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Unterneh

Sternschauer, Sternschnuppen, Monde
und unzdhlige weitere Himmelskdrper
erhellen unsere N&chte und faszinieren
Menschen seit Jahrtausenden. Doch in
Stédten und den angrenzenden Ballungs-
rdumen ist es heutzutage nahezu unmog-
lich geworden, Sterne zu beobachten, da
vor allem nachtlich beleuchtete Schau-
fenster starkes Streulicht abgeben.

ciel fertigt und vertreibt Schmucksticke
mit Motiven des Nachthimmels. Da wir
den Menschen die Sterne naherbringen
mochten, ist es selbstverstandlich, dass
unsere Filialen so wenig Streulicht wie
moglich produzieren - ohne dabei unter-
zugehen. Unsere Schaufenster sind in
Cl-konformem Dunkelblau gehalten.
Im Schaufenster werden auBer kleinen

mei

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

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

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

Produkte

Bei ciel (Franzosisch ,Himmel”) ist der
Name Programm. Das Design der Gold-
und Silberschmuckstiicke reduziert sich
jeweils auf ein Kernelement, welches
einen Himmelskorper repréasentiert. Eine
simple Kette stellt den jeweiligen An-
hénger in den Vordergrund. Neben den
géngigen Motiven der Sternzeichen im
Standardsortiment sind auch weniger be-
kannte Sternbilder und Symbole in einzel-
nen Kollektionen vertreten.



Namenslindung

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 Auswabhl.

Letzten Endes entschied ich mich fur den
Namen ciel, der aus dem Franzosischen

kommt und tbersetzt ,Himmel” bedeutet.
Die franzdsische Sprache passt gut zu
meinem Gesamtkonzept, da mit ihr,
ebenso wie mit einem Sternenhimmel,
Romantik assoziiert wird. Des Weiteren
ist der Name kurz und pragnant und
kann auch von Menschen, denen Franzo-
sisch génzlich fremd ist, ausgesprochen
werden.

| 0gO

Bei der Umsetzung des Logos wollte ich
das Firmenprinzip - den Menschen die
Sterne néherzubringen - verbildlichen.
Das erste Element, das nach der Namens-
findung festgelegt wurde, war der Font
fur 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 fir Géttlichkeit
und Himmlisches sowie als vereinfachte
Darstellung von Himmelskérpern wie
Monden und Sonnen. Der Claim - sofern
mit abgebildet - kann als horizontale Linie
gesehen werden. Sie erdet den Schriftzug
und erweckt zusatzlich den Eindruck, als
sei der Kreis ein aufgehender Himmels-
kérper Uber dem Horizont. In seiner
Gesamtheit spricht das Logo vor allem
emotional an.

ciel

Den Sternen so nahe



l ogo

Anwendungen

Das Logo kann in zwei Formvarianten blau-weiBen Balkenaufteilung eine ikoni-
abgebildet werden: mit Schriftzug und sche Form. Sie ist auf dem GroBteil der
Claim unter dem Kreis oder rechts neben Werbeformen zu sehen - Inserate, Plakate
dem Kreis. Das vertikale Logo wird ver- und Briefpapier - und sorgt so fur grofBen
wendet, wenn das Logo Hauptelement Wiedererkennungswert. Es darf entweder
der Gestaltung sein soll, zum Beispiel auf ein Drittel oder ein Sechstel mit dem
Fahnen und als Cover von Werbefoldern vertikalen Mittelpunkt vom Rand entfernt
und Prospekten. Die horizontale Version platziert werden.

des Logos ergibt gemeinsam mit der

ciel

Schutzraum

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

ciel

Den Sternen so nahe

Hauptgestaltungselement verwendet
wird. Des Weiteren entspricht der Ab-
stand der Unterkante von ,ciel” bis zur
Unterkante des Claims der Uberldnge
des L aus ,ciel”. Dieses Verhaltnis wurde
ebenso beim Platzieren des Claims im
vertikalen Logo verwendet.
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Copy
Strategie

Sinus-Milicus

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

Bei der birgerlichen 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 kdnnen, was man will in einem
realistischen Rahmen) stellt kein Hinder-
nis dar, da ciel zwar im hoherpreisigen
Segment angesiedelt ist, fur den Durch-
schnittsverdiener aber nicht unleistbar.
Im Hinterkopf zu behalten ist jedoch das
Alter der birgerlichen 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 friiheren Milieus
enthélt einen Interessenpunkt, um es als
Zielgruppe fur ciel als geeignet zu be-
trachten. So werden die Adaptiv-Pragma-
tischen zu einer nahezu unumganglichen
Zielgruppe fir unser Unternehmen.
Die Experimentalisten und Hedonisten
weisen, wie die birgerliche Mitte, das
Interesse ,Astrologie” und ,Mode/Sty-
ling” auf. Bei den Hedonisten finden sich
zusatzlich noch ,Menschen/Schicksale”.
.Selbstverwirklichung” und ,Freiraum zur
Eigenentfaltung” Gberschneiden sich bei
allen drei Milieus. In Bezug auf Freizeit-
aktivitdten stechen vor allem Hedonisten
und Experimentalisten mit besonders
sozial orientierten Aktivitaten wie ,Treffen
von Freunden/Bekannten” heraus.

Buirgarlieka Mta

Soziale Lage

Grunderientierung/Modernisierungsgrad

Ebenfalls ein ideales Milieu fir 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 Freizeitaktivitdten stehen
soziale Beschéftigungen 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
Uberlappen sich ihre ,wenig speziellen

Vorlieben” im Punkt ,Astrologie”. lhre
Préferenzen in puncto Freizeitaktivitaten
ahneln sehr denen der Hedonisten, wie
zum Beispiel ,Ausgehen”, ,mit Freunden
oder Familie zusammen sein”, ,Kino” und
weiteren, fur ciel weniger relevanten Be-
schaftigungen. Somit wird ein Teil des
konsumorientierten Milieus mit Sicherheit
von ciel angesprochen, zdhlt aber nicht
zum Kern der Zielgruppen.

Wie schon zuvor erwahnt, ist ciel fir den
Durchschnittsverdiener  erschwinglich.
Die aufgezdhlten Zielgruppen erfillen
diesen Standard, da sie im Bereich von
mittleren bis héheren Einkommen liegen.
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Copy-Strategie

Die Strategie

Positionierung - Schmuckstiicke mit
einem aussagekraftigen Designelement,
wie zum Beispiel einer schlichten Silber-
kette mit Anhédnger. Die Kernelemente
sind Himmelskorpern wie Sternbildern,
Sternzeichen, Monden und vielem mehr
nachempfunden

Zielgruppe - hauptsachlich Frauen
mittleren Alters mit einem Interesse an
Astrologie und/oder Horoskopen; durch-
schnittliches bis hoheres Einkommen

Consumer Benefit - Schmuckstlicke,
die eine emotionale Bedeutung fur den
Tréger haben beziehungsweise eine be-
stimmte Einstellung nach auBen tragen
und zur Schau stellen

Reason Why - Die Anhénger 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, verflhrerisch

Werbeidee - Weil3e Illustrationen im Stil
des Logos auf dunkelblauem Hintergrund
(Firmenfarbe), Botschaft: ciel holt fir Sie
die Sterne vom Himmel

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

/ieldeflinition

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
Ubertroffen werden und ein Wow-Fak-
tor entstehen. Durch die hohe Qualitat
und emotionale Bindung der Schmuck-
sticke wird eine dauerhafte Beziehung
mit dem K&ufer angestrebt. Der Ein-
satz regionaler Arbeitskrafte 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,
z8hlt zu unseren Zielen. Jedes Schmuck-
stiick erzdhlt durch seine himmlische
Symbolik eine Geschichte, welche von
der Kauferschaft via Mundpropaganda
weitergetragen wird, wodurch die Marke
an Bekanntheit gewinnt.

15



Copy-Strategie

Mitbewerber

Mitbewerber sind vor allem Juweliere in der Umgebung, die bereits eine Stammké&ufer-

schaft haben:

Juwelier Nadler
+ GroBes Sortiment durch
Markenvielfalt
Bekannt in Salzburg
GroBe Anzahl an Stammkunden
Familienbetrieb
Auch ausgelegt auf Touristen
Zwei Filialen in Salzburg (Linzer
Gasse & Getreidegasse)
- Uberdurchschnittliche
Anzahl an Uberfallen
- Aufgrund der Markenvielfalt ist
nicht zu jeder Marke das gleiche
Hintergrundwissen vorhanden

++ + 4+

Juwelier Schneider

+
+

+

Ebenfalls grof3es Sortiment
Ebenfalls etablierter

Name in Salzburg

Bietet Onlineshopping

Kénnen 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

Chancen (Opportunities)

Risiken (Threats)

Starken (Strengths)

Gutes Gewissen nach Einkauf

(lokales Handwerk & Reduktion

von Lichtverschmutzung)

Hohe Qualitat

Langlebiges Produkt durch qualitativ hoch-
wertige Fertigung und zeitloses Design
Emotionaler Mehrwert, weil das Schmuckstlck
Eigenschaften symbolisiert, mit denen sich
der Kunde identifiziert ( z.B. Sternzeichen)
Einzigartiges Kauferlebnis durch
Innenraumgestaltung

Durch Eigenproduktion sind Produkte

bei Konkurrenten nicht erhaltlich

Durch Eigenproduktion un-

abhéngig von Handlerpreisen

Gute Erreichbarkeit mit 6ffent-

lichen Verkehrsmitteln

Schwéchen (Weaknesses)

Wenige Rohstoffe kénnen regional ab-

gebaut werden (Gold, Silber etc.)
Filialinnenraum durch Dunkelheit nicht optimal
fur Angestellte & hdherer Schichtwechsel
Keine groBBe Sortimentsbreite

Keine Parkplatze & schlechte

Erreichbarkeit mit dem Auto

Verkehrmittel ersetzen die Anfahrt mit dem
Auto und férdern den Umweltgedanken

Alle Rohstoffe, bei denen es maglich ist,
werden aus Osterreich oder der EU bezogen
Relativ selbststandige Preispolitik

durch Eigenproduktion =
Entscheidungsunabhéngigkeit

Weitere Juweliere ziehen auch potenzielle
Kundinnen und Kunden fir ciel an

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

Bereits mehrere bekanntere

Juweliere in der Gegend

Viel Mitbewerb durch anséssige

Juweliere oder glinstigere Boutiquen

Preis abh&ngig von Rohstoffverfligbarkeit
Angewiesen auf fachlich gut aus-
gebildetes Personal zur Fertigung
Nachfrage trotz allem abhangig von Trends
Falls Verkaufspreise fallen, kdnnen Preise
durch die eigene, regionale Produktion

nur bedingt gesenkt werden

Hoherer Preis durch Filiale im Stadtzentrum

17



Copy-Strategie

Portiolioanalyse

Zur Portfolioanalyse wurden die Haupt-
konkurrenten, die Juweliere Schneider
und Nadler, sowie die Modeschmuck-
handler 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 ahnlichen Be-
reichen. Deren Vitrinen sind jedoch mit
sehr gangigen und klassischen Schmuck-
sticken gefillt. ciel liegt hier im eher
zeitgendssischen Bereich, fertigt jedoch
keinen Modeschmuck wie Bijou Brigitte
oder SIXX, die sich in der Matrix am 3au-
Bersten linken Rand befinden.

hochpreisig

Juwelier Schneider

Juwelier Nadler

konservativ

gunstig

ciel

zeitgendssisch

Bijou Brigitte

SIXX

Bijou Brigitte

SIXX

Eigenproduktion

Juwelier Schneider

Markenankauf

Juwelier Nadler

19



Das 1 ogo

Die urspriingliche Form des Logos wer-
den die Bestandteile vertikal angeordnet.
Um eine optimale Wiedererkennung zu
gewabhrleisten, darf diese Form des Logos
eine Mindesthéhe von 3 cm (ohne Claim)
nicht unterschreiten. Die Breite des
Schutzraums wird immer durch die GroB3e
des Sternes des Logos definiert und be-
ricksichtigt - auch bei Nichtverwendung
- den Claim.

Der Abstand zwischen der unteren Kante
des Claims und des Schriftzuges ,ciel”
entspricht der Oberldnge des L aus
Jciel”. Der Claim wird immer unter dem
Logo platziert - eine Anordnung Uber
oder neben den anderen Elementen des
Logos ist nicht vorgesehen. Die Breite
des Schriftzuges bestimmt die Breite des
Claims.

° xI
gsternen so nah XI
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Das | ogo

Im Querformat

Wie beim Logo im Hochformat, wird auch In dieser Form sollte die Gesamthohe des
hier der Schutzraum vom Sternelement Logos 23 mm nicht unterschreiten.
definiert. Des Weiteren wird der Claim

ebenso unterhalb des Schriftzugs ,ciel”

platziert . Eine Positionierung an anderen

Stellen ist ebenfalls nicht vorgesehen.

ciel

ciel

Den Sternen so nahe
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Das | ogo

Anwendungen

Das Logo besteht aus den Firmenfarben
dunkelblau und weil3. Fir jedes Druck-
verfahren und den digitalen Einsatz ist
die, im Design Manual defnierte, Farbe zu
verwenden. Im Biroalltag und anderen
Situationen, in denen eine 4C Wieder-
gabe nicht moéglich ist, kann das Logo
in schwarz (0/0/0/100) gedruckt werden.

Eine Weitere mdgliche Anwendung st das
Setzen eines rein weiBen 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 zulassig.

/ulassig

ciel

Den Sternen so nahe

cicl

Den Sternen so nahe

ciel

Den Sternen so nahe

cicl

Den Sternen so nahe
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Das | ogo
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Das | ogo
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ciel

Den Sternen so nahe

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

3. Fir Claim und Logo diirfen keine ande-
ren Schriften verwendet werden.

4. Die Proportionen der einzelnen Ele-
mente durfen nicht verandert werden.

5. Die Wort-Bildmarke darf nicht schrag-
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 mis-
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.

Diese Richtlinien gelten fiir die vertikale und horizontale Version des Logos.



Fir den Firmenwortlaut innerhalb des
Logos wurde die Quiche Fine von Adam
Ladd unverandert eingesetzt. Sie wird
ebenfalls fir Headlines in diversen
Werbematerialien wie Inseraten, Plakaten
oder Visitenkarten verwendet und tragt

einen groBen Teil zur Wiedererkennung
bei.

SR Quiche Fine

Nach oben gibteskeine Einschrankungen,
jedoch soll diese Font nicht unter 12 Pt
gesetzt werden. lhre stark variable Linien-
starke wird in diesem Bereich sehr scher
lesbar. Es werden keine weiteren Schrift-
schnitte verwendet.

ABCDIEFGHIJKEMNOPQRSTUVWXYZAOU
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890 [(

19
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Schriften

Avenir Next

Die Avenir Next wurde im Logo fiir den  Fine gesetzt werden. In einem solchen A~
Claim verwendet. Sie stellt die Haupt- Fall markiert die Quiche Fine Schlag- ABC D E FG H |J KLM N O PQRSTUVWXYZAO U
schrift fur FlieBtexte dar und wird zumeist worte, wahrend Fullwdrter in der Avenir

im Schriftschnitt Regular verwendet. Sie Next gehalten werden. Fir FlieBtexte wird oo
kann auch in Kombination mit der Quiche sie in 10 Pt gesetzt. a b Cd efg h IJ kl m n O p q rSt u wayza O u
Schriftschnitte: 1234567890 [{}(,,I?&B-*@)]

Avenir Next Ultra Light
Avenir Next Regular

Avenir Next ltalic

Avenir Next Medium

Avenir Next Medium ltalic
Avenir Next Demi Bold
Avenir Next Demi Bold Italic
Avenir Next Bold

Avenir Next Bold Italic




100%

Hauslarbe

Pantone + Solid Coated

Solid Uncoated

CMYK Coated
Uncoated

Newspaper / Recycling

RGB

Web

ORCAL

RAL

2/92/16/52
93/80/11/18
90/90/10/20

47/43/78

2F2B4E

8500 - 007 Tiefblau

K7 - 5022 Nachtblau

0/0/0/0

255/255/255

fffftf

621-010 Weil

K5 - 9016 Verkehrsweil3

Durch die verschiedenen Oberflachen der Drucksorten kénnen, 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.

Bildsprache

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

auf einem dunklen Hintergrund prasen-
tiert, um die Symbolik eines Sterns am
Nachthimmel weiterzufiihren.

1, 2: Fotobeispiele zur Verwendung im Flyer.
3: Ring auf schwarzem Gestein, kann als Me-
teorit interpretiert werden.
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Publi-
el Modulraster DIN-A4 Titelblatt

<« Schutzraum
Den Sternen so nahe

Ausgehend von der Avenir Next Regular
in 10 Pt fUr den FlieBtext, wird eine Zeilen-
héhe von 12,843 Pt gewahlt. Zeilenhéhe
und Spaltenabstand sind ident. Der Satz-
spiegel oben und unten folgt dem Prinzip
des goldenen Schnittes mit den Faktoren
2:3,2. Fir das Format DIN A4 betragt 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 &dufBlersten Positionenen der Spalten
fixiert. Zuletzt wird die FLache innerhalb
des Satzspiegels vertikal ebenso in 5
Zeilen gegliedert, ebenfalls mit einem
Spaltenabstand gleich der Zeilenhdhe.

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

Das Logo wird mit dem vertikalen Mittelpunkt
Y6 vom oberen Rand entfert positioniert. Die
horizontalen Zacken des Sterns fihren die
rechte Kante des blauen Balkens weiter, wo-
durch der Kreis des Logos zur Hélfte im Bal-
ken steht. Der Mindestabstand zum rechten
Seitenrand entspricht dem dortigen Schutz-
raum zum Logo.

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

Als letztes kann noch eine Unter-Uberschrift
eingefiigt werden. Diese wird am unteren
Satzspiegel und eine Spaltenbreite nach links
vom Rand des blauen Balken ausgerichtet.

Wir holen lhnen die

S reIEaelvom Himmel




Publikationen

Ausnahmen

Die Unterteilung in 5 Spalten und das
Verhaltnis von 3 zu 2 fir den blau-weil3
Kontrast sollten nach Méglichkeit immer
angewendet werden. Sie dirfen jedoch
in bestimmten Fallen angepasst werden,
wenn ansonsten technische Komplikatio-
nen auftreten kénnen.

Beispiel: Beim 16-Bogenplakat wurde
die rechte Kante des blauen Balken leicht
nach links gertckt, um zu vermeiden,
dass der Schriftzug im Logo auf 2 Bégen
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 ¥6 auch
2 vom Rand platziert werden.

Schreibweise

Der Firmenwortlaut wird, wie im Logo,
immer klein geschrieben: in E-Mail -
oder Postverkehr, sowie in sdmtlichen
Publikationen, in FlieBtexten und in
Headlines. Die einzige Ausnahme kénnen
behordliche Formulare darstellen, die
eine Schreibweise in Blockbuchstaben
vorgeben.

Eine durchgangig gleiche Schreibweise
tragt zur Wiedererkennung bei und stellt
weiters einen Teil des internen Marke-
tings dar.
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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 Grof3teil der Flache sehr dunkel ist, erhellen
gut platzierte Lichter und Spiegel den Raum,
wodurch eine angenehm weillliche Beleuchtung
entsteht.

Auch die spaérrliche Platzierung an Vitrinen ist
beabsichtigt. Um den Erlebnisfaktor zu erhalten,
werden nicht viele Schmuckstiicke zur selben Zeit
ausgestellt. Im Gegenzug werden die Kollektio-
nen in sehr kurzen Frequenzen prasentiert. Durch

die andauernde Rotation, wird die Neugierde der
Kunden erhalten und es gibt immer etwas Neues
zu entdecken.

Die Rickwand dient als Logotréager, welches durch
zwei Deckenspots angestrahlt wird. Des Weiteren
verbirgt sie den Zugang zu Mitarbeiterrdumen
und einem moglichen Lager.

Das Modell wurde im Programm SketchUp im
MaBstab 1 : 1 konstruiert und mithilfe der Plug-In
Twilight Render gerendert. Die Architektonik und
das rohe Mauerwerk in den verspiegelten Nischen
sind charakteristisch fir die Salzburger Altstadt.
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Den Sternen so nahe

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

Getreidegasse 1
5020 Salzburg
Austria

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

Firmenstempel

Fir den Firmenstempel wurde ein relativ
groBes MaBB mit 75 mm x 38 mm ge-
wahlt. Das Firmenlogo ist sehr filigran,
sollte jedoch trotzdem auf dem Stempel
enthalten sein. Dadurch kamen GréfBen

75 mm

mit einer Hohe 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.

ciel GmbH
Getreidegasse 1
5020 Salzburg
(06246) 23 45 67
info@ciel.at

cle | www.ciel.at

38 mm




Print Design

16-Bogen Plakate

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

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

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

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

www.ciel.at

www.ciel.at

www.ciel.at

16-Bogenplakate - 4C, ISO Coated V2
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16-Bogenplakat - Lightpaper mit partiellem LED-lodendruck 16-Bogenplakat - 115 g/m? Affichenpapier (Blueback), CMYK




Print Design

Inserate

Fir die Inserat Kampagne wurde das
Konzept der Plakate aufgegriffen und
weitergefihrt. Wo vorher der Claim als
Headline diente, erregen nun auf die
Sternzeichen abgestimmte Uberschriften
das Interesse der Leserinnen und Leser.
Die Farbaufteilung und der Stil der

[llustrationen sorgen fir besonderen
Wiedererkennungswert. Wer die Plakate
bereits gesehen hat, wird sie sofort mit
dem Inseratverbinden und anders herum.
Im Text kann genau erklart werden, was
ciel ist, was ciel bietet und wieso sich ein
Besuch lohnt.

Fur sinn{{{eae
Momente

www.ciel.at

)CiCl

Den Sternen so nahe

Fur leidenschaft/[ldal§
Augenblicke

www.ciel.at

ciel

Den Sternen so nahe

Inserate - 4C, PSO LWC Standard

Fir geheimnis XoIE
Begegnungen

www.ciel.at

ciel

Den Sternen so nahe
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Inserate - CMYK, 65 g/m? LWC-Magazinpapier

Inserat - CMYK, 65 g/m? LWC-Magazinpapier
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Folder

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

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

) e

Wir halen lhnen die

TR o | il

Fensterfalz (Dreibruch) - CMYK, 250g Kunstdruckkarton
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So finden Sie uns

Nir freuen uns auf Ihren Besuch unter der folc
Adresse zu den reguliren Geschaftszeiten c
en der Linie Xin
Richtung H nhof oder der Linie Y in Richtung
Neutor erreichen Si ine Umsteigen. Fall
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Fensterfalz (Dreibruch) - 4C, ISO Coated V2 300
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www.ciel.at ® Getreidegasse 1

www.ciel.at e Getreidegasse 1
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ciel

Den Sternen so nahe C I 3 ‘

Den Sternen so nahe
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Seitenspiegel

www.ciel.at

www.ciel.at
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1200 mm

Fahne &
| cuchtschild

400 mm

4000 mm

ClC

Den Sternen so nahe

400 mm

cicel

www.ciel.at
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Folierung - ORCAL 8500 - 007 Dark Blue Auslegerfahne - 1C (Pantone 3524 C), ISO Coated V2 Auslegerfahne - Pantone, GroBformatdruck auf Fahnenstoff Leuchtschild mit Folierung












