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Unternehmen
Sternschauer, Sternschnuppen, Monde 
und unzählige weitere Himmelskörper 
erhellen unsere Nächte und faszinieren 
Menschen seit Jahrtausenden. Doch in 
Städten und den angrenzenden Ballungs-
räumen ist es heutzutage nahezu unmög-
lich geworden, Sterne zu beobachten, da 
vor allem nächtlich beleuchtete Schau-
fenster starkes Streulicht abgeben. 

ciel fertigt und vertreibt Schmuckstücke 
mit Motiven des Nachthimmels. Da wir 
den Menschen die Sterne näherbringen 
möchten, ist es selbstverständlich, dass 
unsere Filialen so wenig Streulicht wie 
möglich produzieren – ohne dabei unter-
zugehen. Unsere Schaufenster sind in 
CI-konformem Dunkelblau gehalten. 
Im Schaufenster werden außer kleinen 

Spots, welche die einzelnen Kernstücke 
der Kollektionen beleuchten, keine Licht-
quellen verwendet.

Der Filialeninnenraum gleicht einem 
Sternenhimmel. Winzige LED-Lämpchen 
ermöglichen eine sternenähnliche Optik. 
Vereinzelt werden Nischen besser be-
leuchtet, in denen sich Kundinnen und 
Kunden von unseren Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeitern beraten lassen und  die 
Schmuckstücke anprobieren können. 
Durch diese Kaufraumgestaltung wird 
das Einkaufen zu einem Erlebnis.

ciel Schmuckstücke werden lokal von er-
fahrenen Gold- und Silberschmieden ge-
fertigt und tragen so den Grundgedanken 
der Reduktion noch weiter.

Produkte
Bei ciel (Französisch „Himmel“) ist der 
Name Programm. Das Design der Gold- 
und Silberschmuckstücke reduziert sich 
jeweils auf ein Kernelement, welches 
einen Himmelskörper repräsentiert. Eine 
simple Kette stellt den jeweiligen An-
hänger in den Vordergrund. Neben den 
gängigen Motiven der Sternzeichen im 
Standardsortiment sind auch weniger be-
kannte Sternbilder und Symbole in einzel-
nen Kollektionen vertreten.

ciel
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Beim Namen dieses Unternehmens war 
mir wichtig, dass er die Magie und Mystik 
einer sternenklaren Nacht widerspiegelt. 
Verschiedene Sprachen und Kombinatio-
nen aus mythologischen Begriffen stan-
den zur Auswahl. 

Letzten Endes entschied ich mich für den 
Namen ciel, der aus dem Französischen 

kommt und übersetzt „Himmel“ bedeutet. 
Die französische Sprache passt gut zu 
meinem Gesamtkonzept, da mit ihr, 
ebenso wie mit einem Sternenhimmel,  
Romantik assoziiert wird. Des Weiteren 
ist der Name kurz und prägnant und 
kann auch von Menschen, denen Franzö-
sisch gänzlich fremd ist, ausgesprochen 
werden. 

Namensfindung Logo
Bei der Umsetzung des Logos wollte ich 
das Firmenprinzip – den Menschen die 
Sterne näherzubringen – verbildlichen.  
Das erste Element, das nach der Namens-
findung festgelegt wurde, war der Font 
für den Schriftzug „ciel“. Die Quiche 
Fine im Schriftschnitt Regular ist elegant 
und klassisch, ohne veraltet zu wirken. 
In Bezug auf Formen war klar, dass der 
Kreis sich aufgrund seiner Symbolik am 
besten eignet – als Symbol für Göttlichkeit 
und Himmlisches  sowie als vereinfachte 
Darstellung von Himmelskörpern wie 
Monden und Sonnen.  Der Claim – sofern 
mit abgebildet – kann als horizontale Linie 
gesehen werden. Sie erdet den Schriftzug 
und erweckt zusätzlich den Eindruck, als 
sei der Kreis ein aufgehender Himmels-
körper über dem Horizont. In seiner 
Gesamtheit spricht das Logo vor allem 
emotional an.

ciel
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Das Logo kann in zwei Formvarianten 
abgebildet werden: mit Schriftzug und 
Claim unter dem Kreis oder rechts neben 
dem Kreis. Das vertikale Logo wird ver-
wendet, wenn das Logo Hauptelement 
der Gestaltung sein soll, zum Beispiel auf 
Fahnen und als Cover von Werbefoldern 
und Prospekten. Die horizontale Version 
des Logos ergibt gemeinsam mit der 

blau-weißen Balkenaufteilung eine ikoni-
sche Form. Sie ist auf dem Großteil der 
Werbeformen zu sehen – Inserate, Plakate 
und Briefpapier – und sorgt so für großen 
Wiedererkennungswert. Es darf entweder 
ein Drittel oder ein Sechstel  mit dem 
vertikalen Mittelpunkt vom Rand entfernt 
platziert werden.

Schutzraum
Aus dem Logo wurde der Stern aus-
gewählt, um den Schutzraum zu defi-
nieren. Wie unten abgebildet, hat das 
vertikale Logo dadurch einen größeren 
Schutzraum. In Zusammenhang mit den 
Anwendungsbereichen ergibt das durch-
aus Sinn, da das vertikale Logo nur als 

Hauptgestaltungselement verwendet 
wird. Des Weiteren entspricht der Ab-
stand der Unterkante von „ciel“ bis zur 
Unterkante des Claims der Überlänge 
des L aus „ciel“. Dieses Verhältnis wurde 
ebenso beim Platzieren des Claims im 
vertikalen Logo verwendet.

Anwendungen

Logo
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Copy-
Strategie

Die Zielgruppe siedelt sich hauptsächlich 
in den Sinus-Milieus der bürgerlichen 
Mitte, der Adaptiv-Pragmatischen (ehe-
maliger Anteil der Experimentalisten) und 
der Hedonisten an. 

Bei der bürgerlichen Mitte sticht be-
sonders das Interessengebiet „Astro-
logie/Horoskop“ ins Auge, welches eine 
ideale Basis darstellt. Weitere Interessen 
dieses Milieus inkludieren „Menschen und 
Schicksale“, „Natur/Tiere“, und „Mode“. 
Die „Convenience-Orientiertheit“ (sich 
leisten zu können, was man will in einem 
realistischen Rahmen) stellt kein Hinder-
nis dar, da ciel zwar im höherpreisigen 
Segment angesiedelt ist, für den Durch-
schnittsverdiener aber nicht unleistbar. 
Im Hinterkopf zu behalten ist jedoch das 
Alter der bürgerlichen Mitte, welches bei 
einem Altersschwerpunkt von 40 Jahren 
beginnt. 

Die Adaptiv-Pragmatischen haben sich 
aus den ehemaligen Experimentalisten, 
Hedonisten und Postmateriellen heraus-
kristallisiert. Jedes dieser früheren Milieus 
enthält einen Interessenpunkt, um es als 
Zielgruppe für ciel als geeignet zu be-
trachten. So werden die Adaptiv-Pragma-
tischen zu einer nahezu unumgänglichen 
Zielgruppe für unser Unternehmen. 
Die Experimentalisten und Hedonisten 
weisen, wie die bürgerliche Mitte, das 
Interesse „Astrologie“ und „Mode/Sty-
ling“ auf. Bei den Hedonisten fi nden sich 
zusätzlich noch „Menschen/Schicksale“. 
„Selbstverwirklichung“ und „Freiraum zur 
Eigenentfaltung“ überschneiden sich bei 
allen drei Milieus. In Bezug auf Freizeit-
aktivitäten stechen vor allem Hedonisten 
und Experimentalisten mit besonders 
sozial orientierten Aktivitäten wie „Treffen 
von Freunden/Bekannten“ heraus.

Ebenfalls ein ideales Milieu für das Unter-
nehmen sind die Hedonisten. Wie zuvor 
bei den Adaptiv-Pragmatischen be-
schrieben, eignen sich die Hedonisten be-
sonders durch die Interessen „Menschen/
Schicksale“, „Astrologie“ sowie „Mode/
Styling“. Bei den Freizeitaktivitäten stehen 
soziale Beschäftigungen im Vordergrund, 
unter anderem „Treffen von Freunden“, 
„Shoppen“ und „abendliches Ausgehen“. 

Das Sinus-Milieu der konsumorientierten 
Basis wurde zwar nicht in die Hauptziel-
gruppen mitaufgenommen, da es eher 
dazu neigt, Trends zu folgen. Trotzdem 
überlappen sich ihre „wenig speziellen 

Vorlieben“ im Punkt „Astrologie“. Ihre 
Präferenzen in puncto Freizeitaktivitäten 
ähneln sehr denen der Hedonisten, wie 
zum Beispiel „Ausgehen“, „mit Freunden 
oder Familie zusammen sein“, „Kino“ und 
weiteren, für ciel weniger relevanten Be-
schäftigungen. Somit wird ein Teil des 
konsumorientierten Milieus mit Sicherheit 
von ciel angesprochen, zählt aber nicht 
zum Kern der Zielgruppen. 

Wie schon zuvor erwähnt, ist ciel für den 
Durchschnittsverdiener erschwinglich. 
Die aufgezählten Zielgruppen erfüllen 
diesen Standard, da sie im Bereich von 
mittleren bis höheren Einkommen liegen.

Sinus-Milieus
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Das Ziel ist vor allem zu Beginn die Neu-
kundenakquise und diese Kundinnen 
und  Kunden langfristig als Stammkunden 
zu gewinnen.  Mithilfe der einzigartigen 
Innenraumgestaltung der Filialen sollen 
die Erwartungen des Kauferlebnisses 
übertroffen werden und ein Wow-Fak-
tor entstehen. Durch die hohe Qualität 
und emotionale Bindung der Schmuck-
stücke wird eine dauerhafte Beziehung 
mit dem Käufer angestrebt. Der Ein-
satz regionaler Arbeitskräfte und der 

Entstehungsgedanke der reduzierten 
Lichtverschmutzung lassen die Kundin-
nen und Kunden mit einem guten Ge-
wissen nach Hause gehen. 

Auch die Markenbekanntheit zu steigern, 
zählt zu unseren Zielen. Jedes Schmuck-
stück erzählt durch seine himmlische 
Symbolik eine Geschichte, welche von 
der Käuferschaft via Mundpropaganda 
weitergetragen wird, wodurch die Marke 
an Bekanntheit gewinnt.

Zieldefinition

Copy-Strategie

Positionierung – Schmuckstücke mit 
einem aussagekräftigen Designelement, 
wie zum Beispiel einer schlichten Silber-
kette mit Anhänger. Die Kernelemente 
sind Himmelskörpern wie Sternbildern, 
Sternzeichen, Monden und vielem mehr 
nachempfunden

Zielgruppe – hauptsächlich Frauen 
mittleren Alters mit einem Interesse an 
Astrologie und/oder Horoskopen; durch-
schnittliches bis höheres Einkommen

Consumer Benefit – Schmuckstücke, 
die eine emotionale Bedeutung für den 
Träger haben beziehungsweise eine be-
stimmte Einstellung nach außen tragen 
und zur Schau stellen

Reason Why – Die Anhänger symboli-
sieren durch die Darstellung von himm-
lischen Abbildungen Eigenschaften, mit 
denen sich die Kundin und der Kunde 
identifizieren ( z.B. Sternzeichen)

Tonality – sinnlich, magisch, edel, mys-
tisch, verführerisch

Werbeidee – Weiße Illustrationen im Stil 
des Logos auf dunkelblauem Hintergrund 
(Firmenfarbe), Botschaft: ciel holt für Sie 
die Sterne vom Himmel

USP – Schmuckstücke, deren Design auf 
emotionaler Ebene anspricht und eine 
Einstellung widerspiegelt, verbunden mit 
einem Einkaufserlebnis und Reduktions-
gedanken im Sinne des Umweltschutzes

Die Strategie



16 17

Mitbewerber
Mitbewerber sind vor allem Juweliere in der Umgebung, die bereits eine Stammkäufer-
schaft haben:

Juwelier Nadler
 + Großes Sortiment durch 
Markenvielfalt

 + Bekannt in Salzburg
 + Große Anzahl an Stammkunden
 + Familienbetrieb
 + Auch ausgelegt auf Touristen
 + Zwei Filialen in Salzburg (Linzer 
Gasse & Getreidegasse)

 - Überdurchschnittliche 
Anzahl an Überfällen

 - Aufgrund der Markenvielfalt ist 
nicht zu jeder Marke das gleiche 
Hintergrundwissen vorhanden

Juwelier Schneider
 + Ebenfalls großes Sortiment
 + Ebenfalls etablierter 
Name in Salzburg

 + Bietet Onlineshopping
 - Können durch den Ankauf von 

Produkten auch nicht zu jeder Marke 
das gleiche Wissen bereitstellen

 - Nur eine Filiale in Salzburg 
(Schmuckpassage in der 
Getreidegasse)

SWOT-Analyse Stärken (Strengths) Schwächen (Weaknesses)

Chancen (Opportunities)

• Gutes Gewissen nach Einkauf  
(lokales Handwerk & Reduktion 
von Lichtverschmutzung)

• Hohe Qualität
• Langlebiges Produkt durch qualitativ hoch-

wertige Fertigung und zeitloses Design
• Emotionaler Mehrwert, weil das Schmuckstück 

Eigenschaften symbolisiert, mit denen sich 
der Kunde identifiziert ( z.B. Sternzeichen)

• Einzigartiges Kauferlebnis durch 
Innenraumgestaltung

• Durch Eigenproduktion sind Produkte 
bei Konkurrenten nicht erhältlich

• Durch Eigenproduktion un-
abhängig von Händlerpreisen

• Gute Erreichbarkeit mit öffent-
lichen Verkehrsmitteln 

• Wenige Rohstoffe können regional ab-
gebaut werden (Gold, Silber etc.)

• Filialinnenraum durch Dunkelheit nicht optimal 
für Angestellte a höherer Schichtwechsel

• Keine große Sortimentsbreite
• Keine Parkplätze & schlechte 

Erreichbarkeit mit dem Auto

Risiken (Threats)

• Verkehrmittel ersetzen die Anfahrt mit dem 
Auto und fördern den Umweltgedanken

• Alle Rohstoffe, bei denen es möglich ist, 
werden aus Österreich oder der EU bezogen

• Relativ selbstständige Preispolitik 
durch Eigenproduktion a
Entscheidungsunabhängigkeit

• Weitere Juweliere ziehen auch potenzielle 
Kundinnen und Kunden für ciel an

• Statt Sortimentsbreite gibt es Sortimentstiefe 
aufgrund des Standardsortiments und 
zeitlich begrenzten Kollektionen

• Bereits mehrere bekanntere 
Juweliere in der Gegend

• Viel Mitbewerb durch ansässige 
Juweliere oder günstigere Boutiquen

• Preis abhängig von Rohstoffverfügbarkeit
• Angewiesen auf fachlich gut aus-

gebildetes Personal zur Fertigung
• Nachfrage trotz allem abhängig von Trends
• Falls Verkaufspreise fallen, können Preise 

durch die eigene, regionale Produktion 
nur bedingt gesenkt werden

• Höherer Preis durch Filiale im Stadtzentrum

Copy-Strategie
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Portfolioanalyse hochpreisig

günstig

konservativ zeitgenössisch

cielJuwelier Nadler

Juwelier Schneider

Bijou Brigitte

SIXX

Eigenproduktion

Markenankauf

Selbstbedienung Beratung

ciel

Juwelier Nadler

Juwelier Schneider
Bijou Brigitte

SIXX

Copy-Strategie

Zur Portfolioanalyse wurden die Haupt-
konkurrenten, die Juweliere Schneider 
und Nadler, sowie die Modeschmuck-
händler Bijou Brigitte und SIXX heran-
gezogen. Wie in den folgenden beiden 
Matrizen zu erkennen ist, stellt vor allem 
die Eigenproduktion ein Einzigartig-
keitsmerkmal dar. Im preislichen Bereich 

liegen die Juweliere in ähnlichen Be-
reichen. Deren Vitrinen sind jedoch mit 
sehr gängigen und klassischen Schmuck-
stücken gefüllt. ciel liegt hier im eher 
zeitgenössischen Bereich, fertigt jedoch 
keinen Modeschmuck wie Bijou Brigitte 
oder SIXX, die sich in der Matrix am äu-
ßersten linken Rand befinden.
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Die ursprüngliche Form des Logos wer-
den die Bestandteile vertikal angeordnet. 
Um eine optimale Wiedererkennung zu 
gewährleisten, darf diese Form des Logos 
eine Mindesthöhe von 3 cm (ohne Claim) 
nicht unterschreiten. Die Breite des 
Schutzraums wird immer durch die Größe 
des Sternes des Logos definiert und be-
rücksichtigt – auch bei Nichtverwendung 
– den Claim.

Der Abstand zwischen der unteren Kante  
des Claims und des Schriftzuges „ciel“ 
entspricht der Oberlänge des L aus 
„ciel“. Der Claim wird immer unter dem 
Logo platziert – eine Anordnung über 
oder neben den anderen Elementen des 
Logos ist nicht vorgesehen. Die Breite 
des Schriftzuges bestimmt die Breite des 
Claims.

Das Logo
Design 
Manual

x

x
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Wie beim Logo im Hochformat, wird auch 
hier der Schutzraum vom Sternelement 
definiert. Des Weiteren wird der Claim 
ebenso unterhalb des Schriftzugs „ciel“ 
platziert . Eine Positionierung an anderen 
Stellen ist ebenfalls nicht vorgesehen. 

In dieser Form sollte die Gesamthöhe des 
Logos 23 mm nicht unterschreiten. 

Im Querformat

x

x

Das Logo
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Zulässig
Das Logo besteht aus den Firmenfarben 
dunkelblau und weiß. Für jedes Druck-
verfahren und den digitalen Einsatz ist 
die, im Design Manual defnierte, Farbe zu 
verwenden. Im Büroalltag und anderen 
Situationen, in denen eine 4C Wieder-
gabe nicht möglich ist, kann das Logo 
in schwarz (0/0/0/100) gedruckt werden. 

Eine Weitere mögliche Anwendung ist das 
Setzen eines rein weißen Logos auf die 
Hausfarbe oder schwarzen (0/0/0/100) 
Hintergrund. Pantone Farben oder CMYK 
Mischungen, die nicht einer der vor-
gegebenen Hausfarben entsprechen,  
sind nicht zulässig.

Anwendungen

Das Logo
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Unzulässig
1. 2. 3. 4.

Das Logo
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1, 2: Das Quetschen des Logs ist weder 
horizontal noch vertikal erlaubt.

3. Für Claim und Logo dürfen keine ande-
ren Schriften verwendet werden.

4. Die Proportionen der einzelnen Ele-
mente dürfen nicht verändert werden.

5. Die Wort-Bildmarke darf nicht schräg-
gestellt werden.

6. Das Logo darf nicht in einer anderen 
Farbe als der Hausfarbe oder negativ ge-
setzt werden.

7. Alle farbigen Objekte des Logos müs-
sen die gleiche Farbe haben.

8. Das Logo darf nur als Negativ auf dunk-
le Farben gesetzt werden.

9. Das Logo darf nicht auf Fotos gesetzt 
werden.

5. 6.

7. 8.

Diese Richtlinien gelten für die vertikale und horizontale Version des Logos.
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Für den Firmenwortlaut innerhalb des 
Logos wurde die Quiche Fine von Adam 
Ladd unverändert eingesetzt. Sie wird 
ebenfalls für Headlines in diversen 
Werbematerialien wie Inseraten, Plakaten 
oder Visitenkarten verwendet und trägt 
einen großen Teil zur Wiedererkennung 
bei.

Nach oben gibt es keine Einschränkungen, 
jedoch soll diese Font nicht unter 12 Pt 
gesetzt werden. Ihre stark variable Linien-
stärke wird in diesem Bereich sehr scher 
lesbar. Es werden keine weiteren Schrift-
schnitte verwendet.

Quiche FineSchriften

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZÄÖÜ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzäöü
1234567890 [{}(,.;:!?&ß-*@)]
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Die Avenir Next wurde im Logo für den 
Claim verwendet. Sie stellt die Haupt-
schrift für Fließtexte dar und wird zumeist 
im Schriftschnitt Regular verwendet. Sie 
kann auch in Kombination mit der Quiche 

Fine gesetzt werden. In einem solchen 
Fall markiert die Quiche Fine Schlag-
worte, während Füllwörter in der Avenir 
Next gehalten werden. Für Fließtexte wird 
sie in 10 Pt gesetzt.

Avenir Next

Schriften

Schriftschnitte:

Avenir Next Ultra Light
Avenir Next Regular
Avenir Next Italic
Avenir Next Medium
Avenir Next Medium Italic
Avenir Next Demi Bold
Avenir Next Demi Bold Italic
Avenir Next Bold
Avenir Next Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZÄÖÜ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzäöü
1234567890 [{}(,.;:!?&ß-*@)]
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Pantone + Solid Coated 3524 C

Solid Uncoated 3581 U

CMYK Coated 2 / 92 / 16 / 52

0 / 0 / 0 / 0Uncoated 93 / 80 / 11 / 18

Newspaper / Recycling 90 / 90 / 10 / 20

RGB 47 / 43 / 78 255 / 255 / 255

Web 2F2B4E ffffff

ORCAL 8500 – 007 Tiefblau 621 – 010 Weiß

RAL K7 – 5022 Nachtblau  K5 – 9016 Verkehrsweiß

Hausfarbe

Durch die verschiedenen Oberfl ächen der Drucksorten können, bei Verwendung der gleichen Farbe, Unterschiede 
entstehen. Dies ist durch den Einsatz von Coated Farben bei gestrichenen Papieren und Uncoated Farben bei un-
gestrichenen Papieren entgegen zu wirken. RGB- und Webfarben basieren auf der Pantone + Solid Uncoated Farbe.

100% 50% 20%

Bei der Verwendung von Fotos, ist eine 
dunklere Belichtung zu bevorzugen. Ele-
mente, die im Vordergrund stehen sollen, 
werden in kühlem Licht hervorgehoben. 
Bilder sollen einen kleinen Dynamik-
umfang und keinesfalls großfl ächig knal-
lige Farben aufweisen. Produkte werden 

auf einem dunklen Hintergrund präsen-
tiert, um die Symbolik eines Sterns am 
Nachthimmel weiterzuführen. 

1, 2: Fotobeispiele zur Verwendung im Flyer. 
3: Ring auf schwarzem Gestein, kann als Me-
teorit interpretiert werden.

Bildsprache

1. 2. 3.
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Titelblatt
Ausgehend von der Avenir Next Regular 
in 10 Pt für den Fließtext, wird eine Zeilen-
höhe von 12,843 Pt gewählt. Zeilenhöhe 
und Spaltenabstand sind ident. Der Satz-
spiegel oben und unten folgt dem Prinzip 
des goldenen Schnittes mit den Faktoren  
2 : 3,2. Für das Format DIN A4 beträgt der 
Faktor 1 immer 15 mm. Des Weiteren wird 
die Seite horizontal in 5 Spalten unterteilt.  
Ausgehend von dieser Unterteilung wer-
den der linke und rechte Satzspiegel an 
den äußersten Positionenen der Spalten 
fixiert. Zuletzt wird die FLäche innerhalb 
des Satzspiegels vertikal ebenso in 5 
Zeilen gegliedert, ebenfalls mit einem 
Spaltenabstand gleich der Zeilenhöhe.

Modulraster DIN-A4
Publi-
kationen

1/6

Schutzraum

½

Eine Fläche in der Hausfarbe wird von links 
nach rechts mit einer Breite von drei Spalten 
(inklusive Spaltenabstand) aufgezogen. 

Das Logo wird mit dem vertikalen Mittelpunkt 
1/6 vom oberen Rand entfert positioniert. Die 
horizontalen Zacken des Sterns führen die 
rechte Kante des blauen Balkens weiter, wo-
durch der Kreis des Logos zur Hälfte im Bal-
ken steht. Der Mindestabstand zum rechten 
Seitenrand entspricht dem dortigen Schutz-
raum zum Logo.

Die Überschrift wird an der unteren Be-
grenzung des zweiten horizontalen Spalten-
abstandes ausgerichtet. Die Positionierung 
auf der rechten und linken Seite kann für 
jede Headline variieren, sie sollte jedoch eine 
Länge von 2 Zeilen nicht überschreiten. 

Als letztes kann noch eine Unter-Überschrift 
eingefügt werden. Diese wird am unteren 
Satzspiegel und eine Spaltenbreite nach links 
vom Rand des blauen Balken ausgerichtet. 
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Der Firmenwortlaut wird, wie im Logo, 
immer klein geschrieben: in E-Mail - 
oder Postverkehr, sowie in sämtlichen 
Publikationen, in Fließtexten und in 
Headlines. Die einzige Ausnahme können 
behördliche Formulare darstellen, die 
eine Schreibweise in Blockbuchstaben 
vorgeben.

Eine durchgängig gleiche Schreibweise 
trägt zur Wiedererkennung bei und stellt 
weiters einen Teil des internen Marke-
tings dar.

Schreibweise
Die Unterteilung in 5 Spalten und das 
Verhältnis von 3 zu 2 für den blau-weiß 
Kontrast sollten nach Möglichkeit immer 
angewendet werden. Sie dürfen jedoch 
in bestimmten Fällen angepasst werden, 
wenn ansonsten technische Komplikatio-
nen auftreten können. 

Beispiel: Beim 16-Bogenplakat wurde 
die rechte Kante des blauen Balken leicht 
nach links gerückt, um zu vermeiden, 
dass der Schriftzug im Logo auf 2 Bögen 
getrennt wird und zerschnitten werden 
muss. 

Das Logo sollte immer rechts platziert 
werden. Auf Werbematerialien, die nicht 
dem Format DIN-A4 hochkannt ent-
sprechen, kann das Logo anstatt 1/6 auch 
1/3 vom Rand platziert werden. 

Ausnahmen

Publikationen
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Filialen
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Die Filialen stellen einen wichtigen Faktor im 
Gesamtkonzept dar. Sie erinnern an ein Planeta-
rium und lassen den Kauf zum Erlebnis werden. Da 
der Großteil der Fläche sehr dunkel ist, erhellen 
gut platzierte Lichter und Spiegel den Raum, 
wodurch eine angenehm weißliche Beleuchtung 
entsteht. 

Auch die spärrliche Platzierung an Vitrinen ist 
beabsichtigt. Um den Erlebnisfaktor zu erhalten, 
werden nicht viele Schmuckstücke zur selben Zeit 
ausgestellt. Im Gegenzug werden die Kollektio-
nen in sehr kurzen Frequenzen präsentiert. Durch 
die  andauernde Rotation, wird die Neugierde der 
Kunden erhalten und es gibt immer etwas Neues 
zu entdecken.

Die Rückwand dient als Logoträger, welches durch 
zwei Deckenspots angestrahlt wird. Des Weiteren 
verbirgt sie den Zugang zu Mitarbeiterräumen 
und einem möglichen Lager.

Das Modell wurde im Programm SketchUp im 
Maßstab 1 : 1 konstruiert und mithilfe der Plug-In 
Twilight Render gerendert. Die Architektonik und 
das rohe Mauerwerk in den verspiegelten Nischen 
sind charakteristisch für die Salzburger Altstadt.
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Geschäftsausstattung
Print 
 Design

45

Briefpapier & Kuvert – ungestrichenes Papier, 4C | Visitenkarten – 300g Volumenkarton (ungestrichen), PantoneBriefpapier & Kuvert – 4C, PSO Uncoated ISO 12647 (ECI) | Visitenkarte – 1C (Pantone 3581 U), PSO Uncoated ISO 12647 (ECI) 

ciel Handels GmbH
Getreidegasse 1
5020 Salzburg

Telefon: (06246) 23 45 67
Telefax: (06246) 23 45 68
E-Mail: info@ciel.at

Amtsgericht Salzburg
FN: asd 89012345
UID-Nr.: AUT 1234567

Getreidegasse 1
5020 Salzburg
Austria

Geschäftsführung
Getreidegasse 1
5020 Salzburg
(06246) 23 45 67
l.stranzinger@ciel.at
www.ciel.at

Laura
Stranzinger
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Visitenkarte mit Extra

Print Design

Neben den Standard-Visitenkarten wird 
eine Karte produziert, die – durch Ein-
schnitte oben und unten – mit einer Kette 
samt Anhänger versehen wird. Somit 
erhält der Empfänger zusätzlich zu allen 
notwendigen Informationen über das 
Unternehmen ein Andenken, welches 

ihn beim Tragen und Betrachten stets an 
das Unternehmen erinnert. Für Männer 
und Frauen können unterschiedliche 
Schmuckstücke verwendet werden – eine 
feine Kette für Frauen und ein Lederband 
für Männer.

Geschäftsführung
Getreidegasse 1
5020 Salzburg
(06246) 23 45 67
l.stranzinger@ciel.at
www.ciel.at

Laura
Stranzinger

Einschnittstellen

47

Visitenkarten – 300g Volumenkarton (ungestrichen), PantoneVisitenkarte – 1C (nur Pantone 3581 U), PSO Uncoated ISO 12647 (ECI) 
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Firmenstempel

Print Design
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38 mm

75 mm

Für den Firmenstempel wurde ein relativ 
großes Maß mit 75 mm x 38 mm ge-
wählt. Das Firmenlogo ist sehr fi ligran, 
sollte jedoch trotzdem auf dem Stempel 
enthalten sein. Dadurch kamen Größen 

mit einer Höhe unter 30 mm gar nicht 
in Frage. Mit einer Breite von 75 mm 
konnten Logo und Schriftblock mit 
einem zufriedenstellenden Abstand von-
einander angeordnet werden.
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16-Bogen Plakate

Print Design

Für eine kampagnenfähige Serie an 
Plakaten entschied ich mich dazu, meh-
rere Illustrationen im Stil des Logos zu 
gestalten. Sie tragen Schmuck mit jeweils 
unterschiedlichen Sternzeichen als The-
matik. Das Logo wurde für die Plakatserie 
ohne Claim gesetzt, dieser wird als Head-
line geführt. 

Für einen besonderen Wow-Effekt wird 
das sogenannte Lightpaper verwendet. 
Bei diesem Verfahren wird ein spezielles, 
leitendes Trägermaterial verwendet und 
winzige Dioden mit Tinte vermischt, um 
aufgedruckt werden zu können. Dadurch 
ist es möglich, in der Nacht ausgewählte 
Bereiche, wie zum Beispiel die illustrierte 

Frau, zum Leuchten zu bringen. Der 
Schein selbst ähnelt fluoreszierender 
Farbe, ergibt jedoch klares weißes Licht 
ohne Farbstich und muss nicht tagsüber 
durch UV-Licht aufgeladen werden, um 
seine volle Leuchtkraft zu entfalten. Des 
Weiteren beträgt die Haltbarkeit der 
Dioden und des Trägerpapiers bis zu 20 
Jahre.

Bei den Inseraten werden die, im CD-
Handbuch festgelegte, fünf Spalten-
teilung angewendet. Auf dieser basiert 
auch die Plakatreihe. Um jedoch einen 
Schnitt im Logoschriftzug selbst zu ver-
meiden, wurde das Verhältnis der Teilung 
der 16 Bögen angepasst.

w w w.ciel.at

Den Sternen so nahe

w w w.ciel.at

Den Sternen so nahe

w w w.ciel.at

Den Sternen so nahe

16-Bogenplakate – 4C, ISO Coated V2
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16-Bogenplakat – 115 g/m2 Affi chenpapier (Blueback), CMYK16-Bogenplakat – Lightpaper mit partiellem LED-Iodendruck
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Für die Inserat Kampagne wurde das 
Konzept der Plakate aufgegriffen und 
weitergeführt. Wo vorher der Claim als 
Headline diente, erregen nun auf die 
Sternzeichen abgestimmte Überschriften 
das Interesse der Leserinnen und Leser. 
Die Farbaufteilung und der Stil der 

Illustrationen sorgen für besonderen 
Wiedererkennungswert. Wer die Plakate 
bereits gesehen hat, wird sie sofort mit 
dem Inserat verbinden und anders herum. 
Im Text kann genau erklärt werden, was 
ciel ist, was ciel bietet und wieso sich ein 
Besuch lohnt.

Inserate

Print Design

Ximoloru ndipit, vendaessinci 
cus aut ex estotat atiosti ut idu-
cien tiumendae. Itatur atibus de 
molupti totat vitae verfero mag-
natur ad mo estent fuga. Sit labo-
res as etus dolupta tionsedi ipici-
is itatis ressita dolut ad ex ea nos 
volorum velignis dolupta porum 
recto tem aboruptatem. Nam aut 
eaturecust hilitas eum erio ven-
dae debist id et quiat liquia quas 
volorum sed ullorerit hillamet.
www.ciel.at

Für sinnliche
Momente

Ximoloru ndipit, vendaessinci 
cus aut ex estotat atiosti ut idu-
cien tiumendae. Itatur atibus de 
molupti totat vitae verfero mag-
natur ad mo estent fuga. Sit labo-
res as etus dolupta tionsedi ipici-
is itatis ressita dolut ad ex ea nos 
volorum velignis dolupta porum 
recto tem aboruptatem. Nam aut 
eaturecust hilitas eum erio ven-
dae debist id et quiat liquia quas 
volorum sed ullorerit hillamet.
www.ciel.at

Für leidenschaftliche
Augenblicke

Ximoloru ndipit, vendaessinci 
cus aut ex estotat atiosti ut idu-
cien tiumendae. Itatur atibus de 
molupti totat vitae verfero mag-
natur ad mo estent fuga. Sit labo-
res as etus dolupta tionsedi ipici-
is itatis ressita dolut ad ex ea nos 
volorum velignis dolupta porum 
recto tem aboruptatem. Nam aut 
eaturecust hilitas eum erio ven-
dae debist id et quiat liquia quas 
volorum sed ullorerit hillamet.
www.ciel.at

Für geheimnisvolle
Begegnungen

Inserate – 4C, PSO LWC Standard
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Inserat – CMYK, 65 g/m2 LWC-MagazinpapierInserate - CMYK, 65 g/m2 LWC-Magazinpapier

56
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Gestaltet wurde ein acht-seitiger Image-
folder in Form eines Fensterfalzes. Auf 
dem Format DIN A4 hochkant, wurde der 
fi rmeneigene Modulraster angewandt 
und zum Setzen verwendet. Dieser Fol-
der stellt die erste Infobroschüre des 

Unternehmens dar, in der ciel erst ein-
mal vorgestellt wird. In Folge können 
Headline und Subheadline ausgetauscht 
und so z.B. kommende Kollektionen be-
worben werden.

Folder

Print Design

59

Fensterfalz (Dreibruch) – CMYK, 250g Kunstdruckkarton
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Die Schmiede der Sterne

Igent, sequi imodisquo volorepudant 
laccus as pra essit ullorrum rem aspe-
runto tet aperferio doluptam quam 
quam, offi cia voluptate sequiscias el 
maximpo rporit quasped que nos estin 
con re dicab into vendici untotatur? Po-
rio. Bus ut et facientem siti doluptatem 
aut aut venda ipienis a nos eaquam do-
lorecte et fugia alique delit, sus magni-
min nos dis dolorehenes et ut enitatis 
et esequae. Itas nusdaep remoluptatur 
auteniae nonsera in rectatiist que et mo-
lupture vellantiur reperum re, alit, nam, 
natia del eossinis et est quae quides-
sunt eturecte doluptae verionsed quia 
et landam aperorem sitio offi catet om-
moloribus magnitate voluptu rehendio. 
Gia quam fugit dolorit quunt a dolo-
rae ipsandeni qui verspicatium comnit 
ut quam sin exerovit offi ctia que none 
cus ut rehendelibus consequi tem. Ita-
tiae cusdaec temporem venimus.Nus 
sitia cuptas nis experunt. Omnihiligent 
utem. Ris se ommodis mos de pererio-
ria dolor aut ad que occum, consecae-

cat laceatu sdaeceria eribus, ut eatem 
quis ut a int volorat uribus est que ped 
est es del eiciisit delique conecto rup-
tas suntiunt odistruptae ped et harum 
quod et re, se restem. Ut moluptassed 
earchil lorume nestioressed moluptium 
quiaecus, quamgent, sequi imodisquo 
volorepudant laccus as pra essit ullor-
rum rem asperunto tet aperferio do-
luptam quam quam, offi cia voluptate 
sequiscias el maximpo rporit quasped 
que nos estin con re dicab into vendici 
untotatur? Porio. Bus ut et facientem siti 
doluptatem aut aut venda ipienis a nos 
eaquam dolorecte et fugia alique delit, 
sus magnimin nos dis dolorehenes et ut 
enitatis et esequae. Itas nusdaep remo-
luptatur auteniae nonsera in rectatiist 
que et molupture vellantiur reperum re, 
alit, nam, natia del eossinis et est quae 
quidessunt eturecte doluptae verions-
ed quia et landam aperorem sitio offi -
catet ommoloribus magnitate voluptu 
rehendio. Gia quam fugit dolorit quunt 
a dolorae ipsandeni qui verspicatium. 

Unsere Stars

Volupti seque nihictur as ate sim quam quaectorro 
moloreperent lam. Fersped quia sedis que quis mossi 
qui ut aut qui aut remos utecabo ritasperum, con non 
pratem id ulpa quo dolumque conem dolupidusae 
porem quid et venimi, cuptaque odit atempor essitat 
harchit inus voluptati tor sequo volupicides es ressent 
endipsunte dollam il est, quia vendam, qui is modio-
rerum faceatibust que maiorem essimo cuptatur re, 
idest, velenet haris por sitiatisita doloritia simaio. Run-
tur recat aut velitissequi dolor min rate plis id qui do-
luptature sinveni hilitaqui sus erum verum velest aut 
occus et volorun debitataquo berem voloribus deles-
se niatqua spienitis dolorio blab ipid maiossusam et 
ulpa as evendae ommosa dolo earit, aut odiciae cum 
accum quibus parcili quatemqui saercidenis comnimo 
luptiis aut dolest volore pa iducimod est que eiuntis 
sedissi int odi nihiciatibus mollo offi ciis doluptatias 
utatur?

Nequas everspe rernat quatiantis dolen-
de velique conserc hiciur auditis et quo 
con porrum eatem que atur, sedi sunti 
recum dis de am quate re cuscimus que 
molestis dolorep eribus et quae mo-
sam sunt ut essequo doluptibus nus qui 
autatem nusam, suntur as miligendunt 
omnistiatem. Ipic tem illam, quia nis 
voluptaecero maiorum dolent quatem 
re, namusam unditatur audam quis res-
ti sendi offi cid qui a consequunt debis 
plabor alibus, omni tem simpore, ut 
mod que verum quature nienda sint aut 
explabo. Id qui aspid magnisto event 
ullandanis modi omnis voles veri tem 
quunt dolut dolupic te liquas ut volupta-
tus plici ipsunda ndignih ilibusa velendi 
ad quis il mi, conseque ligent occulla-
bo. Pores sendi verrovit, ipid mo et fugit 

ea voluptae odipsaperum ut dolesciam, 
corescia volupta demo mo qui natur 
rera quat ea quas dolum fugit et et quis 
aut quae ea aliquiaernam quiaturis mo-
lore, ide et atur as arum is accum quis et 
faceperores et eum ex erum nobitas del 
imet eum excestiori des anducid ma il-
labo. Simus, eum que rempos debitasse 
numquae iusda solum voluptur renihit 
ellitat od etum ut eos aligent, omni veli-
ciis nonseru ptatiame cus.Num restrum 
eum venihic tem rerorpor seri ut facia 
il molorrum, quae. Itatint re prae nist, 
quiaescidel in non re eat.Harchic ilisqui 
ommodicto is simpore sequossust et 
quam, inis sit errum dendae occuptatio 
exerum at fugia dolupti iscius de vid ex 
et fugit eum vid es evenda iusda solum 
voluptur.

Nequas everspe rernat quatiantis dolen-
de velique conserc hiciur auditis et quo 
con porrum eatem que atur, sedi sunti 
recum dis de am quate re cuscimus que 
molestis dolorep eribus et quae mo-
sam sunt ut essequo doluptibus nus qui 
autatem nusam, suntur as miligendunt 
omnistiatem. Ipic tem illam, quia nis 
voluptaecero maiorum dolent quatem 
re, namusam unditatur audam quis res-
ti sendi offi cid qui a consequunt debis 
plabor alibus, omni tem simpore, ut 
mod que verum quature nienda sint aut 
explabo. Id qui aspid magnisto event 
ullandanis modi omnis voles veri tem 
quunt dolut dolupic te liquas ut volupta-
tus plici ipsunda ndignih ilibusa velendi 
ad quis il mi, conseque ligent occulla-
bo. Pores sendi verrovit, ipid mo et fugit 

ea voluptae odipsaperum ut dolesciam, 
corescia volupta demo mo qui natur 
rera quat ea quas dolum fugit et et quis 
aut quae ea aliquiaernam quiaturis mo-
lore, ide et atur as arum is accum quis et 
faceperores et eum ex erum nobitas del 
imet eum excestiori des anducid ma il-
labo. Simus, eum que rempos debitasse 
numquae iusda solum voluptur renihit 
ellitat od etum ut eos aligent, omni veli-
ciis nonseru ptatiame cus.Num restrum 
eum venihic tem rerorpor seri ut facia 
il molorrum, quae. Itatint re prae nist, 
quiaescidel in non re eat.Harchic ilisqui 
ommodicto is simpore sequossust et 
quam, inis sit errum dendae occuptatio 
exerum at fugia dolupti iscius de vid ex 
et fugit eum vid es evenda iusda solum 
voluptur.

rückseite

So fi nden Sie uns

Wir freuen uns auf Ihren Besuch unter der folgenden 
Adresse zu den regulären Geschäftszeiten oder an 
vereinbarten Terminen.  Mit den Obusen der Linie X in 
Richtung Hauptbahnhof oder der Linie Y in Richtung 
Neutor erreichen Sie uns ohne Umsteigen. Falls Sie 
eine Anfahrt mit dem Auto planen, stehen Ihnen die 
Park & Ride Parkplätze an den Grenzen der Stadt zur 
Verfügung oder mehrere Parkgaragen innerhalb der 
Altstadt.

ciel GmbH
Getreidegasse 1
A – 5020 Salzburg
Tel.: (06246) 23 45 67
E-Mail: info@ciel.at

Besuchen Sie uns auch auf unserer Website unter 
www.ciel.at

titelseite

Schmuckstücke 
aus Meisterhand

Dafür stehen wir

Volupti seque nihictur as ate sim quam quaec-
torro moloreperent lam. Fersped quia sedis que 
quis mossi qui ut aut qui aut remos utecabo rita-
sperum, con non pratem id ulpa quo dolumque 
conem dolupidusae porem quid et venimi, cupta-
que odit atempor essitat harchit inus voluptati tor 
sequo volupicides es ressent endipsunte dollam il 
est, quia vendam, qui is modiorerum faceatibust 
que maiorem essimo cuptatur re, idest, velenet ha-
ris por sitiatisita doloritia simaio. Runtur recat aut 
velitissequi dolor min rate plis id qui doluptature 
sinveni hilitaqui sus erum verum velest aut occus 
et volorun debitataquo berem voloribus delesse 
niatqua spienitis dolorio blab ipid maiossusam et 
ulpa as evendae ommosa dolo earit, aut odiciae 
cum accum quibus parcili quatemqui saercidenis 
comnimo luptiis aut dolest volore pa iducimod est 
que eiuntis sedissi int odi nihiciatibus mollo offi ciis 
doluptatias utatur?

Fensterfalz (Dreibruch) - 4C, ISO Coated V2 300
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Autofolierung

Print Design
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Mini_001

Mini / Mini Cooper (2001) 
1:30 L: 3.626   B: 1.688   H: 1.416   R: 2.467

www.ciel.at

Print Design

Seitenspiegel
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Fahne & 
 Leuchtschild

Print Design

www.ciel.at
69

400 mm

400 mm

Auslegerfahne – Pantone, Großformatdruck auf Fahnenstoff Leuchtschild mit Folierung Folierung – ORCAL 8500 - 007 Dark Blue Auslegerfahne – 1C (Pantone 3524 C), ISO Coated V2

4000 mm

1200 mm








