

te
na

 - 
W

ei
ng

ut

Größen
Die Schriftgröße ist entscheidend für die visuelle Konsistenz und 
Lesbarkeit unserer Marke. 

01 	 Verwenden Sie größere Schriftgrößen für Überschriften und 		

	 Zwischenüberschriften, um eine klare visuelle Hierarchie zu schaffen. 

	 Dadurch wird die Aufmerksamkeit des Lesers gelenkt und wichtige 

	 Informationen werden hervorgehoben.

02 	 Wählen Sie kleinere Schriftgrößen für den Fließtext, um die Lesbarkeit

	 und ein angenehmes Leseerlebnis zu gewährleisten. 

03 	 Bei digitalen Medien wie Websites oder mobilen Anwendungen sollten 

	 Sie den durchschnittlichen Betrachtungsabstand und die 

	 Bildschirmauflösung berücksichtigen. Passen Sie die Schriftgrößen an, 

	 um die Lesbarkeit auf verschiedenen Geräten wie Desktops, Tablets und 

	 Smartphones zu gewährleisten.

04 	 Berücksichtigen Sie bei der Gestaltung von Druckerzeugnissen die 

	 endgültige Ausgabegröße, den Betrachtungsabstand und

	 die Eigenschaften des Druckverfahrens. 

	 Stellen Sie sicher, dass die gewählten Schriftgrößen für die 		

	 vorgesehenen Drucksachen wie Broschüren, Poster oder Visitenkarten 	

	 geeignet sind.

Aa
H1 Headline 1 86pt

Aa
H2 Headline 2 54pt

Aa
H3 Headline 3 33pt

Aa
B1 Fließtext 1 21pt

Aa

B2 Fließtext 2 12pt
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Typography
application
Here shows an example of how our typefaces should interact 
with one another to create clear a visual hierarchy and 
direct the reader’s eye.

Example application
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Typografie
Anwendung
Hier ist ein Beispiel dafür, wie unsere Schriftarten miteinander 
interagieren sollten.

Sie sollen eine klare visuelle Hierarchie zu schaffen und den Blick 
des Lesers zu lenken.

Beispielanwendung
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Photographic
style
Photography is a powerful visual tool that helps our brand 
communicate its values, personality, and story. 

Our photographic style should be consistent
throughout all branded assets. Keep these mind each time 
you are using photography:

01	 Use black & white surrounding elements to accentuate branded 		
	 collateral or colours when needed.

02	 Include a diverse range of people when appropriate.

03	 Ensure each image is high quality and the subject is in focus.

04	 Including elements of our brand is recommended where	possible, e.g. our 	
	 colour palette.

05	 Editing and retouching should be subtle to ensure each image feels natural.
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Fotografie
Stile
Fotografie ist ein kraftvolles visuelles Werkzeug, das unserer Marke 
hilft, ihre Werte, Persönlichkeit und Geschichte zu vermitteln.

Fotografien sollen vor allem die Zielgruppe zeigen oder unsere 
Arbeit, um diese zu erreichen. Gen Y und Millenials stehen immer 
im Vordergrund. 

Beachte Folgendes bei der Verwendung von Fotografie:

01 	 Eine dunklere Anmutung bei den Bildern soll unterstützt werden

02 	 Die Bildbearbeitung und Retusche sollten dezent sein, um 		

	 sicherzustellen, dass jedes Bild natürlich wirkt.

03 	 Der kontratstreiche Gesamtkontext soll immer gegeben sein
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Photographic
style
Photography is a powerful visual tool that helps our brand 
communicate its values, personality, and story. 

Our photographic style should be consistent
throughout all branded assets. Keep these mind each time 
you are using photography:

01	 Use black & white surrounding elements to accentuate branded 		
	 collateral or colours when needed.

02	 Include a diverse range of people when appropriate.

03	 Ensure each image is high quality and the subject is in focus.

04	 Including elements of our brand is recommended where	possible, e.g. our 	
	 colour palette.

05	 Editing and retouching should be subtle to ensure each image feels natural.

32
De

 L
a 

To
rr

e 
Al

te
na

 - 
W

ei
ng

ut

Illustrations
Stile
Illustrationen sind ein kraftvolles visuelles Werkzeug, das vor 
allem den futuristische und “abgespacte” Charakter der Marke 
zeigt.

Beachte Folgendes bei der Verwendung von Illustrationen:

01 	 Die Farbgebung soll die Farbpalette wiederspiegeln

02 	 Der Wein soll im Vordergrund stehen, aber auch die digitalen 		

	 Möglichkeiten im Vertrieb, die im Unternehmen angeboten werden

03 	 Hierbei darf und kann mit KI gearbeitet werden, solang es zum 		

	 Gesamtkonzept passt
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GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
GI VE AW AY
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Contact
If you have any questions concerning our brand design that 
cannot be answered internally, please get in touch with:

Jack Chitty
Brand Designer
www.chitt.co

Designed by:

Kontakt
Wenn du Fragen zu diesem Branding hast, die wir intern nicht 
beantworten können, wende dich an mich:

Designed von: Rebecca Emmeluth

Rebecca Emmeluth
Grafikdesignerin
rebecca-emmeluth.de


