Prospekte

Jede Menge werblicher Information
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In der Flut der téglich auf uns niederprasselnden Pro-
spekte bestehen zu kénnen, anspruchsvolle Produkte
oder kulturelle Veranstaltungen wirkungsvoll auftreten
zu lassen? Typografie jenseits einer Fastfood-Unkultur.

PROSPEKTE INFORMIEREN UBER PRODUKTE,
Veranstaltungen, Vorhaben — jedenfalls ist das die
eigentliche Absicht. Ihrer Absicht entsprechend
sollen sie auch gestaltet werden. Typografie hat
dabei einen ganz wesentlichen Anteil. Vom grafi-
schen Stil her ist viel moglich, deshalb zunachst
die Fragen an den Auftraggeber:

1. Was ist das Ziel des Prospektes?

2. Wer ist die Zielgruppe?

3. Was sind die Inhalte (Text, Bild, Sonstiges)?

4. Ist ein Corporate Design vorhanden?

5. Sind andere Richtlinien zu beriicksichtigen
(hausinterne Gewohnheiten, Versand)?

Vereinsprospekt
Ein Verein bemiiht sich um neue Mitglieder.
Neben dem personlichen Gespréch ist dazu oft
auch ein Informationsblatt nétig, das Fakten und
Wissenswertes (iber den Verein enthilt.

Sammelt man Ideen fiir eine Gestaltung, weil}
man oft noch nicht, welcher Text spéter in einer
Drucksache erscheinen soll. Die Vereinsvorstande

wissen das hdufig auch noch nicht. Fest steht nur:

1. Name des Vereins
2. Headline (Schlagzeile)
3. Textgruppen zur Erklarung

Mit so genanntem Blindtext kann nun eine
Form gefunden werden, in die der Text dann ein-
gefiigt werden soll, wobei sich durch andere Lan-
gen die Form auch wieder dndern kann.

Praktische Anwendung

Handzettel

In der Praxis kommt es hdufig vor, dass zu einem
Detailbereich schnell ein Handzettel gebraucht
wird. In diesem Beispiel aus der Imagebroschiire
des Deutschen Instituts fiir Normung sollte fiir den
englischsprachigen Markt eine kurze Information
zum Thema »Was ist Norm? Was ist DIN?« heraus-
gegeben werden.

Die verwendete Schrift, die Officina, soll bei-
behalten werden.

Mehr Platz entsteht durch Wegfall des deut-
schen Texts. Fiir den Handzettel kann also grof-
ziigiger mit dem Raum und der SchriftgroRe
umgegangen werden.

Am Beispiel auf Seite 159 wird spielerischer mit
den Abbildungen umgegangen, und die Schlag-
zeile auf der ersten Seite folgt einem komposito-
rischen Prinzip, indem sie sich vom optischen Ge-
wicht her auf die Textspalte bezieht.
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Veranstaltungsheft als kleine Dokumentation
Manche kulturellen Ereignisse entstehen ohne
grofRen finanziellen Hintergrund und aus dem
Engagement der mitwirkenden und organisieren-
den Personen. So auch bei einem Requiem, das
dem Andenken aller verfolgten Zigeuner gewid-
met ist. Die Texte hierzu sollten in einer einfachen,
aber doch ansprechenden Form veréffentlicht wer-
den. Also mussten auch einfache Méglichkeiten
der Produktion und der Gestaltung gefunden wer-
den. Das Plakat sollte etwas reprasentativer sein,
jenseits einer falschen Zigeunerromantik, aber
auch in einer Eigenwilligkeit, die dem Thema ent-
spricht.

Mit dem DIN-Lang-Format und dem Umfang
von 72 Seiten entstand ein gut zu handhabendes
und preiswertes Produkt. Als Textschrift wurde die
New Century Schoolbook gewahlt, die mit ihrem
relativ neutralen Bild gut lesbar ist.

Beim Plakat wurde eine enge serifenlose Schrift
gewihlt, die Placard, die bei den Uberschriften in
der Broschiire wieder auftaucht.
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Buchkatalog

Anfang des 20. Jahrhunderts, die Buchgestaltung
hatte gerade eine hohe Qualitét erreicht, spiegeln
einzelne Kataloge dieses Schaffen wider. Die Ver-
wandtschaft mit Verlagskatalogen dieser Zeit ist
offensichtlich. Wéhrend die Doppelseiten eine ge-
ordnete Buchwelt vorfiihren, sind die Umschldge
informativ, unauffallig und unspektakuldr, was in
der Buchgestaltung einmal als Tugend galt. Die
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Internet stehen miissen wir abwarten.

Textbuch und gl ) o . Antiquariatskatalog Bucheinbande, Antiquariatskatalog
Dakumentafion A s dann der Inhalt sich noch ausschlieBlich mit Inku-  joseph Baer & Co. Frankfurt a. M. 1927 Exlibris, Adolf Weigel,
: B Ly nabeln befasst, erscheinen solche Kataloge als sehr Leipzig 1913
TR sl
A e vl Preislisten gelungen. o .
Broschiirentitel. Text- und e —— Tabellen sind funktionierende Texte. Es kommt Kataloge aus den dreiRiger Jahren zeigen mit- ] h :
. ' eomeiee bk s s . ) . . s | e ulturgeschichte
Innenseiten, Plakat R — dabei darauf an, dass einzelne Elemente rasch unter eine neue Sachlichkeit. Die Erneuerung der | m;o}a e v
' .. ) N : . oetifde T
Fedlnisleme gefunden und gelesen werden kénnen. Je ein- Typografie wirkt sich sogar in solchen Bereichen ' n’:nr'ﬁlf@t e
s Lﬂul';.ﬁnf";lm.n'?. facher nun eine Tabelle aufgebaut ist, umso klarer wie einem Antiquariatskatalog aus. Hier zeigt sich et
L ist ihre Wirkung. ein typografischer Standard — nicht ganz oben
Im oberen Beispiel sind alle Felder auf Mitte angesiedelt —, dem wir nach 1945, in einer »befrei-
gesetzt. Das bringt flr eine Funktionsaufstellung, ten« Erneuerungsphase in Deutschland wieder =
Weinpreisliste die ja eine Tabelle ist, zu viel Unruhe. Die einzel- begegnen. 2 ‘ e M OUARAT
N Sorte  Jahrgang  Weingut St nen Teile und Rubriken werden umstandlich ge- Eine hervorragende Gestaltung seiner Antiqua- =l d e
25 GandaBroscana 1991 Fransosi Bruno 8 funden. riatskataloge leistete sich das Antiquariat Gunnar A A
Rosso Superione Puegnago del Garda . . ' . . .
ve B 90 Comiechidomy 21 Im zweiten Beispiel ist das zum Teil verbessert, A. Kaldewey in Diisseldorf und New York. Schrift-  Antiquariatskatalog Kaldewey's Lesekabinett ~ Antiquariatskatalog
Chardonmay da di briken linksbiindi hi iegel liti d Gunnar Kaldewey, Hamburg o.J. Kulturgeschichte,
57 Bordesu 62 Chatau Cutlor - a die ersten Rubriken linksbiindig gesetzt wur- wabhl, Satzspiegel, Satzqualitat und Ausstattung Robert Wolfle, Miin-
- pore o m:ﬁ(‘usl e den. Aber mit dem rechtsbiindigen Satz der vier- kénnen sich mit den besten Biichern der Zeit mes- chen 1938
Honterrato ten Rubrik wird der Findeprozess wieder gestort. sen. Individuell wurden Satzschriften gewahlt, die
Im unteren Beispiel steht die gesamte Tabelle dem Gebiet oder der Zeit entsprechen, deren Bi- E
Weinpreisliste linksblindig, was die ideale Lesbarkeit bringt. cher im Katalog angeboten wurden.
Ne o Sorte Jahugang Vieingut  Stackpreis Zudem werden der Kopf der Tabelle und das Ende Wie jede Produktionsgattung spiegeln auch
DM
N5 CordaBresciana 1991 R . mit Linien abgetrennt. Antiquariatskataloge die gangige technische Ent-
Rosso Superione Puegnago del Garda . i . . .
A Do ) @@y e wicklung wider. So zeigen sich neben dem tradi-
2 Bonden ooz oy . tionellen Bleisatz auch einige Verfahren des preis-
o (Glone werteren Bereichs. Ob mit Schreibmaschine
220 Barolo 1975 Clemtne Guasti, 114,-
Monferraio geschrieben wurde, wie beim Zentralantiquariat
> der DDR, Folien statt Offsetfilme benutzt wurden,
Drei Formen fiir Weinpreisliste der IBM-Composer zum Einsatz kam oder billiger
eine Preisliste N Sorte Jabrgang - Weingut Tt Fotosatz — Kellersatz — benutzt wurde, es ging auch
N5  GadaBuescana 1991 Franzosi bruno o immer um Kosten. Dabei hat man bisweilen den
oS st Kunden und seine Anspriiche vergessen. Der Per
un . - iquari
216 Bourgogne 1990 Cave de Chardonnay 21~ . P g . Ant'qua“a.tSkat.alog
Chardonnay sonal Computer ist heute der Anfang jeder Kata- Zentralantiquariat der
217 Bordeaux 1992 Chateau Guillot 18- logproduktion. Ob Kataloge in Zukunft nur im DDR, Leipzig 1986
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Hin und wieder wird versucht, mit dem Um-
schlag etwas Besonderes zu gestalten, die »Pa-
ckung« soll anlocken und eine bibliophile Bot-
schaft aussenden, was den Inhalten entsprache.
Hier findet sich ein Mikrokosmos der Buchgestal-
tung: Die feierliche Abbildung wie bei Lange &
Springer, ein Bildzitat bei Georg Sauer, die moder-
ne Anordnung bei Daniel Osthoff oder typografi-

sche »Bilder« bei Gundel Gelbert oder Peter Petrej.

Auf Serien- und damit Markencharakter achten
viele Antiquare. Zwei Beispiele der Umschlagvord-
erseiten aus dem Haus Matthias Loidl mit seinen
auch haptisch gelungenen Umschlagen.

Heutige Buchkataloge spiegeln Tendenzen der
Werbung und der gegenwadrtigen Kultur. Aber
nicht nur Kataloge fiir Blicher, Prospekte fir aller-
hand Produkte sind zu gestalten: Ob es sich um
Einzelprojekte handelt oder Kampagnen oder um
den Auftritt fiir ein bestimmtes Vorhaben: Mit
sorgfaltiger Typografie wird der Adressat besser
erreicht.

Praktische Anwendung
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Formulare

» Problemlose Orientierung

» Rasches Finden iﬂ:;ll?;gler-
Wo die Form funktionieren muss > Schnelles Bearbeiten Wettbewerb
» Eingehen auf die Ergdnzungsmaoglichkeiten
Kaum ein Vorgang, der nicht mit Formularen begleitet » Lesen, Erkennen
wird. Formulare ausfiillen muf8 aber nicht Strafarbeit Erst ein ausgefiilltes Formular bestatigt die
sein, wenn man auf den Benutzer eingeht. Funktionie- Qualitat der Gestaltung. Das heiBt, dass erst dann,
rende Formulare kénnen sogar sehr schén sein. wenn alle méglichen Komponenten beieinander
sind, das gesamte Bild vorhanden ist. Die Grundla-
gen der Lesbarkeit, bisweilen einer mehr komple-
xen Erkennbarkeit, sind ganz wesentlich. Darauf
baut eine Orientierung auf der Formularflache auf,
ZWISCHEN TEXT UND TABELLEN BEWEGEN SICH  Technik ein Formular entstanden ist, braucht nicht die ein rasches Finden der einzelnen maRgeblichen
Drucksachen, die von Gestaltern hdufig nicht be- erkennbar zu sein. Entscheidend ist allein die Qua- Positionen erméglichen soll.
sonders geliebt werden. Dabei sind es gerade hier  litdt der Funktion. Wichtige Dinge miissen in wichtiger Position
oft Objekte, die unangenehme bis aggressive stehen, Zusatzinformationen diirfen »angemerkt«
Assoziationen ausldsen kénnen: Formulare. Man werden. SchlieBlich sind nicht zu vernachlassigen
denkt an Finanzamt, Polizei und andere Erfreulich-  Inhalt die Belange des Tragermaterials, der Kopierfahig-
keiten des Lebens, versucht sich in einem un- » Klarheit des Textes keit und der Faxfahigkeit, die derzeit mit nur 200
begreiflichen System zurechtzufinden, was miter- ~ » Prdgnanz dpi noch eine sehr groBe Reduktion der Moglich-
heblicher Arbeit verbunden ist. » Deutliche Absicht keiten verursacht.
Dabei gdbe es doch gerade hier Anlass genug, » Vollstandigkeit
dem Benutzer das Leben leichter und nicht schwe- Die inhaltliche Qualitdt eines Formulares ist
rer zu machen. Formulare sollten zum Ausfillen, wie bei den meisten visuellen Gestaltungen die Form SRV I T LR, 'Fabelle aus
Beantworten und Verwenden einladen und anre- Voraussetzung, um eine funktionierende und ziel- » Format des Papiers/GroRe des Bildschirms 118 - Form Bladierem L k.~ 0 der Zeitschrift
gen. Ein gut gestaltetes Formular ist also auch ein gerichtete Gestaltung zu erméglichen. Die Uber- » Schriftart o v R I A BT e g | »Physikalische
Stiick soziale Leistung. Was aber ist ein gut gestal-  arbeitung dieser Grundlagen ist deshalb haufig » Typografische Details i - = Blatter«
tetes Formular? und dringend erforderlich. Die Analyse zahlreicher » Linien I
Formulare zeigt, dass beim Aufbau schon zu wenig » Rasterflachen v if L L
nachgedacht wurde. Ein Formular ist eine redu- » Anordnung 1 = : __ :
Grundlagen der Formulargestaltung zierte Art der Kommunikation, weshalb es in jeder » Farbe und Farbstimmung -
Inhalt > Funktion > Form: = Formular Phase auf Genauigkeit ankommt. So muss der Text » Corporate Design
Ein komplexer technischer Einsatz in der Produk- klar fiir die jeweilige Zielgruppe sein und pragnant » Material
Ingrid Toebe-  tion von Formularen schafft noch keine bessere formuliert werden. Die Absicht oder der Grund » Zeichen/Symbole
Albrecht, Die  Gestaltung, gibt nur einen Beitrag zu den Méglich-  einer Frage muss deutlich zu verstehen sein. » Bild

Gestaltung ver- N N
stéindlichegr For- keiten. Ubertriebene Spielereien und Ubervisua-

mulare. Bundes-  lisierung, wie man sie beispielsweise haufig an
verband Druck  gj|dschirmoberflichen findet, vernebeln Funktio-
Wiesbaden 1989
nen mehr, als man ahnt. Vernebelung kostet letz-
tendlich auch mehr, ist also nicht effektiv. Immer
mehr Informationen fallen in den Industriegesell-
schaften an, und immer wichtiger wird dazu die
Aufbereitung, also die Gestaltung. In welcher

164  Praktische Anwendung

Selbstverstandlich darf man die Vollstandigkeit
aller notwendigen Informationen erwarten. Und
damit fangt die Arbeit des Gestaltens erst an.

Echte Funktionalitat ist hier gefordert, die Form
muss wirklich der Funktion folgen. Spielerische
Aspekte kann nur der wirkliche Gestaltungskénner
mit einbeziehen. Formulare sind eine Art erweiter-
te Tabellengestaltung, deshalb sind die Grundla-
gen einer Tabellengestaltung sehr wichtig.

Formulare 165
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Praktische Anwendung

Grundlagen der Tabellengestaltung

Texte und Zahlen sollen so angeordnet werden,

dass sie gut oder besser als im fortlaufenden Text

erfasst werden kénnen. Ein stark gegliederter Rei-

hensatz ist schon eine Tabelle, allerdings ohne

Linien. Mit Linien sollte man sparsam umgehen.

Nur wo eine Linie tatsdchlich eine Aussage
vertritt, soll sie erscheinen.

Die klassische Tabelle, wie sie Davidshofer/

Zerbe in ihrem Standardlehrbuch »Satztechnik und
Gestaltung« (Zurich, 5. Auflage 1966) zeigen, ist in
13 Elemente eingeteilt. Die Regeln hierzu:

>

Kreuzen sich schwache und starke Linien, so
wird die schwachere unterbrochen.

Falls gentigend Abstand zwischen den einzel-
nen Kolonnen besteht, sollen die Langslinien
ganz wegfallen.

Ist der Text im Tabellenkopf zu umfangreich, so
kann er auch hoch- oder schrag gestellt
werden.

Falls das Linienbild verschiedene Starken hat,
muss es einer funktionierenden Hierarchie
unterliegen.

Querlinien im Textbereich diirfen nicht fetter
als die Kopflinien sein.

Die Menge der Linien soll mit der durchschnitt-
lichen Strichstarke der Schrift harmonieren,
oder im kraftigeren Kontrast stehen.

Linien sind bei zu wenig Platz eher notwendig
als bei zu viel Platz.

Schreibtabelle

Wo etwas hinzugeschrieben werden soll, ausge-
fullt wird, muss auf das moégliche Werkzeug einge-
gangen werden. Die Handschrift braucht natirlich
mehr Platz als die Druckschrift. 6, 7,5 oder 9 mm
(16, 20 oder 24 Punkt) haben sich bewahrt (Luidl).

Schreibmaschine
Falls heute noch dafiir ein Formular gestaltet wird,
sollte der Zeilenmodul einer Schreibmaschine ein-
gehalten werden.
» Einzeilig 4,25 mm
» Zweizeilig 8,5 mm
» Eineinhalbzeilig 6,33 mm

Verniinftigerweise sollte die Art des Zeilen-
schritts dann auch auf dem Formular stehen.

EDV-Eintrag

Da diese Anlagen auf dem ZollmaR basieren, sollte
der Zeilenraster daflir kompatibel sein.
Schreibschritte sind:

» 1/10 Zoll, ca. 2,54 mm waagerecht

» 1/6 Zoll, ca. 4,23 mm senkrecht (= Zeilensprung)

Laserdrucker

Hier sind die Méglichkeiten grof8. Natirlich muss
wieder ein Zeilenregister eingehalten werden,

das besser aus geraden Zahlen Pica-Point besteht.
Auch sollte man die Zeilenschritte anmerken,
damit der Benutzer gleich weiR, wie der Eintrag
formatiert werden soll.

Benutzeroberfliche (Bildschirm)

Vielleicht ist es die komfortabelste Art, ein Formu-
lar auszufiillen, falls das Formular auch gut
programmiert ist. Aber man sollte sich nicht nur
auf das Spiel mit der Tabulatorbewegung
verlassen. Die Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit
steht besonders im Vordergrund.

i
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EDV-Formular im Zoll-Zeilenraster
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Corporate Design und Identitat

168

Auftritt und Erscheinung

Viel beschworen, leichtfertig behauptet: Corporate
Design. Wie es sinnvoll sein kann und wie es in ein

Corporate Image oder sogar in eine Corporate Culture

mit eingebettet sein kann, als nach innen und auflen
wirkendes Instrument.

EINEM KOLLEKTIVEN GEFUHL DER ZUGEHORIG-
keit zu einem »Unternehmen« und dem Zweck-
bewusstsein dienten schon friiher religiése Symbo-
le, nationale Flaggen. Traditionen wurden erfun-
den, wie beispielsweise zur ersten franzdsischen
Republik mit einer neuen Flagge, neuer National-
hymne, einem neuen MaR- und Gewichtssystem,
einem neuen Kalender mit neuen Monatsnamen.
Identitdt und Bewusstsein der Zugehdrigkeit gab
es sicher auch schon in frithen patriarchisch ge-
fuhrten Firmen. Aber erst nach 1900 erhielten die
ersten Firmen umfassende Erscheinungsbilder, so
beispielsweise der AEG mit Peter Behrens ab 1907.

Markenbilder, Vorldufer heutiger Logos, finden
wir bei groRen Firmen wie Siemens oder Reemts-
ma mit Domitzlaff; bei der Nordatlantikroute in
Frankreich mit Cassandre 1935; der PanAm der
vierziger Jahre; den Olympischen Spielen 1972 und
der Lufthansa mit Otl Aicher; bei British Rail, IBM,
Olivetti oder Miller Collection, um nur einige der
berlihmten Beispiele zu nennen.

Corporate Culture gilt als Gibergeordnetes Ziel,
ein sichtbar gelebtes Wertesystem liegt dem zu
Grunde. Aber nur 3 % der Firmen besitzen und
benutzen ein gut gestaltetes Erscheinungsbild,
behauptete Helmut M. Schmitt-Sigel noch 1990 in
der Zeitschrift »Novum«. Wie sieht die Wirklich-
keit heute in den Unternehmen aus?

Praktische Anwendung

Zu unterscheiden sind verschiedene Identitats-
arten.
1. Monolithische Identitdt: Ein Name gilt, und es
gibt einen Stil. So bei Shell, BMW, HypoVereins-
bank.
2. Gestiitzte Identitat: Eine Reihe von Unterneh-
men und Tatigkeiten wird gestltzt.DaimlerChrys-
ler, General Motors, Philip Morris.
3. Marktorientierte Identitat: Alle treten speziell
mit ihrer Marke auf. So VW und Tochterfirmen.

Unternehmen mit bemerkenswerter Cl sind
Sony, Braun oder kleinere bei ERCO, Lamy, Loewe
oder Esprit. Das visuelle Auftreten wird immer
wichtiger, da sich Preis und Qualitdt der Produkte
oft nur noch wenig voneinander unterscheiden.
Faktische Leistungen werden vom Verbraucher oft
kaum Gberprift, symbolische und psychologische
Leistungsfaktoren sind aber ein Kriterium der Un-
terscheidbarkeit. Besonders das visuelle Erschei-
nungsbild eines Unternehmens wird 6ffentlich

Corporate Image - Corporate Design

Selbst-
verstandnis Analyse

Elemente
Analyse Konzeption Dokumentation

Entwurf .
Implementierun

Maximen p lerung

Unternehmens- Optimierung

ziele

Analyse

sehr stark wahrgenommen. Allerdings ist die Qua-
litdt des Produktes die Voraussetzung fiir ein ver-
antwortliches Arbeiten.

Ein visuelles Erscheinungsbild besteht zundchst
aus:
Zeichen (Bild- oder Wortmarke/Logo)
Typischer Druckschrift
Genereller Gestaltungsaufbau
Typische Farben
Verwendete Materialien
Eine Vorbereitung einer/eines CI/CD braucht
eine objektive Sicht und Analyse. Der Gestalter
braucht bei der fiir ein Corporate Design zu entwi-
ckelnden Gestaltung eine klare Wahrnehmung des
Bestehenden. Wobei er der Spannung verschie-
denster Eindriicke ausgesetzt ist. Erkennen, Ent-
schlisseln, Verdnderungsabsichten, aber auch Vor-
eingenommenheit, Betroffenheit, Hime, Zynismus
und Unkenntnis.

vvyyYyyVvyy

Corporate Identity kann als Zusammenspiel von
Verhalten, Sprache, den Produkten und Dienstleis-
tungen eines Unternehmens oder einer Institution
gesehen werden. Das driickt sich im Bewusstsein
und in den Handlungen von Mitarbeitern und
Kunden, Konkurrenten und der Offentlichkeit aus.

In Corporate Identity-Kategorien zu denken
heiflt, im Bewusstsein fur die Ganzheit des Unter-
nehmens als Teil der Gesellschaft zu planen, zu
entscheiden, zu handeln: Corporate Identity ist ein
Prozess. So kann Corporate Identity ein Synonym
fiir Innovation sein, mit der optischen Konzentra-
tion eines inhaltlich sozialen Konzeptes, einer
Weltanschauung oder eines gesellschaftlichen Auf-
trags.

Probleme treten auf, wenn der Auftraggeber
nicht weiB, was er will. Mittel und Ziele werden
verwechselt, und es gibt Notbehelfe und ein Flick-
werk anstatt konzeptionellen Denkens. Deshalb
muss das Konzept eines visuellen Erscheinungsbil-
des systematisch erarbeitet werden. Fast immer
besteht ein Corporate Design liberwiegend aus
typografischer Gestaltung, ideal also fiir Gestalter
mit typografischen Schwerpunkten.

Kol Gt Kem Co-tandbuc
Dien Kosel: Schrift
Kosel Kempten
Kosel Kempten
Kosel Kempten
;D-Hand'buch
'S:;/\r/;’ellierlm:
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Stufen zu einem Corporate Design

1. Analyse des bisherigen Zustandes

2. Definition der Unternehmensziele und der
Firmenphilosophie

3. Uberlegung zu ersten MaBnahmen

4. Ein Konzept wird entwickelt

5. Visuelle Entwiirfe fiir eine Prasentation entstehen

6. Alle Einzelheiten werden dokumentiert

7. Umsetzung im Unternehmen

8. Optimierung durch stindige Uberpriifung

Die Analyse des bisherigen Zustandes sollte ent-
halten:

Leitbilder und
unternehmenspolitische Grundsitze
Einstellungen

Werthaltungen

Normen

Tabus

Handlungsweise des Unternehmens
Firmengeschichte
Produkte/Dienstleistungen
Gebaude, Architektur
Kommunikationsmaterial

Umwelt

Unternehmensstruktur
Markenidentitat

Strategien

Trend

Wirkung

Konkurrenz

Finanzen

Bisherige Identitét

Unternehmensziele
Vorgaben der Unternehmensleitung oder
Ausarbeitung durch Mitarbeiter etc.

Praktische Anwendung

MaBnahmenkatalog

Beispielsweise: CI-Workshops im Betrieb, koope-
rativer Flihrungsstil, Stabsstelle Cl einrichten.

Konzept fiir die Planung einer CI

Maximen

a. Spezifisch
Glaubwiirdigkeit
Signifikanz
Pragnanz
Transparenz
Wirtschaftlichkeit

Entwurf

a. Extern
Produktdesign
Geschaftsdrucksachen
Infobroschiiren
Formulare
Messeprasentation
Anzeigen
Beschriftungen
Sprache/Verhalten
Architektur

Die Elemente eines Corporate Designs

Firmenzeichen

b. Definiert
Adédquatheit
Unverwechselbarkeit
Funktionalitat
Einheitlichkeit
Variabilitat
Flexibilitat

b. Intern
Betriebsversammlung
Betriebszeitung
Formulare
Orientierung
Arbeitsplatzgestaltung
Funktionsbezeichnung
Jubilden

Feste

Schriftzug

Farben

Hausschrift

Typografie

Raster, Layout

Foto, Grafik, Illustration

Textgestaltung

Slogan

3-D-Gestaltung

Interneteigenheiten

Eine Dokumentation muss enthalten:

1. Alle Gestaltungselemente

2. Regeln der Anwendung und Verkniipfung
3. Exemplarische Beispiele

4. Organisationsempfehlungen

5. Einflihrungsstrategie und Mittel dafiir ==

6. Musterdateien oder Templates

Optimierung und Uberpriifung

Die Gestaltung muss laufend tiberpriift werden:

» Wie groB ist der Erinnerungswert?

» Wie hoch ist die Integrationsfahigkeit?

» Ldsst sich Logo oder Signet gleich gut klein und
groR, farbig oder schwarz-weil wiedergeben, in
allen nétigen Drucktechniken?

Wie hoch ist die Signalwirkung?

Kann es verwechselt werden?

Ist das Erscheinungsbild langlebig?

Wie groR ist der Sympathiewert?

Wie hoch ist der Aufmerksamkeitswert?
Informiert das Erscheinungsbild ausreichend?
Verflgt es Uiber einen Neuigkeitswert, dstheti-
sche Werte? (Stephan Heller)

vVVvvYyVvVYVYyYyypy

Vorteile eines guten CD-Programms
1. Ein CD-Programm wirkt in erster Linie positiv
nach innen und muss sichtbar gemacht sein
2. Das Unternehmen gewinnt nach aullen ein
klares Profil
3. Produktneueinfiihrungen setzen sich
schneller und leichter durch
4. Das CD-Programm macht Schluss mit den HWP‘
verwdssernden EinzelmaRnahmen
5. Werbung auf dieser Basis erzielt groRere Effekte
6. Vertrauen wird gewonnen
7. Kultureller Rang und positiver Beitrag
zur Alltagsasthetik

Corporate Design und damit die Corporate
Identity sind nicht nur fiir groBe Unternehmen ge-
dacht. Es ist durchaus fiir mittlere und kleinere Fir-
men erschwinglich und bringt viele Vorteile, die
sonst einzeln erbracht und auch finanziert werden

L]

=
7
< A .
Briefbogen mit poppelselte
WP Raster und einer CD-
Schreibvorlage Dokumenta-
tion fur SWP
Berlin

Image-Flyer fiir SWP
v
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Mappe und missten. Konzeptionelles Denken rentiert sich

Besuchskarte (nicht nur bei der Cl). Das setzt aber auch voraus,
gs:gizeth & dass die Mitarbeiter rechtzeitig in den Entste-
hungsprozess einbezogen werden.

Factsheet fir
Borland
Deutschland

CD-Beispiele
Haus-
zeitschrift Einige Beispiele aus der Corporate-Design-Praxis
Pressemappe demonstrieren die konzeptionelle und oft auch

strenge Vorgehensweise der Gestaltung.

Borland
Zum gesamten Auftritt von Borland Deutschland,
einem Softwarehaus (Compiler, Datenbanken
etc.), gehodrten auch Packung und Handbuicher fiir
die Software. Kurz hintereinander kamen neue
Versionen heraus, die auch die Aufgabe des CD
nachhaltig beeinflussten. In der ersten Phase hieR8
die Firma noch Heimsoeth & Borland, und da die
Anderung dann nur noch den Namen Borland vor-
sah, wurde das gesamte Erscheinungsbild tiberar-
beitet, eigentlich neu gemacht. In der ersten
Phase wurde als Schrift die venezianische Antiqua
Seneca verwendet; gesetzt noch im Fotosatz,
wenn auch schon digital. In der Aufbruchzeit der
Personal Computer lag ein Bezug zur Aufbruchzeit
der Renaissance nahe.

In der zweiten Phase wurde das amerikanische
Logo Uibernommen, durfte aber modifiziert wer-

172  Praktische Anwendung
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den. Gesetzt wurde nun digital aus der Stone-
Familie.

plm

Mit einem neu gebauten Betrieb des Papierwerks
Landshut Mittler — einem hervorragenden Verpa-
ckungsdrucker fiir Pharmazie und Kosmetik —
wurde ein Corporate Design beauftragt. Der deut-
liche Schwerpunkt war die beabsichtigte Wirkung
nach innen. So sind hier gerade die Formulare von
enormer Wichtigkeit. Als Schrift wurde die Forma-
ta gewdhlt. Das Rastersystem bezieht sich auf die
Proportion 3 : 5. Fiir das Wortzeichen gab es das
Problem, dass der Firmenname traditionell bedingt
aus einem anderen Tatigkeitgebiet kommt, wes-
wegen einem etwas abstrakteren Signet der Vor-
zug gegeben wurde.

Weiler Lotus

Diese Osterreichische Stiftung betreibt viele einzel-
ne Firmen in sehr unterschiedlichen Branchen. Fiir
die Logos sollte Eigenstdndigkeit der einzelnen
Bereiche, aber auch die Zusammengehdorigkeit zur
Stammfirma ersichtlich sein. Daflr schien die The-
sis mit ihren drei Schriftbildgruppen und den zahl-
reichen Schnitten sehr geeignet. Der jeweiligen
Wortmarke wurde eine abstrahierte Bildmarke
hinzugefiigt.Die Proportionen folgen dem System
des Modulors von Le Corbusier.

Finlading;

o

Lotus

-l Ein Gruf an alle Freunde der
Grofiformat-Phatographde

é R Y Y A

Martin Blume

Die Veranderung der Wirklichkeit
schafft Wahrheit

1 X112 Schwarzweiss
Pholograpn'er

View Camera
L3

We are the sound|

i

Musik fiir Menschen mit Ohren

Corporate Design und Identitat
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Imagebroschiire
und Karten-
umschlag fir
plm, Landshut

<

Weisser Lotus:
Ausstellungs-
einladung,
Beihefter, Com-
pactDisc-Katalog
flr drei verschie-
dene Firmen des
Konzerns
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Kosel W W
Eine bedeutende Qualitatsdruckerei fir den Druck 3| 3|
von Biichern hat mit ihrem Umzug in ein neues == -
Gebdude (mit neuen Maschinen) ein geeignetes Emsesme— . - =

. . . = - . Dier Dalog wwiiches der Eerhina e Bei 1 -
Erscheinungsbild gesucht. Zwischen Tradition (400 ImtereaTiomale surupdischen Union Ol Pydsngany =
Jahre alt) und Moderne (dem voll digitalisierten r:'r'"l'l";i'::t"""*""'"""' und den Vereindgien Staaten = s

fregkEme ]

Betrieb) wurde als Schrift die Schneider Libretto als Krismiimnanager HE b Y B
gewdhlt. Sie hat eine klassizistische Anmutung,
wirkt aber in der Lesbarkeit sehr gut. Die
Wortmarke erhielt einen visuellen Zusatz mit dem
Buch als Fenster und/oder Warenzeichen. Die Pro-
portion 2 : 3 dominiert in den Anwendungen. Sie
wurde gewahlt als eine der meist verwendeten
Proportionen in der traditionellen Buchgestaltung.

1

Stiftung Wissenschaft und Politik

A Wissenschaft sieht typografisch oft sehr miide aus.

1. Ausgabe Netes Haus,

einer Aus-
sendungsreihe
»Kosel Kom-
pendium«
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Meuer Autiriit,

Praktische Anwendung

Die Microsoft-Standards tiberwiegen leider. Dem
wollte die Stiftung etwas entgegensetzen. Eine
robuste Schrift, die auch in Word gut aussieht,
wurde gesucht und mit der Swift gefunden. DIN
A4 ist das bevorzugte Format, weswegen auch auf
die hierfiir zu Grunde liegende Proportion 1 : 1,414
zurtickgegriffen wurde.

HypoVereinsbank

Zwei Schriften (beide von Frutiger), die Centennial
und die Frutiger, ergdnzen sich hervorragend, sind
sogar im Logo kombiniert. Das Proportionssystem
wurde aus der Fibonacci-Reihe entwickelt (Gott-
schalk & Ash, Ziirich).

Corporate Design und Identitat

A

Drei Umschlage
fiir Forschungs-
berichte der
SWP Berlin

<

HypoVereins-
bank: Fibonacci-
Reihe, Raster,
Buchumschlag
und Formular
(Gottschalk und
Ash, Ziirich)
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Deutsche Bank,
HypoVereins-
bank,

MDR, ARD, BR,
Biichergilde
Gutenberg (Jost
Hochuli),
Langenscheidt
DIN CERTCO
(Meta Design),
Papierwerk
Landshut Mittler,
Bayerische
Beteiligungsge-
sellschaft mbH
(Entwurf),
Kosel Druckerei,
CURIA Steuer-
beratungs-
kanzlei,

SWP, FIFF,
MELETA,
Roccatederighi
(Weingut)
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Logos

Bild- und Wortmarken: Waren- und Unter-
nehmensmarken sind uralt. Sie finden sich schon
in der Frihgeschichte der Schrift, erlebten bereits
eine Popularitat in der Renaissance und sind na-
tlrlich mit der Industrialisierung produkt- und fir-
menbegleitend geworden. Dabei handelt es sich
meistens um einzelne Marken oder Zeichen. Und
das findet man auch heute noch héufig, da man-
che meinen, mit einem Logo (und vielleicht noch
einem gestalteten Briefbogen) hatten sie bereits
eine komplette Cl. Dass das Firmenzeichen aber
nur ein Teil hiervon sein kann, resultiert aus dem
vorherigen Kapitel. Die Begriffe sind oft verwir-
rend: Als Logo (von Logotypen = zusammenge-
gossene Buchstaben) wird ein charakteristischer
Name bezeichnet. Dagegen ware ein bildhaftes
oder abstraktes Zeichen ein Signet. Da das inein-
ander libergeht, ist es klarer, von Bildmarken oder
Wortmarken zu sprechen. Natiirlich gibt es hier

auch wieder Wortmarken mit einer Bildergdnzung.

Die Entwicklung eines Logos, die langwierig
sein kann, setzt eine ausfiihrliche Analyse voraus.
Die Fragen dazu:

1. Eignet sich der Firmenname fir eine
pragnante Wortmarke?

2. Gibt es aus Produkten und Tatigkeiten
ein reduzierbares Bild?

3. Welchen Schwierigkeitsgrad kann den
Zielgruppen zugemutet werden?

4. Gibt es Zeichen aus der Vergangenheit?
5. Was ist aus anderen Elementen des
Corporate Designs verwendbar?

Fallstudie Weisser Lotus: Ein Firmenverbund mit
einheitlichem Corporate Design, aber sehr
verschiedenen Branchen. Gemeinsame Nenner:

» Die Thesis als Hausschrift wurde in sehr
verschiedenen Schnitten fiir die jeweiligen
Branchen eingesetzt.

» Fast alle Namen stehen in einer Stufe.

Eine imagindre Mitte gibt den Platz fiir ein
abstrahiertes Bildzeichen.

Praktische Anwendung

! HypoVerW Z

Farbigkeiten?

ARD
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MITTELDEUTSCHER RUNDFUNK I |

— Langenscheidt E

DINCERTCO

Sl

MELETA
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Fallstudie Steuerkanzlei Curia: Bildhaftes ist
kaum zu gebrauchen. Die Abstraktion greift in den
gehobenen und fortschrittlichen Anspruch der
Kanzleien.

Fallstudie Musikwettbewerb: Aus dem Briefing:
Der Wettbewerb ist international, seit 50 Jahren
weltweit hoch angesehen, findet immer in Miin-
chen statt, gehort zur ARD, hat in Zukunft
vermehrt mit neuer Musik zu tun, wendet sich an
internationale junge Musiker mit sehr hohem
Anspruch. Mehrere Vorschldage wurden gemacht.
» Abstraktion, wobei Partituren von Earl Brown
Pate standen

» Zeichen der neuen Musik von Busotti, Cerha,
Schaffer, Kugel, Lachenmann und Otte

» Notenzeichnungen von Stockhausen flossen in
die Uberlegungen ein

Lotus //
/[ ntergate

Lotus
Records

Weisser,
Lotus

Lot
otus N

Lotus
=9SO Lokstation

Lotus
Verlag

Lotus r 1
Divinum Lotus
View Camera
L - |

Café—Restaurant B B

Fernweh nach Mariazell
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Logos fiir eine
Osterreichische
Stiftung mit
unterschied-
lichen Firmen,
aber einem
gemeinsamen
Auftritt

<<

Musikwett-
bewerb
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