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1. Einleitung/Kontakt

1.1. Warum dieses Corporate
Design-Manual?

Als Corporate Design (CD) wird der optisch einheitliche
Auftritt der Stiftung pro juventute bezeichnet. Dieser einheit-
liche Auftritt tragt dazu bei, die Dienstleistungen und Projekte
von pro juventute noch bekannter zu machen. Die Stiftung
kann sich damit noch wirkungsvoller fiir die Kinder und
Jugendlichen in der Schweiz einsetzen.

Vom einheitlichen Auftreten werden alle Geschéftseinheiten
und Bezirke von pro juventute gleichermassen profitieren,
weil nur dann, wenn die Leistungen von pro juventute
zugunsten von Kindern und Jugendlichen deutlich sichtbar
gemacht werden, auch die entsprechenden Mittel generiert
werden kdénnen. Der Nutzen eines einheitlichen Corporate
Designs ist somit messbar an der 6ffentlichen Bekanntheit
von pro juventute und am finanziellen Erfolg in der
Mittelbeschaffung zugunsten von Kindern und Jugendlichen
in der Schweiz.

Das vorliegende CD-Manual dient allen freiwilligen und
angestellten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern von pro
juventute — auch in der Zusammenarbeit mit externen Part-
nerinnen und Partnern — als verbindliches Arbeitsinstrument
und als Orientierungshilfe. Es soll die freiwilligen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter in den pro juventute-Bezirken in
die Lage versetzen, selbststandig oder mit Unterstitzung der
Geschéaftseinheit Markom Publikationen zu erarbeiten, die im
Wording und in der Gestaltung dem Corporate Design von
pro juventute entsprechen. Das CD-Manual dient auch dazu,
externe Partnerinnen und Partner, mit denen Sie zusammen-
arbeiten, so zu fihren, dass sich diese konsequent an das CD
von pro juventute halten.

1.2. Das CD-Manual ist verbindlich

Das neue Corporate Design wurde vom Stiftungsrat von pro
juventute am 1. Juli 2005 genehmigt und das CD-Manual in
der vorliegenden Form von der Geschéaftsleitung von pro
juventute verabschiedet. Seine Anwendung ist fur alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von pro juventute verbind-
lich. Das gleiche gilt fir alle externen Partnerinnen und
Partner, die im Auftrag von pro juventute Texte verfassen
und Ubersetzen oder Druckerzeugnisse und Websites gestal-
ten.

1.3. Vorlagen und Beratung

Eine Ubersicht tiber samtliche Drucksachen von pro juventute
(Couverts, Broschiren, Flyer, Word-Vorlage fur Bezirks-
Jahresbericht) finden Sie im Intranet. Sdmtliche Drucksachen
kdnnen bei vertrieb@projuventute.ch bezogen werden. pro
juventute-Logos kdnnen Sie vom Intranet herunterladen.
Wenden Sie sich mit Ihren Text- und Gestaltungs- sowie lhren
Werbefragen an die untenstehenden Kontaktadressen — wir
helfen lhnen gerne weiter.

1.4. Kontaktadressen

Textfragen:

pro juventute

Kommunikation

Seehofstrasse 15

Postfach

8032 Zurich

Tel. 044 256 77 77
kommunikation@projuventute.ch

alle Gestaltungsfragen und Fragen zu Werbemassnahmen:
pro juventute

Werbung und Publikationen

Seehofstrasse 15

Postfach

8032 Zurich

Tel. 044 256 77 77

grafik@projuventute.ch
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2. Die wichtigsten Punkte auf einen Blick

pro juventute
Sozialpddagogische Familienbegleitung

4 Sesiuphiegugiect 4 () pro juventute
Familienbegheitung Engugean Bir i Tusuns

Hausfarbe (1)

Cyan ist die Hausfarbe von pro juventute und damit ein wichtiges
Erkennungszeichen der Stiftung. Es sollen keine anderen Farben (aus-
ser zur Wiedergabe von Farbfotos oder farbigen lllustrationen) verwen-

det werden.

Schriften (2)

Die Korrespondenzschrift von pro juventute ist Arial.

Fur Druckerzeugnisse (Flyer, Broschiren) hat pro juventute zwei
Hauptschriften: Helvetica Rounded Bold fur die Haupttitel, Univers 55
respektive Univers Bold 65 fur die Lauftexte und Zwischentitel.

Bilder (3)
Auf den Publikationen von pro juventute werden konsequent Kinder
und Jugendliche abgebildet.

Beispiel: Titelseite Broschire pro juventute
Sozialpadagogische Familienbegleitung

Logo (4)

1. Das Logo besteht aus einer Bild- und einer Wortmarke (Bildmarke:
Kinderkopf, Wortmarke: pro juventute). Das Logo muss zwingend
immer vollstandig wiedergegeben werden (also Bild- und
Wortmarke).

2. Logo - wenn immer méglich — in Cyan wiedergeben.

3. Logo - wenn immer méglich — mit Claim (= Zusatz «Engagiert fur die

Zukunft») wiedergeben.

4. Durchmesser der Bildmarke (Kinderkopf) des Logos:
mindestens ein Zentimeter!

5. Position des Logos: waagrecht oben links (Briefpapier; immer ohne
Claim) oder unten rechts (Flyer, Broschuren, Plakate).

6. Auf Flyern, Broschiren und Plakaten wird das Logo (mit Claim)
immer rechts unten im weissen Streifen platziert. Der Subbrand (die
Unter-Marke) — zum Beispiel «Elternbriefe», «Zurcher
Gemeinschaftszentren», «Bezirk Wil» — ist links unten in diesen weis-
sen Streifen zu setzen. In Ausnahmefallen (zum Beispiel Internet-
Button) kénnen Brand und Subbrand auch zusammen (als Einheit)

verwendet werden (Seite 10).
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pro juventute
Sozialpadagogische Familienbegleitung

Sozinlpadagogische © pro juventute
Famillenbegleitung 5 BT ——

Gestaltungselemente von Titelseiten (5)

Titelseiten von pro juventute-Publikationen enthalten immer drei

Elemente:

« einen oberen Streifen

« einen Mittelteil mit kreisférmigem Bild (kann oben, unten und seitlich
angeschnitten sein)

« einen unteren Streifen, in den das Logo platziert wird

Der obere Streifen ist wie der Mittelteil cyanfarbig und wird durch

einen weissen Strich von diesem abgetrennt. Der untere Streifen ist

stets weiss. Der untere Streifen ist immer weniger breit als der obere.

Markenarchitektur (6)

pro juventute verfolgt eine so genannte «Dachmarkenstrategie»
(FUhrung aller Leistungen eines Unternehmens unter einer einheitli-
chen Marke). Das heisst, es gibt keine Elternbriefe, sondern es wird
konsequent von den pro juventute Elternbriefen gesprochen, und es ist
immer von der pro juventute Telefonhilfe 147 die Rede. Das gilt auch

fur die pro juventute-Bezirksstellen und die pro juventute-Bezirke.

Beispiel: Titelseite Broschire pro juventute
Sozialpadagogische Familienbegleitung

pro juventute Elternbriefe
2 Jahre

Eltorrggrioto 06[: ro juventute

Partner-/Sponsorenlogos

Uber die Verwendung von Partnerlogos (Sponsorenlogos) entscheidet
immer die Leitung der Geschéftseinheit Marketing und Kommunikation
(siehe Seite 13). Bitte kontaktieren Sie diese, wenn Sie planen, auf lhrer
Publikation ein Partnerlogo zu platzieren (Ausnahme: ZEWO-Logo,
siehe Seite 12). Generell gilt, dass die H6he der Partner- und
Sponsorenlogos nicht mehr als 50% der Hohe der Bildmarke des pro
juventute-Logos betragen darf.

Beispiel: Titelseite pro juventute Elternbrief 18,
2. und 3. Lebensjahr
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Innenseiten

: bt Die Innenseiten von Publikationen kénnen freier gestaltet werden; die
pro juventute ) . . . o o
Gestaltung wird bestimmt durch die Funktion der Publikation. Die Bil-

Sozinlpddagogische Familienbegleltung

der im Innern einer Publikation mussen nicht zwingend in einen Kreis
platziert werden, sollten aber stets Kinder und Jugendliche abbilden.

Papierqualitaten

pro juventute verwendet stets matte, hochweisse Papiersorten, also
keine glanzenden, gestrichenen Papiere und kein so genanntes (graues)
Umweltschutzpapier. Das Gewicht der verwendeten Papiersorte (die
«Dicke» des Papiers; gemessen in gm2 = Gramm pro Quadratmeter)
wird bestimmt durch die Funktion der Publikation. Richtwert: 100 bis
120 gm?2 fur Flyer, Broschuren, Plakate.

Beispiel: Broschiire pro juventute
Sozialpddagogische Familienbegleitung (Seite 4)

Beispiel: Broschiire pro juventute
Sozialpadagogische Familienbegleitung (Seite 5)
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3. Logo

pro juventute

pro juventute

Engagiert fur die Zukunft

e
'.'Jl
il

U e jireantute

Beispiel Briefpapier, Beispiel Couvert C5

pro juventute

pro juventute

3.1. Grundlagen

Das Logo besteht aus einer Wort- und einer Bildmarke
(Bildmarke: Kinderkopf, Wortmarke: pro juventute). Das Logo
muss zwingend immer vollsténdig wiedergegeben werden
(also Bild- und Wortmarke).

Das Logo kommt in zwei verschiedenen Versionen zum
Einsatz: in seiner Grundform und zusammen mit dem Claim
(= Zusatz «Engagiert fur die Zukunft»).

Claims vermitteln in komprimierter Form die Werte und den
Anspruch einer Marke beziehungsweise eines Produkts. Das
Logo soll wenn mdoglich immer zusammen mit dem Claim
verwendet werden.

Ausnahmen sind Briefschaften, Rechungsformulare,
Couverts und Visitenkarten, auf ihnen wird nur das Logo
(ohne Claim) wiedergegeben.

Auch im Inneren einer Publikation (Zeitschrift, Broschire
etc.) wird das Logo (wenn Uberhaupt) ohne Claim verwen-
det. Ist das Logo (Bild- und Wortmarke zusammen) kleiner
als 40 Millimeter, erfolgt die Verwendung immer ohne Claim.

Auf Partner-Websites soll ebenfalls nie das Logo mit Claim

verwendet werden, da der Claim schwer lesbar ist und das
eigentliche Logo dadurch verkleinert wird.

3.2. Logotypen (Palette)
Logo Grundtyp farbig

In einem mehrheitlich weissen Umfeld wird der positive
Grundtyp verwendet.

Auf cyanfarbigem Hintergrund wird der negative Grundtyp
verwendet. Auf andersfarbigem Hintergrund soll wenn mdg-
lich das positive Logo eingesetzt werden.
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pro juventute

Engagiert fur die Zukunft

pro juventute

Engagiert fur die Zukunft

-3 pro juventute

Engagiert fur die Zukunft

95 mm = 47 % Originallogo

pro juventute

Engagiert fiir die Zukunft

65 mm = 33 % Originallogo

|
pro juventut

Engagiert flir die Zukunft

60 mm = 30 % Originallogo

Logo mit Claim farbig

In einem mehrheitlich weissen Umfeld wird das positive
Logo mit Claim verwendet.

Auf cyanfarbigem Hintergrund wird das negative Logo mit
Claim verwendet. Auf andersfarbigem Hintergrund soll
wenn mdglich das positive Logo eingesetzt werden.

Die Logos sollen nach Mdglichkeit immer in Farbe
verwendet werden.

3.3. Anwendungsgréssen

Grosse fir A3

Grosse fir A4

Graosse fir A5
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| Mindestgrésse fur Logo mit Claim = 40 Millimeter

pro ]uventUte Der Durchmesser der Bildmarke des Logos sollte nur in

| Engagiert fiir die Zukunft Ausnahmefallen weniger als einen Zentimeter betragen.

40 mm = 20 % Originallogo

Absolute Mindestgrosse = 30,5 Millimeter

pro juventute (Ausnahme: pro juventute-Briefmarken. Auf diesen Marken ist

das Logo unter Umstanden kleiner.)

30,5 mm = 15 % Originallogo

3.4. Mindestabstand

Um den Logos von pro juventute gentigend Raum fir eine
optimale Wirkung zu geben, muss ein Mindestabstand zu
weiteren Objekten eingehalten werden. Er betragt auf allen

gilt fur die positiven und die negativen Logos gleichermas-

[ . . .
p ro luventute Seiten den Durchmesser der Bildmarke. Der Mindestabstand

sen.

10 mm 65 mm = 33 % Originallogo Logo Grundtyp vermasst

pro juventute

Engagiert far die Zukunft

Logo mit Claim vermasst

10 mm 65 mm = 33 % Originallogo

So nicht:

. Logo unvollstandig

. Bildmarke am falschen Ort

. Bildmarke oder Wortmarke sind veréandert.

. Falsche Farbe

. Logo ist zu gross oder zu klein wiedergegeben.

. Mindestabstand zum Logo wird nicht eingehalten.
. Logo senkrecht statt waagrecht

pro ji{entute  pro ) Jqventute

© pro jixentute
~N o o~ WON B
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4. Markenstrategie: Brand und Subbrands

pro juventute Elternbriefe

2 Jahre und § Monate

S Ry B ST e T T

Elternbriste () pro juventute

Beispiel: Titelbild pro juventute Elternbrief 21

Engagiert fiir die Zukunft

4.1. Markenstrategie: Dachmarke

pro juventute verfolgt konsequent eine Strategie der

Dachmarke. Diese ermdglicht einen hohen Imagetransfer

durch die Anbindung der Subbrands an die Dachmarke.

Subbrands von pro juventute sind die funf nationalen

Dienstleistungen und Projekte:

* pro juventute Sozialpéadagogische Familienbegleitung

* pro juventute 147 (zurzeit noch: pro juventute
Telefonhilfe 147/tschau.ch von pro juventute)

* pro juventute Praktikantinnenhilfe

* pro juventute Elternbriefe

* pro juventute Hilfsfonds

» Ergénzungsleistungen fir Witwen, Witwer und Waisen

Weitere Subbrands sind

* pro juventute-Regionalzentren und -Bezirksstellen
* pro juventute Ziurcher Gemeinschaftszentren

* pro juventute Familienhotel Chesa Spuondas

« pro juventute Kinder lernen ihre Rechte kennen

* pro juventute Ferien(s)pass

4.2. Brand und Subbrands auf
Flyern, Broschiren und anderen
Publikationen

Auf Flyern, Plakaten, Broschiiren sowie anderen Pub-
likationen und Werbemitteln werden Subbrands zusammen
mit dem Logo immer so verwendet, dass sie auf einer Linie
liegen (und zwar unterkant der Schriftmarke des Logos —
ohne Unterldngen — und unterkant des Schriftzugs des
Subbrands - siehe Abbildung links). Bei diesen Publikationen
wird das Logo (mit Claim) immer rechts unten im unteren
weissen Streifen (siehe Seite 17) platziert, wahrend der
Subbrand links unten zu setzen ist. Die Schriftart des
Subbrands ist ebenfalls Helvetica Rounded Bold. Die
Schriftgrésse der Untermarke betragt 77,5 Prozent der
Schriftgrésse der Wortmarke im pro juventute-Logo.
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-3 pro juventute

Bezirk Wil

4.3. Brand und Subbrands als
Internet-Button, auf einem Kleber
oder in &hnlichen Anwendungen

In Ausnahmefallen kann es vorkommen, dass Brand und
Subbrands zusammen (als Einheit) verwendet werden mis-
sen (zum Beispiel als Internet-Button, auf einem Kleber oder
in ahnlichen Anwendungen). Allerdings soll dies nur dann
zur Anwendung kommen, wenn es absolut keine
Mdglichkeit fur die Normlésung gibt. Der Subbrand darf
hochstens zwei Zeilen betragen; ragt der Subbrand mehr als
50 Prozent der Lange des gesamten pro juventute-Logos
Uber dieses hinaus, wird der Subbrand zweizeilig gesetzt.

Falls Sie eine solche Kombination von Brand und Subbrand
fur Ihre Bezirksstelle bendtigen, wenden Sie sich an den
Geschaftsbereich Werbung und Publikationen am Hauptsitz
von pro juventute in Zurich (Adresse siehe Seite 24). Dieser
lasst Ihnen dann das Logo als Tif-Datei zukommen.
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5. Partnerlogos
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pro juventute Praktikantinnenhilfe -
Sozialpraktikum in Familien
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Prakikantinnenhiife (© pro juventute

Beispiel: Factsheet pro juventute Praktikantinnenhilfe

5.1. ZEWO-Logo

Die Stiftung ZEWO ist die Fachstelle fir gemeinnitzige,
Spenden sammelnde Organisationen in der Schweiz. Sie
zeichnet rund 500 gemeinnutzige Organisationen mit ihrem
Giitesiegel aus und signalisiert damit gegentiiber der Offent-
lichkeit, dass diese Organisationen serids arbeiten und das
Vertrauen der Spendewilligen verdienen. Es liegt also im
Interesse von pro juventute, neben dem pro juventute-Logo
moglichst oft auch das ZEWO-Logo zu verwenden. Das
ZEWO-Logo sollte dabei auf der Front- oder auf der
Ruckseite der Publikation platziert werden.

Das ZEWO-Logo existiert in den folgenden Varianten:
* ZEWO-Logo mit oder ohne Zusatz, rot und schwarz
* ZEWO-Logo negativ mit oder ohne Zusatz

pro juventute verwendet das ZEWO-Logo immer in der
schwarzen oder der negativen Variante, nie aber in der
roten Variante.

Werden ZEWO-Logo und pro juventute-Logo zusammen (auf
der gleichen Seite) verwendet, dann darf das ZEWO-Logo
nicht mehr als 50 Prozent des Gesamtdurchmessers der
Bildmarke des pro juventute-Logos betragen.

Bei einseitigen Drucksachen (Flyer, Plakate) muss das ZEWO-
Logo zwingend auf der Vorderseite platziert sein. Bei mehr-
seitigen Publikationen (Broschuren) wird das ZEWO-Logo auf
der Ruckseite (Umschlagseite 4) platziert.

Das ZEWO-Logo darf nicht in den unteren weissen Streifen
gesetzt werden, sondern soll oberhalb links in der cyanfarbe-
nen Fléche stehen.
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5.2. Partner-/Sponsorenlogos

Kleine Marken mit
grosser Wirkung.

Vor der Realisierung eines Kommunikationsmittels muss
immer abgeklart werden, ob und gegebenenfalls welche
Partnerlogos aufgefuihrt werden muissen oder dirfen.

Jaetrt an lhram Postschalter

— i () pro juventute | Uber die Platzierung des Partnerlogos und dessen Grésse

ST entscheidet immer die Leitung der Geschéftseinheit
Marketing und Kommunikation. Wenn auf lhrer Publikation
Inserat in PostShop-Prospekt die Platzierung von Partner-/Sponsorenlogos vorgesehen ist,
bitten wir Sie deshalb, sich immer mit dem Geschéftsbe-
reich Werbung und Publikationen in Verbindung zu setzen
(Adresse Seite 24). Generell gilt, dass die H6he der Partner-
und Sponsorenlogos nicht mehr als 50% der Hohe der
Bildmarke des pro juventute-Logos betragen darf.

Kleine Marken mit
grosser Wirkung.

Jetzt an lhrem Postschalter.

So nicht

Q pro _Jf""ﬂl’“'-_”“ Falsche Grosse, falsche Platzierung; Sponsorenlogos
laufen ins Bild.

pro juventute: engagiert fiir die Zukunft

e e B o AR e Granisng hat sich Do e shers e e
Beaiiirhizag won Kindurn und Jegumilshen smgeeetrl Wi bl s in e
Ergagenan s Woes v Kindenm uni Jugemsdlicher s dor Sorreess

pro juventute hilft Kindern und Jugendiichen direkt,
Mhﬁﬂummmmm“mm-
I nppriipateim 1 oo o e Prtibgitan. Flisrd wfs e Uhe, an 306 Tagu e Jad.
Oty ot porepretitte orgaeninied | e P gy it ssan sahinmchaon Angotaius

Frmradjst g iseruan] win istcherts 1 var s
pro juventute ist vor Ort - auch in threr Nihe.

i i et T e BOOD e L] i i
dliriinumn dun Kier widd Jugesdlchen i oo SUmeey 5 0 jorestids ket dine
Bailarbrimnn, wwadl e in 100 Baarhen wor O prissnt bl Such in threr Sk,

irnerunitsee Sar i Arhed vim pao pivwrsuts - sami sfe Kiraler and Jogessfi e =
b T s et pylesihan KV me artgibee ohaaghigbae Daid f

rn jiveniee
Sasbotyiness 1A Posrtecs, S0 furich, Talahon Bl 58 7T X0 Par S0 PS8 77
E Ml e s 0 Lt iie £ mewes Disgisaeiee ch

Hauptsponsoren Partnerin

B | sl

pro juventute-Verkaufsflyer, Rlckseite
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6. Typografie: Hausschriften

Helvetica Rounded Bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789.;:1? - — — « » ()

Univers Light

Univers Light Oblique
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789.;:1? - — — «» ()
123456789.;:17 - — — « » ()

Univers Roman

Univers Roman Oblique
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789.;:1? - — — « » ()
123456789.;:17 - — — « » ()

Univers Bold

Univers Bold Oblique
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789.;:1? - — — « » ()
123456789.;:17 - — — « » ()

Avrial Regular

Arial Bold

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789.;:1?7 - — — « » ()
123456789.;:!1? - —— « » ()

6.1. Titelschrift: Helvetica Rounded

Die Helvetica wurde im Jahr 1956/57 als «Haas Grotesk»
(benannt nach der Schriftsatzgiesserei Haas in Miinchen-
stein) vom Zircher Max Miedinger entworfen und ist seither
eine der popularsten Schriftfamilien der Moderne. Die abge-
rundeten Ecken der Rounded setzen dennoch einen unver-
wechselbaren Akzent.

6.2. Laufschrift: Univers

Serifenlose Linear-Antiqua, Designer: Adrian Frutiger (CH)

6.3. Korrespondenzschrift (Office): Arial

Als Korrespondenzschrift wird aus praktischen, technischen
und finanziellen Griinden (Lizenzkosten) Arial verwendet.
Falls in einem pro juventute-Bezirk die Schriften der
«Univers»-Familie nicht zur Verfigung stehen, kann auch fir
Publikationen Arial als Laufschrift verwendet werden.
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7. Farbwelt

100 Prozent Cyan 60 Prozent Cyan 20 Prozent Cyan
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Beispiel: Inhaltsseite pro juventute Elternbriefe
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Beispiel: Inhaltsseite pro juventute Info. Die Zeitschrift flr
die Mitarbeitenden von pro juventute

Primare Hausfarbe ist Cyan

Die Farbwelt von pro juventute wird von der Hausfarbe Cyan
gepréagt. Diese wird durch Weiss ergénzt.

> Euroskala in Prozent: 100 C

> Pantone: Process blue C

> RGB: R0 G 174 B 247

Die Farbe Cyan kann in verschiedenen Séattigungsgraden ver-
wendet werden.

Beispiel zur Verwendung der Farbe Cyan
aus den pro juventute Elternbriefen und der Mitarbeiter-
zeitung pro juventute Info
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8. Bildwelt

Kinder und Jugendliche

pro juventute Elternbriefe
T datve

Die Bildwelt von pro juventute ist gepragt von Kindern und
Jugendlichen. Es werden konsequent Kinder und
Jugendliche bis 18 Jahre abgebildet. Auf der Frontseite steht
das Bild immer in einem Kreis.

Dtmiotriens (O pro peventuts

Beispiel: Titelseite pro juventute Elternbriefe

pro uventule setxl sich
fikr die Kinderrechile ein

Die Bilder im Innern einer Publikation werden nur in
Einzelféllen in einen kreisférmigen Rahmen platziert.

Beispiel: Inhaltsseite pro juventute Elternbriefe

So nicht:

1. Landschaftsbilder

2. Gesichter von Erwachsenen (in Ausnahmefallen kénnen
Erwachsene mit Kindern und Jugendlichen zu sehen sein,
diese miussen dann aber im Zentrum stehen)

3. Grafiken
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9. Gestaltungselemente

pro juventute setzt sich
fur die Kinderrechte ein

Freizeit, Spial und Erholung, Teilnahme am kulturellen und
gestalterischen Leben Hir alle Kinder
UNO-Kinderrechtskonvention Art. 31

o . wrerw proqueerge ch
Prathiomic B0 1100 &

Kinderrechte @ pro juventute

9.1. FUr Titelseiten

Headline (1)
Titelzeile. Hier wird die wichtigste Botschaft, die mit dieser Publikation
transportiert werden soll, kurz und préagnant vorgestellt.

Weisse Linie unter der Headline (2)

Die Stérke der Linie hangt vom Format der Publikation ab. Bei Format
A4 betragt die Starke 2 Punkt, bei grosseren Formaten entsprechend
mehr.

Oberer Streifen: Cyan (3)
Dieser Streifen ist immer breiter als der untere Streifen. Bei Format A4:
65 Millimeter.

Bild im Kreis (4)

Das Bild muss immer Kinder oder Jugendliche bis maximal 18 Jahre
zeigen. Das Bild wird oben und auf der rechten Seite, in
Ausnahmefallen auch unten oder auf der linken Seite angeschnitten.
Der Kreis muss immer angeschnitten sein! Das Bild darf aber nicht in
den oberen Streifen hineinragen. Das Bild kann vierfarbig oder

schwarzweiss sein.

Cyanfarbene Flache im Mittelteil (5)

In die cyanfarbene Flache im Mittelteil, um das Bild im Kreis herum,
kann Text gesetzt werden. Dieser darf aber nicht in das Bild hineinlau-
fen.

An diese Stelle wird das ZEWO-Glitesiegel (siehe Seite 12) platziert (6).
An dieser Stelle erfolgt die Nennung der Internetadresse sowie des
Postkontos (www.projuventute.ch, Postkonto 80-3100-6) (7).

Der untere, weisse Streifen (8)

Der untere, weisse Streifen muss schmaler als der obere, cyanfarbene
Streifen sein.

In diesen Streifen wird das pro juventute-Logo (mit Claim) platziert
(siehe Seite 7).

In den Streifen darf keinerlei Text gesetzt werden. Gegebenenfalls wer-
den hier pro juventute-Dienstleistungen (Subbrands, siehe Seite 9) oder

die pro juventute-Bezirksstelle genannt.

Titelseiten werden im Regelfall immer hochformatig gestaltet.

Ausnahme: pro juventute Elternbriefe
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pro juventute setzt sich
fiir die Kinderrechte ein

65-85 mm

g Q) o juventss

pro juventute selzl sich
fir die Kinderrechte ain

— £} pre jusesiute

43 mm

o uvaniule selzd sich
Rl dhier Winderrschis sin

R T ——

29 mm

9.2. Vermassung Titelseiten

Format A3

Format A4

Format A5
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So nicht:

. Die Schrift der Headline stimmt nicht (1).

. Oberer Streifen fehlt (2).

. Die Farbe stimmt nicht (Blau statt Cyan) (3).

. Die weisse Linie fehlt (4).

. Das Bild ist oval, nicht rund. Ausserdem ist es nicht ange-
schnitten (5).

. Die Schrift stimmt nicht, ausserdem lauft sie ins Bild (6).

. Hier fehlt das ZEWO-Gutesiegel (7).

. Hier fehlen die Internetadresse und das Postkonto (8).

. Der untere Streifen ist zu breit (9).

10. An dieser Stelle ist kein Text erlaubt (10).

11. Das Logo ist unvollstandig (ohne Bildmarke und Claim)

und mit einer «verbotenen» Farbe hinterlegt (11).

g~ WDN PP

© 0 N O

9.3. Gestaltungselemente fur
Innenseiten

9.3.1. Vorbemerkung

Die Innenseiten von Publikationen kdnnen freier gestaltet
werden.
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Beispiel: Leporello pro juventute Telefonhilfe 147, Vorder-
und Ruckseite

9.3.2. Die Farbe Cyan

Die Farbe Cyan gilt als starkes gestalterisches Identifikations-
merkmal der Stiftung pro juventute — auch fir die Innen-
seiten von Publikationen. Sie wird — neben Schwarz - als
Schriftfarbe etwa bei Haupt- und Zwischentiteln oder als
Hintergrundfarbe bei negativ weiss verwendeter Schrift ein-
gesetzt. Sie kann Vollton (100 Prozent) oder auch mit prozen-
tualer Sattigung verwendet werden (zum Beispiel 20 Prozent
bei Verwendung einer schwarzen Schrift; betragt die
Sattigung mehr als 50 Prozent, muss zwingend die Negativ-
schrift verwendet werden). Die Farbe Cyan dient als
Hintergrund fiur Kastchen und als Farbe fir lllustrationen.

9.3.3. Verwendung der Schriften

Fur die Titel wird immer Helvetica Rounded Bold verwendet,
fur den Lauftext und kleinere (Zwischen-)Titel immer die
Schriften der Univers-Familie (in Ausnahmeféllen auch die
Schrift Arial, siehe Seite 13).

9.3.4. Logos

Im Innern einer Publikation werden die Logos — wenn tber-
haupt — immer ohne Claim verwendet. Nur in
Ausnahmefallen (Schwarzweiss-Produktion) darf das Logo
schwarz wiedergegeben werden.

9.3.5. Die Verwendung von Streifen

Die Verwendung von Streifen im Innern einer Publikation ist
zwar moglich, aber nicht zwingend. Allerdings dirfen unten
an der Seite keine cyanfarbenen Streifen verwendet werden.
So werden bei der Gestaltung einer eher «klassischen»
Publikation wie des Jahresberichts zum Beispiel keine
Streifen verwendet, wahrend Streifen bei der Gestaltung der
pro juventute Elternbriefe ein tragendes Element des Layouts
sind. Unser Beispiel auf dieser Seite oben zeigt eine
Werbung (Leporello) fur die pro juventute Telefonhilfe 147.

9.3.6. Bilder

Auch im Innern von Publikationen ist darauf zu achten, dass
—wenn immer moéglich — Kinder und Jugendliche abgebildet
werden.
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10. Papierqualitaten

Frmidah i app s v S R bl
Bl

rw Bl ey T TR
P L ———" -

pro juventute verwendet stets matte, hochweisse Papier-
sorten, also keine glanzenden, gestrichenen Papiere und kein
so genanntes (graues) Umweltschutzpapier. Das Gewicht der
verwendeten Papiersorte (die «Dicke» des Papiers; gemes-
sen in gm2 = Gramm pro Quadratmeter) wird bestimmt
durch die Funktion der Publikation. Richtwert: 100 bis

120 gm?2 fur Flyer, Broschiiren, Plakate.

Papier, das fur Bestellkarten oder Fragebogen verwendet
wird (zum Beispiel als integrierter Bestandteil eines Flyers),
muss laut Vorschrift der Post immer mindestens 180 gm?
schwer sein.

pro juventute verwendet — wenn immer aus Kostengriinden
moglich — FSC-zertifiziertes Papier. Dieses Zertifikat zeichnet
das Papier als Produktgruppe aus vorbildlich bewirtschafte-
ten Waldern, kontrollierten Herkiinften und Recyclingholz
oder -fasern aus. Das FSC-Logo soll auf der Ruckseite der
Publikation (naturlich in der korrekten Grdsse, also nicht mehr
als 50% der Hohe des pro juventute-Logos) abgebildet wer-
den (gilt nicht fur Poster, Plakate und einseitig bedruckte
Flyer).

So nicht:

1. pro juventute verwendet nie glanzendes Papier.

2. pro juventute verwendet nie farbiges Papier.

3. pro juventute verwendet nie graues, so genanntes
«Umweltschutzpapier».
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11. Geschaftsdrucksachen

) pro juventute

@ pro juventute

Bezirk Musterwil
Musterweg 2
9999 Musterberg

pro juventute
Bezirk Arlesheim
Ingelsteinweg 23
4143 Dornach

Geschaftsdrucksachen (Logopapier, Couverts, Stempel,
Presse- und Prasentationsmappen) kdnnen von den Bezirken
beim pro juventute-Hauptsitz (unter vertrieb@projuventute.ch)
bezogen werden.

Es existieren die folgenden Couvertsorten:

C4 mit Fenster links, nur mit Logo unten links

C4 ohne Fenster, nur mit Logo

C4 ohne Fenster, mit Logo und Adresse Hauptsitz

C5 mit Fenster links, nur mit Logo
C5 ohne Fenster, nur mit Logo
C5 ohne Fenster, mit Logo und Adresse Hauptsitz

B5 ohne Fenster, nur mit Logo
B5 mit Fenster, nur mit Logo

Die meisten Couvertsorten sind mit einem PP-Stempel ver-
sehen (PP 8032 Zirich). Samtliche Couverts sind weiss.

Je nach Bedarf und fur besondere Zwecke (Werbeaktionen,
Verkaufskampagnen) kdnnen auch andere Sorten und
Formate von Couverts produziert oder Plano-Couverts einge-
kauft werden. Diese werden jedoch nicht ins Standardsorti-
ment aufgenommen.

Flr Einzelsendungen wird der PP-Stempel mit einer Marke
Uberklebt.

Die Bestellnummern der einzelnen Sorten finden Sie im
Intranet.

Word-Vorlagen fir Briefschaften konnen die Bezirke ebenfalls
vom Intranet herunterladen und selber entsprechend anpas-
sen (Namen, Adressen, Telefonnummern, E-Mail-Adressen).

Stempel kdnnen ebenfalls beim Hauptsitz bestellt werden
(regionen@projuventute.ch).

11.1. Etikette

» Ausrichtung Adressblock: linksbiindig

e Schrift: Arial Bold und Arial normal oder Univers 55 und
Univers 65 (falls vorhanden)

« Zeilenabstand: automatisch

« Schriftgrosse 10 Punkt

Dienen der Stempel oder die Etikette als Absenderangabe
im Postverkehr, diirfen gemass Postvorschriften keine
Telefon-, Fax- und Postkontonummern aufgeftihrt werden.
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12. Sprachliche Richtlinien

Diese Sprachrichtlinien richten sich an alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter von pro juventute und sind Bestandteil der
Corporate Identity und des Corporate Design. Sie tragen dazu
bei, dass pro juventute nach innen und aussen mit einer einheit-
lichen Schreibweise und Textqualitat auftritt.

12.1. Kurzportrat pro juventute

Das Kurzportrait der Stiftung pro juventute finden Sie
im Internet unter dem Stichwort «Portrat».

Weitere Textbausteine kbnnen dem aktuellen Jahresbericht, der
Imagebroschiire und den Factsheets entnommen werden.

12.2. Richtige Schreibweisen von
pro juventute-Dienstleistungen

Immer den Namen pro juventute mit nennen (ohne Bindestrich).

e pro juventute 147 (zukunftig; aktuell noch pro juventute
Telefonhilfe 147 und pro juventute tschau.ch)

e pro juventute Sozialpadagogische Familienbegleitung

e pro juventute Elternbriefe

e pro juventute Praktikantinnenhilfe

* pro juventute Kinder lernen ihre Rechte kennen

* pro juventute Hilfsfonds

* pro juventute Zurcher Gemeinschaftszentren

* pro juventute Ferien(s)pass

Normale Substantive mit pro juventute voran werden gekoppelt
(mit Bindestrich geschrieben):

e pro juventute-Bezirk
* pro juventute-Ratgeber
* pro juventute-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter

Benennungen

« Die Mitarbeiterzeitschrift heisst pro juventute Info.
» Wir sprechen von
— Geschaftseinheiten und Geschaftsbereichen (nicht mehr
Abteilungen)
- Bezirksstellen (nicht mehr Bezirkssekretariaten)
- Regionalzentren (nicht mehr Regionalsekretariaten)
— Grossregionen
— Hauptsitz (nicht mehr Zentralsekretariat)
» Die Unternehmensstrategie: Bildung, Gesundheit, Armut (in
der Regel in dieser Reihenfolge)

12.3. Allgemeine Grundsatze

» Die Sprache von pro juventute folgt der neuen deutschen
Rechtschreibung.

e In Mails und anderer Korrespondenz nach aussen, aber
auch an Kolleginnen und Kollegen wird die Gross-/
Kleinschreibung beriicksichtigt sowie eine Anrede verwen-
det. Nach Mdéglichkeit ganze Satze schreiben, um Miss-
verstandnisse oder unnétige Riuckfragen zu vermeiden.

« pro juventute wird immer klein geschrieben — auch am
Satzanfang — und hat keinen Artikel vorangestellt.
Ausserdem wird der Name immer ausgeschrieben (die
Abkirzung pj gibt es nicht mehr).

Beispiel: pro juventute kennt sich mit Kinderrechten aus.

 Nicht allgemein gebrauchliche Fremd- und Fachworter
mussen erklart oder umschrieben werden.

« Wenn immer moglich aktive Satze bauen.

Beispiel: Nicht «im Handbuch wird darauf hingewiesen» son-
dern «das Handbuch weist darauf hinx».

* Datum und Zeit:
- Jahreszahlen ausschreiben: 1999, 2005; zur
Versténdlichkeit im Lauftext auch: Im Jahr 2005
- Monate in Worten schreiben: 22. Marz 2006;
keine Null vor einstelligen Zahlen: 2. April 2006
» Telefonnummern: Tel. 044 256 77 77
e E-Mail: info@projuventute.ch
« Empfehlung fir Hervorhebungen: Titel fett, Textstellen
kursiv
« Bildlegenden: Punkt nach ganzen Satzen; kein Satzzeichen
nach unvollstandigen Satzen
« Anschriften auf Postsendungen: ohne Frau/Herr
« U statt Ue verwenden (1. Taste mit den U-Piinktchen drii-
cken — am Bildschirm passiert jetzt gar nichts —, 2. Grosses
U tippen > U).

12.4. Menschen

e Im Lauftext werden bei Namen nur Vor- und Nachname
geschrieben (kein vorangestelltes Herr oder Frau).
 du/euch klein. Hoflichkeitsform bleibt gross.

Beispiel: Ich danke lhnen. Was winschen Sie?
Aber: Habt ihr verstanden, was ich euch sagen wollte?

« Statt «Mit freundlichen Grussen»: Freundliche Grisse
* Weibliche und méannliche Form werden immer separat aus-
geschrieben (keine Autorinnen).
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* Die weibliche Form wird immer zuerst genannt: Autorinnen
und Autoren.

12.5. Zahlen

« Zahlen von eins bis und mit zwolf werden im Lauftext aus-
geschrieben, dann nur noch die Zahl (13, 14, ...) Ausnah-
men: Zahlen in Tabellen, Verweis auf Seitenzahlen (siehe
Punkt 11.2.), Zahlenvergleiche innerhalb desselben Satzes.

« In der Korrespondenz werden finf- und mehrstellige Zahlen
von hinten mit Apostroph in Dreiergruppen gegliedert.

Beispiel: 5’000, 238’000

Far Druckerzeugnisse (Flyer, Broschiren, Werbung) gilt die
folgende Regel: Finf- und mehrstellige Zahlen werden von
hinten ohne Apostroph in Dreiergruppen gegliedert.

Beispiel: 12000, 2000000 (auch: zwei Millionen), aber: 2500

» Masseinheiten werden im Lauftext nicht abgeklrzt: Der Weg
ist zwei Kilometer lang; gilt auch fir: Rund 30 Prozent der
Kinder sind glticklich. In Grafiken und Tabellen: 2 km, 30 %.

e CHF wird im Lauftext immer ausgeschrieben: Das Buch
kostet 20 Franken. In Grafiken und Tabellen: CHF 20.75 und
37 Mio. CHF.

* Nackte, nicht ausgeschriebene Zahlen am Satz- oder
Titelanfang vermeiden. Alternative suchen.

* «\/on ... bis» ausschreiben, keinen Gedankenstrich verwen-
den (also nicht Kinder von 3 — 10 Jahren, sondern: Kinder
von drei bis zehn Jahren).

12.6. Abklirzungen

e Abklirzungen wie z.B., z.T., bzw. werden ausgeschrieben:
zum Beispiel. So fliesst der Text besser.

» Abklirzungen, die in der gesprochenen Sprache als Worter
etabliert sind, beginnen nur mit Grossbuchstaben.

Beispiel: Uno, Neat, Aids, Unicef

» Abklirzungen, die auch als solche ausgesprochen werden,
werden grossgeschrieben.

Beispiel: USA, EU, EWR, EKKJ

 Bei haufiger Wiederholung eines Begriffes im selben Text
wird er das erste Mal ausgeschrieben und die Abkiirzung
wird in Klammern angeftigt und in der Folge ohne
Klammern verwendet wird.

Beispiel: Eidgendssische Kommission fur Kinder und
Jugendfragen (EKKJ), spater im Text nur noch EKKJ.

12.7. Auflistungen

« Bei Auflistungen von vollstandigen Satzen wird der Anfang
gross geschrieben und ein Schlusspunkt gesetzt:
Beispiel: — Es ist zu gross.

— Es ist zu klein.

— Es ist gerade richtig.

« Bei Auflistungen einzelner Worter werden diese je nach
Wortart gross-/kleingeschrieben:

- zuviel
— ZU wenig

Beispiel:

« Bei Auflistungen mit ganzen Wortgruppen werden diese
mit Strichpunkt gegliedert, am Schluss steht ein Punkt:

Beispiel: Dieses pro juventute-Angebot wendet sich an zwei

Zielgruppen:

— Familien, die finanziell bescheiden leben und mindestens
zwei Kinder haben;

- junge Menschen ab 17 Jahren.

12.8. Satzzeichen

« Anfiihrungszeichen: in der Korrespondenz die folgenden
Anfihrungs- und Schlusszeichen verwenden: ,,
In Druckerzeugnissen (Flyer, Broschiiren, Werbung) kom-
men die folgenden Zeichen zum Einsatz: « ».
Im Franzésischen werden alle Satzzeichen ohne Leerschlag
verwendet: nicht ,, fleur ““ (« fleur ») sondern ,,fleur*
(«fleur»). Anfihrungszeichen stehen vor allem bei direkter
Rede und Zitaten, bei Buch- und Zeitungstiteln.

¢ Ausrufezeichen: sparsam verwenden!

¢ Bindestrich ohne Abstand verwenden: Zeitungs-Inserat

¢ Klammern: wo immer moglich im Lauftext vermeiden, da
sie den Lesefluss hemmen. Ist innerhalb einer Klammer
eine weitere Klammer notwendig, wird die eckige Klammer
verwendet [ ].

¢ Schragstriche im Lauftext vermeiden. Wenn, dann ohne
Leerschlag verwenden.

Beispiel: Nicht «<Donnerstag / Freitag», sondern
«Donnerstag/Freitag».



