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1. Einleitung

Schrift ist eines der dltesten und elementarsten Kommunikationsmittel der mensch-
lichen Geschichte. Uber die Jahrhunderte entwickelte sich die Schrift zu einem grund-
legenden Gebrauchsgegenstand wie Nahrung, Kleidung oder Wohnung.' Der Typograf

Eric Gill sagte dazu: »Buchstaben sind Dinge, keine Abbildungen von Dingen.«?

Schon die Steinzeitmenschen ritzten bildhafte Zeichen ca. 30000 bis 25000 v. Chr. in
Stein, Holz und Knochen.? Diese Arbeit dauerte Stunden, wahrend heutzutage Milli-
onen von Buchstaben stiindlich in allen méglichen denkbaren Medien bereitgestellt
werden.? Die Technik und der Drang nach Informationen ermdglichte eine rasante
Steigerung von Lesbarem. Diese Wandlung war nur moglich durch standige Anpas-
sung der Schrift an die gegebenen Schreibtechniken. Dadurch entwickelte sich eine
spezielle Formensprache der Schrift — allein durch ihre Buchstabenform lasst sich er-
ahnen welcher Inhalt uns damit Gbermittelt werden soll. Dabei muss das System der
Schrift in einem gro3eren Zusammenhang gesehen werden. Nicht nur die Buchsta-
benform allein, auch noch viele weitere Faktoren, entscheiden liber den gewiinsch-

ten optischen Reiz — das ist der Anfang der Typografie.

So hat sich wahrend der letzten Jahrhunderte bestimmte Typografie fir bestimmte
Zwecke entwickelt, die auch immer abhangig von der Kunstepoche und den in dieser
Zeit aktuellen Trends war. Dieses Phanomen wurde besonders fir Werbezwecke aus-
genutzt. Durch eine bestimmte Schrift kann ein Unternehmen seri6s, klassisch, mo-
dern oder technisch wirken. Naturlich ist die entsprechende Typografie nur ein unter-
stltzendes Mittel, dass aber trotzdem eine gro3e visuelle Macht besitzt. Das Corporate
Design (CD) schlief3t diese Macht mit ein. So sollte bewusst auf die richtige Wahl der
Schrift bzw. der Schriften geachtet werden. Deswegen soll sich diese Arbeit auf die

Verwendung von Typografie im CD konzentrieren.

In diesem Zusammenhang soll auf folgende zentrale Frage genauer eingegangen
werden: Gibt uns allein das visuelle Erscheinen der Unternehmensschrift Informatio-
nen dartber, wie wir das Unternehmen wahrnehmen? Ziehen wir Schlisse, auf Cha-

rakter und/oder Erscheinungsbild, aus der verwendeten Unternehmensschrift? Falls

1 Vgl. Frutiger 2006, S. 111

2 Eric Gill. Zit. nach: Ambrose 2005, S. 14
3 Vgl.Beinert 2008a

4 Vgl. Frutiger., S. 106



dies der Fall ist: Wie urteilen wir Gber die unterschiedlichen Schriften oder typogra-
fischen Gesichter? Welche Kriterien sind zu beachten, wenn man eine Corporate Ty-

pography (CT) erstellen will?

Um diese Fragestellungen zu beantworten, muss zuerst eine Begriffseingrenzung er-
folgen. Damit man versteht wie die Schrift durch ihre visuelle Form in uns bestimmte
Vorstellungen weckt, muss man den geschichtlichen Verlauf kennen. Aus diesem
Grund findet ein kurzer geschichtlicher Riickblick statt. Auch die Geschichte des CD
muss erwahnt werden, da hier deutlich wird, warum ein Unternehmen ein individu-
elles Erscheinungsbild bendtigt. Im weiterem Kapitel wird speziell die CT erlautert.
Durch zwei kleine Test wird veranschaulicht wie Schrift auf uns wirkt und was man zu

beachten hat, wenn man ein typografisches Gesicht erzeugen méchte.



2. Begriffserklarungen
2.1 Typografie

Der Begriff Typografie ist anhand von fehlenden Dokumentationen nicht bis zu sei-
nem Ursprung zuriickzuverfolgen. Nach Beinert wurden die ersten Erkenntnisse der
Typografie vor tiber 400 Jahren ausschlie3lich miindlich weitergeben. Nach der kunst-
historischen Betrachtungsweise wurde dieser Begriff auch als die »Deutsche Kunst«
oder die »Buchdruckerkunst« bezeichnet.® Jedoch als etymologische Definition steht
fest, dass Typografie aus den griech. Wortern »typos« (= Gestalt, Muster) und »gra-
phein« (= schreiben, darstellen) zusammengesetzt wurde. Laut der Definition von
Lechner wird die Typografie, als das bewusste Gestalten bzw. Verteilen von Schrift-
zeichen, Buchstaben, Silben- und Wortsymbole in einem vorgegeben Raum beschrie-
ben.b Er erklart den Begriff noch etwas allgemeiner als »typografisches Gestalten von
Schriftstlicken, speziell von Druckerzeugnissen«’. Als modernere Erklarung des Be-
griffes Typografie unter Einbeziehung des neuen technischen Standes kann man die
Definition von Beinert heranziehen:

»Bedingt durch den rasanten technischen und gesellschaftlichen Strukturwandel, existiert
insbesondere seit dem Ende des materiellen Schriftsatzes fiir den Begriff Typograph[sic!]
ie keine allgemein giiltige und klare Definition mehr. Dementsprechend hat der Be-
griff seine urspriingliche Bedeutung ganzlich verloren. Typographlsic!]ie wird heute,
auller in Wissenschaft und Lehre, nicht mehr mit Buchdruckin Verbindung gebracht,
sondern mit dem materiell und digital — also durch einen mathematischen Algorith-
mus kodierten - reproduzierbaren Schriftbild als solchem.«®

An diesen zwei Definitionen erkennt man deutlich, dass sich das Verstandnis von Ty-
pografie im Laufe der Zeit stark verandert hat. Aber bis heute sind zwei grol3e Teilbe-
reiche erhalten geblieben. Zum einen ist es die Makrotypografie, die sich ausschliel3-
lich mit der Ordnung von Satzkolumnen, Abbildungen, Titelhierarchien und Legenden
befasst, zum anderen ist es die Mikro- bzw. die Detailtypografie. Dieser Teilbereich
setzt sich mit Buchstaben, Buchstabenabstand, Wort, Wortabstand, Zeile, Zeilenab-

stand und Kolumne auseinander.’

Aufgrund der Kiirze dieser Arbeit bezieht sich die Definition allgemein auf Schrift und

dessen Anordnung.

Vgl. Beinert 2008b
Vgl. Lechner 1981, S. 11
Ebd.

Beinert 2008b

Vgl. Hochuli 2005, S. 7
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2.2 Corporate Design

Eine exakte Definition des CD-Begriffes zu formulieren ist fast nicht mdglich, da sich
die unterschiedlichen Komponenten eines komplexen CD Uberschneiden. So sind
die operativen Grenzen der Disziplinen Corporate Behaviour (CB), Corporate Com-
munication (CC) und CD in der Praxis nicht existent. Ein Grund dafir sind auch die
schwammigen Begriffe und der ausgeweitete Design-Begriff — es ist selbstverstand-

lich, dass jede Art von Design immer auch kommuniziert."

Um sich einer genaueren Eingrenzung des CD-Begriffs zu nahern ist zuerst die Cor-
porate Identity (Cl) zu benennen. Sie stellt das Gesamtkonzept eines visuellen Er-

scheinungsbildes dar (s. Darst. 1)

und ist »ein wirksames strategi-
sches und operatives Management- -
tool zur Fihrung eines Unterneh-
mens und zur Optimierung seiner
AuBenwahrnehmung«'.

Der CD-Begriff ist eine englisch-

sprachige Wortschopfung, des-
sen Ursprung in den Wirtschafts-

wissenschaften liegt. Es wird aus -

»corporate« (= vereinigt, korper- - -
Darstellung 1: Cl Aufteilung in Unterbereiche
schaftlich, kollektiv) und »Design«

(= entwerfen, gestalten, skizzieren) zusammengesetzt."?

Im Allgemeinen wird das CD als umfassendes visuelles Erscheinungsbild eines
Unternehmens aufgefasst, das Bestandteil des Cl ist. Es transportiert das Unterneh-
mensziel, die Unternehmenskompetenz, das Unternehmenskonzept, das Leitbild, die
Kommunikation und die politischen Grundsatze anhand einer festgelegten Unterneh-

mensphilosophie.” Dieses Konzept wird nach auen und innen kommuniziert.

10 Vgl. Beyrow, 2007, S.11

11 Ebd.S.8

12 Vgl. Beinert 2009c

13 Vgl. Linneweh 1997, S. 18f.



3. Kurzgeschichte der Typografie

Um das Gebiet der Typografie verstehen zu kdnnen ist es wichtig die Entwicklung
der Sprache bzw. des Alphabets zu kennen. Es gibt immer noch Unklarheiten, wann
die ersten unserem heutigem Alphabet ahnelnden Buchstaben entwickelt wurden.
Aber nach neusten Erkenntnissen wird von einer Entwicklung ausgegangen die von
Stidosteuropa (5500 v. Chr.) Uber Altagypten (3500 v. Chr.), Mesopotamien (2700 v. Chr.),
Industal (2300 v. Chr. Indien), China 1900 v. Chr. und Mittelamerika 1000 v. Chr. (Schrift
der Olmeken) verlauft.'*

Durch all diese Jahrhunderte blieb das Schreiben und Lesen den jeweiligen Eliten
vorbehalten. Durch verschiedene Schreibtechniken und variierende Unterlagen ent-
wickelten sich unterschiedliche asthetische Formen der Alphabete. Doch durch die
Erfindung des Drucks mit beweglichen Lettern im Jahr 1440" von Johannes Guten-
berg entwickelte sich eine vollig neue Situation. Das war der Beginn der Typografie.'s
Bis in die Anfange des 20. Jahrhunderts durchlief die Typografie wenigen Verande-
rungen und war durch Regeln manifestiert, aber mit Beginn des Desktop-Publishing

(DTP) entstand eine rasante Neuentwicklung.

3.1 Entstehung des Alphabets

Die Schrift musste viele Veranderungen durchmachen um die heutige Form zu besitzen.
So entwickelte sich z.B. der Buchstabe »A«von einem bildhaften Symbol Namens »Aleph«

zu dieser, uns heute noch bekannten, phonetischen Form (s. Darst. 2).”

Darstellung 2: Von der Hieroglyphe bis zum heutigen Tonzeichen

Nach Beinert gab es die ersten Schriftsysteme ca. 5500 v. Chr. in einer stidosteuropaischen
Donauzivilisation, die in enger Verbindung mit den spater entstandenen Hieroglyphen

stehen.”® Aber einig sind sich alle, dass diese ersten bildhaften Symbole den Sumerern

14 Vgl. Beinert 2009a
15 Vgl. Ambrose 2007, S. 12
16  Vgl. Beinert 2009a
17 Vgl. Frutiger 2006, S. 68
18 Vgl. Beinert 2009a



zugeschrieben werden kdnnen, die die erste Kultur mit einer standardisierten Schrift ca.
4000 v. Chr. waren. Das Aussehen dieser Schrift pragte das keilférmige Schreibinstrument,
das in eine feuchte Tontafel gedriickt wurde. Die Schrift hielt sich bis ca. 100 n. Chr. und

wurde dann von der phonizischen Schrift abgeldst.” Das phonizische Alphabet besal3 als
erstes seiner Art 22 Konsonanten als Schriftzeichen. Diese konnten beliebig miteinander
kombiniert werden. Dieses Alphabet ist die Grundlage des lateinischen Alphabets und

fand sehr schnell gro3e Verbreitung, da die Phonizier einen breiten Handel betrieben.
Spater kamen durch die Griechen, mehrere Zeichen fiir Vokale hinzu. Diese Entwicklung

Schritt bis ca. zum 4. Jhr. v. Chr. voran.?®

Danach entwickelten die Romer das von den Griechen libernommene Alphabet weiter
und es entstand das Romische Alphabet mit 26 Majuskeln (GroBbuchstaben). Bekannt
wurde die Steinschrift der Romer unter den Namen »Capitalis Monumentalis«. Diese Schrift
wurde mit einem Pinsel vorgezeichnet und danach mit einem Meif3el in Stein gehauen.
Durch diese Technik entstanden feine Abstriche, die Serifen, die bis heute erhalten geblie-
ben sind.?' Aber nicht nur dieses Formprinzip der Buchstaben entstand, auch erste Pro-
portionen zur Seitengestaltung wurden mit Hilfe elementarer geometrischer Formen ge-
bildet. So wurden die Buchstaben mit Quadraten, Kreisen und Diagonalen beschrieben,
aber auch Buchstaben-, Wort- und Zeilenabstand wurden so festgelegt.?? Selbst die ers-
ten Interpunktionen entstanden und vereinfachten die Lesbarkeit. Neben der »Capitalis

Monumentalis« entfalteten sich zwei Schreibschriften die etwa fir feierliche Zwecke ver-
wendete »Quadrata« und die schnell geschriebene Handschrift »Rustica«.

Durch die Ausbreitung des Christentums veranderte sich die Architektur und dies schlug

auch auf den Schreibstil nieder. Nun entdeckte man die Rundungen und setzte diese

auch in den Schreibstilen ein — die Unziale war geboren.?®* Aus dieser Schrift entwickelte

sich die »Karolingischen Minuskeln« (Kleinbuschstaben), die im 8. Jhr. von Karl dem Gro-
Ben als einheitliche Verwaltungsschrift festgelegt wurde. Man kann die »Karolingischen

Minuskeln« auch mit der etwas spater daraus entstandenen »Humanistische Minuskel«

vergleichen, allerdings unterscheidet sich die Federstrichfiihrung, was zu einer anderen

Buchstabenasthetik flihrte. Diese beiden Schrifttypen stellen die Grundformen unserer

heutigen Kleinbuchstaben dar. Parallel zur Entwicklung der »Humanistischen Minuskel«

19 Vgl. Ambrose 2007, S. 14
20 Vgl. Khazaeli 2005, S. 12
21 Vgl. Khazaeli 2005, S. 14
22 Vgl. De Jong 2008, S. 18f.
23 Vgl. Khazaeli 2005, S. 14



entstand nun auch die »Humanistische Kursive«. Diese hat bis heute nicht an Aktualitat

verloren und stellt eine schnell geschriebene, leicht schraggestellte Variante der »Huma-
nistische Minuskel« dar. Durch die schnellere und veranderte Federfiihrung entstand eine

vollig eigenstandige Buchstabenform.? In modernen Drucksachen wird sie nur noch als

Textauszeichnung verwendet.?

Anfang des 14. Jhr.nahm die Architektur wieder stark Einfluss auf die Buchstabenform.Im

Zusammenhang mit dem neuen gotischen Stilempfinden veranderte sich auch der Schrift-
stil hin zur Texturschrift, die sich in Deutschland zur Fraktur und Schwabacher veranderte.®

Diese Schriften wurden bis Mitte des 20. Jhr. in Deutschland am haufigsten verwendet.?”
In Italien konnte sich der gotische Spitzbogenstil nicht durchsetzten und eine Abkehr der
Kirche und der Kunst des Mittelalters fand statt. Bedingt durch diese Bewegungen wur-
den die Vorbilder der Antike wieder aufgegriffen. Dies spiegelte sich auch in der Schrift
wieder und es wurde die »Humanistischen Minuskel« und die »Capitalis Monumenta-
lisc wiederbelebt. Das eigentlich Neue an dieser Antiquaschrift war, dass diese beiden

eigenstandigen Alphabete miteinander gemischt wurden und somit unser heutiges

Alphabet reprasentieren.?®

3.2 Entwicklung der Typografie

Die Entwicklung der Typografie beginnt in allen bekannten Blichern mit Johannes Gu-
tenberg und der Erfindung des beweglichen Lettern Drucks. An dieser Stelle soll jedoch
darauf aufmerksam gemacht werden, dass bereits der Chinese Bi Sheng den Druck mit
beweglichen Lettern zwischen 1041 bis 1048 erfunden hatte.?® Beginnen wir jedoch mit
Johannes Gutenberg, dessen revolutiondre Entwicklung den Schriftgebrauch fir im-
mer veranderte. Durch dem von ihm entwickelten neuen, mechanisierten Buchdruck
wurden Gedanken und Wissen fiir jedermann zuganglich.*° Als Vorbild fiir die Seiten-
gestaltung der neuen Druckkunst wurde versucht die Gestaltung der handgeschrie-
benen Blicher zu Gbernehmen. Dies war aber durch die veranderte Technik nicht im-

mer realisierbar und so entwickelte schon Gutenberg eine eigene Typografie. Die erste

24 Vgl. De Jong 2008, S. 19f.
25 Vgl.ebd., S. 22

26 Vgl. Khazaeli 2005, S. 18
27 Vgl. Beinert 2009a

28 Vgl. Khazaeli 2005, S. 18f.
29 Vgl. Ambrose 2007, S. 12
30 Vgl. Beinert 2009a



verwendete Schrift der damaligen Zeit war die Textura, mit gotischem Ursprung. In
Deutschland verankerte sich Gutenbergs Prinzip der Typografie bis Mitte des 20. Jhr.
In ltalien allerdings entwickelte sich die Antiquaschrift und fand dort auch schnell
weite Verbreitung im Druckgewerbe. Der erste grof3e Schriftentwickler war zu die-
ser Zeit Nicolas Jenson der in Venedig lebte und der Stadt zu dem Namen »Stadt der
Typografie« verhalf.3' Der zweite bedeutende Typograf war Aldus Manutius und sein
Schriftschneider Francesco Griffo, die eine neue bis heute erhaltene Schrift schufen:
die Bembo. In diesem Fall wurden die Regeln der Grammatik, Orthographie und der
systematischen Gro3- und Kleinschreibung erstmals konsequent beachtet: Man be-
zeichnet dies auch als »humanistische Typografie«.?? In dieser Zeit entstanden die
Schriften, die heute als Renaissance-Antiquas bezeichnet werden.

Albrecht Diirer gehorte in Deutschland um ca. 1600 zu den ersten Schriftgelehrten die,
mittels der Typometrie®, versuchten die ideale Form in der Typografie zu finden. Im
weitern Verlauf entwickelte sich Leipzig zur Typografiestadt. Dort wurden die mathe-
matischen Berechnungen von Schriftverhaltnissen entdeckt. Gegen Mitte des 18. Jhr.
entstand in England die Barock-Antiqua, die erstmals komplett den Regeln der Typo-
metrie gehorchten. Am Ende des 18. Jhr. wurden die Klassizistische Antiqua entwi-
ckelt, die das gesamte nachste Jahrhundert pragte.** 1816 wurde von William Caslon
die erste serifenlose Druckschrift veroffentlicht. In diese Zeit wurden auch die Egyp-
tienneschriften geschaffen®, die besonders stark betonte Serifen besal3en und vor
allem fiir Werbeplakate eingesetzt wurden.

Anfang des 20. Jhr. teilte sich die Typografie in drei Bereiche: in die der traditionellen
Typografie, in die der kunstgewerblichen und in die der modernen Typografie. Die mo-
derne Typografie wurde von den Stilrichtungen der Kunst und der Architektur stark
beeinflusst: Hier ist vorallem das Weimarer Bauhaus zu nennen, dessen Vertreter ent-
scheidend Einfluss auf die weitere Entwicklung der Typografie nahmen. Im Bauhaus
wurde die Schrift erstmals als Kommunikationsmittel betrachtet und als visuelles Er-
scheinungsbild erfasst und gelehrt.?¢ Aus diesem Verstandnis daraus entwickelte sich
das Grafik-Design. Nach dem 2. Weltkrieg und mit zunehmender Digitalisierung ver-

anderte sich das Verstandnis fiir Typografie noch einmal nachhaltig.

31 Vgl.Beinert 2009a

32 Vgl.ebd.

33 Buchstabenkonstruktion, Letternarchitektur.
34 Vgl. Beinert 2009a

35 Vgl. ebd.

36 Vgl.ebd.



4, Entwicklung des Corporate Design

Das CD ist eine verhaltnismaBige junge Disziplin, die erst Anfang des 20. Jhr. entstan-
den ist. Obwohl man sagen kdnnte, dass es schon weit vorher gewisse Grundformen

gab, die eine vergleichsweise ahnliche Beschreibung zulassen. Im traditionellen Sinn

wurde jedes Unternehmen vom den Besitzern gefiihrt, der gleichzeitig durch auto-
ritaren Stil bestimmte wie etwas zu funktionieren hat.*” Mit dem Aufkommen der In-
dustrialisierung gelangten die Unternehmen in eine gewisse Identitatskrise, da man

nicht mehr differenzieren konnte, welches Produkt zu welchem Unternehmen ge-
horte. Es wurde Zeit, sich von den Konkurrenten abzuheben. Hinzu kam die moderne

Elektroindustrie die geradezu explodierte. So erging es auch der AEG, die mit Beginn

des 20. Jhr. zu einer der Wirtschaftszweige der Zukunft wurde. Durch den weltweiten

Erfolg entstand im Unternehmen ein zukunftorientiertes Selbstverstandnis das nach

auBlen prasentiert werden sollte. Also stellte die AEG Peter Behrens 1907 als kiinstleri-
schen Beirat ein.?® Behrens war Grafik-Desiger, Architekt und Typograf3°. Durch seine

Behrens-Schrift wurde er bekannt und durch seine Architektur beriihmt.° Er lehnte im

Verlauf seines Schaffens die Formen des Jugendstils ab und wendete sich der neuen

Sachlichkeit zu. Anfangs sollte Behrens nur Werbematerial fiir die AEG gestalten, be-
kam dann aber die Verantwortung fur alle Firmenbereiche. Er revolutionierte das Er-
scheinungsbild und entwarf Kataloge, Preislisten, elektrische Gerate, Messestande

und sogar Wohnungen und Fabrikgebaude. Jedes Design unterlag einer betont sach-
lichen und funktionalen Formgestalt.*’ Durch seine Arbeit erfand er das CD. Er war der
erste Industriedesigner und gilt als Pionier auf diesem Gebiet.

Dazu kam ein weiterer wichtiger Vertreter: Hans Domizlaff. Er schuf ein neues Den-
ken der Unternhemen. Sein Bestreben war es, die Identitat eines Unternehmens

alleine Uber die Marke zu identifizieren, um somit Hersteller und Marke zu einem

Synonym werden zu lassen.* Nach Domizlaff gehort die Unternehmensperson-
lichkeit und der Firmenstil zusammen und erst wenn man beide gut interpretiert,
kann man geeignete Werbung schaffen.*® Er ist damit einen Vordenker des CD,
da nur durch intensiver Analyse des Firmenstils geeignete Werbung geschaffen

werden kann. Mit seinem Buch »Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens« wurde

er zum Begrunder der Markentechnik.

37 Vgl. Beinert 2009¢

38 Vgl. Hauffe 2006, 5.62
39 Vgl. Beinert 2009.c

40 Vgl. Lechner 1981, S.50
41 Vgl. Hauffe 2006, S.63
42 Vgl. Beinert 2009c

43 Vgl. ebd.



5. Corporate Typography

5.1 Die Anmutung von Schrift

Die Schrift eines Unternehmens ist die sichtbare Sprache mit der das Unternehmen
kommuniziert. Dies kann man mit dem individuellen Schreibstil einer Person ver-
gleichen, die durch ihre Handschrift differenzierbar wird. Bei einem guten CD ist es
nicht anders, anhand des Designs wird die Einzigartigkeit des Unternehmens visu-
alisiert und die eigene Schrift tragt sehr deutlich dazu bei.** Dazu muss man wissen,
wie das Unternehmen wirken mochte: serios, prazise, zuverlassig oder originell? Wie
bei einen Menschen beurteilen wir das Erscheinungsbild und ziehen unsere Schlisse
ohne die Person ansatzweise zu kennen, genauso beurteilen wir die Typografie die
in einem CD verwendet wird. Da die Schrift das Grundelement der Typografie dar-
stellt, sollte sich der Designer darliber bewusst sein wie er sie einsetzt und was sie
impliziert. Es gibt in riesigen Unternehmen Unmengen an Drucksachen, die mit der
entsprechenden Typografie gestaltet werden missen. Im Folgenden soll nun bewie-
sen werden, dass die Schrift auch wirklich einen bestimmten Eindruck auf uns hinter-
lasst. Urteilen wir wirklich danach was uns z.B. in einem Unternehmen erwartet an-
hand der Schrift? Nun sollen zwei kleine Versuche folgen, die der Leser auch einmal
selbst ausprobieren sollte.

Der erste kleine Test ist von Max Bollwage. Er beweist, dass alleine durch unter-

schiedliche Schrifttypen, ein charakteristisches Bild

iber Personen entsteht. Er gibt drei Briider vor, die Adam Bofinger =A
unterschiedliche Nationalititen haben (Deutscher, Bruno Bofinger =B

Franzose und Englénder). Jedem dieser Personen ist Conrad Bofinger =C

eine Schrift zugeordnet (s. Darst. 3). Rein aus diesen Darstellung 3:
Charakterisierende Schrift

Welcher Bruder Frankreich England Deutschland

wohnt wo?

Welcher Bruder Pfarrer Richter Kinstler

ist was?

Welcher Bruder Briefmarken Sport Musik

hat welches Hobby?

Welcher Bruder konservativ liberal sozialistisch

wahlt wie?

Welcher Bruder Wein Bier Milch

trinkt was?

Welcher Bruder wiinscht ordentlich intelligent sexy

sich seine Partnerin wie?

Darstellung 4: Eigenschaften der Briider

44  Vgl. Kaderka 2007



visuellen Erscheinen mussen nun die Probanden charakteristische Fragen zu den Perso-
nen beantworten (s. Darst. 4). Nach 200 befragten Testkandidaten unterschiedlichen Al-
ters stellte sich heraus, dass ein deutlicher Unterschied in der Wahrnehmung der Schrift
empfunden wurde. Bei allen Probanden fand eine weitgehende Ubereinstimmung des

Testergebnisses statt (Die allgemeine Losung zu diesem Test finden Sie im Anhang).*

Nun stellt sich die Frage: Welche Schrift soll zu welchem Zweck Verwendung finden?
Das Aussehen der Schrift interpretiert die Unternehmenspersonlichkeit. Jedes Bild das
man darstellen mochte, kann mit Schrift untermauert oder auch komplett verdorben
werden. Also nicht nur der Charakter einer Schrift spielt eine Rolle, auch das Aussehen
der Schrift bzw. die Buchstabenform ist entscheidend. Nach einem weiterem Test von
Erik Spiekermann kann man dies besser nachvollziehen. In diesem Test wird deutlicher,
dass ein visuelles Erscheinen von Dingen auch die Vorstellung pragt, welche Schrift zu
welchem Objekt passt. Natiirlich wird es keine 100%ige Ubereinstimmung geben, da
diese Empfindungen auch subjektiv bedingt sind, aber bei einigen Bildern ist wohl das

Empfinden bei uns allen gleich (s. Darst 5).#¢ (Die Losung finden Sie im Anhang.)

cooper mrack | MESUUITE

Arnold Bocklin | CAMPUS

. Tekton | swwstomdiand

Darstellung 5: In diesem Test sehen sie
Schuhe und Schriften. Ordnen Sie jetzt
einfach die Schrift zu den Schuhen.
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Diese beiden Versuchen veranschaulichen, dass uns Schrift Informationen tber den
Charakter eines Unternehmens gibt und das visuelle Erscheinungsbild deutlich pragt.
Beide Punkte richtig zu kommunizieren sind die Hauptziele eines CD. Wir schlieBen
also, dass es auf die Anmutung der Schrift ankommt, wie ein typografisches Gesicht
im CD aussieht und auf den Betrachter wirkt.*

»Natirlich ist die Wahl der Schrift ma3gebend fiir die Interpretation des Textes und des
Textinhaltes. Auch wird erlaubt sein, einen Text in verschiedener Weise zu interpretie-
ren, wie ja auch eine Oper oder ein Musikstlick von verschiedenen Kiinstlern unter-
schiedlich inszeniert wird. [...]«*8

Folglich muss man das Unternehmen von Grund auf analysieren und durch eine ent-
sprechende Schrift interpretieren, nur so wird man ein glaubhaftes, typografisches

Gesicht erzeugen konnen.

5.2 Das typografische Gesicht

Es gibt drei Moglichkeiten einem Unternehmen ein unverwechselbares typografi-
schen Gesicht zu verleihen.

Die erste Moglichkeit ware, eine ganz neue, eigene Schrift zu entwerfen, die aber
nach bestimmten Kriterien erstellt werden sollte. Ein paar Kriterien sind z.B. die Les-
barkeit der Schrift, die Unverwechselbarkeit der Schrift durch eigene Buchstaben-
formen oder der angemessene Gebrauch der Schrift. Das bekannteste Beispiel fir
ein umfassendes System von Schriften ist die der Daimler-Benz AG. 1990 hat der
bekannte Typograf Kurt Weidemann eine Schriftsippe entworfen, die seitdem un-
trennbar mit dem Konzern in Verbindung steht.* Diese Schriftfamilie ist die Daimler
Corporate ASE (A steht fur die Antiqua, S fur Sans und E fur Egyptienne). Kurt Weide-
mann erschuf also drei Schriften in dieser Schriftsippe .Neben der Serifenschrift fur
Lesetexte, gibt es eine Sansserif fur Headlines oder Plakate und die Egyptienne fir
eine technische Ausdruck, denn serifenbetonte Schriften werden fiir die Schwerin-

dustrie oder mechanischen Eigenschaften verwendet.*®

Eine weitere Mdglichkeit liegt darin eine vorhandene Schrift so zu etablieren, dass sie
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nur mit dem betreffenden Unternehmen in Verbindung gebracht wird. Diese Methode
ist aber die wesentlich teurere Variante, da man eine héhere Priasenz in der Offentlich-
keit bendtigt. Hier ist das Unternehmen von Marlboro zu nennen, dass seit Jahrzehn-
ten in der Schrift »Neo Contact« setzt. Dies ist flir das Unternhmen eine markante und
anmutende Schrift. Durch die »Neo Contact« treten knackige Formen auf, die nicht zu

leise wirken - die perfekten Formen fiir das (Cowboy-) Image von Marlboro.

Die letzte Methode ein unverwechselbares, typografisches Gesicht fir ein Unterneh-
men zu erzeugen, ist eine vorhandene Schrift zu nehmen und diese zu verdandern,
anzupassen und sie so maf3zuschneidern. Vorteile bringt es den Namen zu d@ndern
und somit Lizenzprobleme zu umgehen, denn ein Unternehmen das weltweit agiert,
braucht fur die Mitarbeiter, die Dienstleister und die Agenturen Schriftlizenzen. Durch
die unterschiedlichen Alphabete kommen sehr schnell Unsummen an Lizenzkosten
zusammen.>' Denn Schriften sind wie Software urheberrechtlich geschiitzt, d.h. man
kauft keine Schrift, sondern Lizenzen, um diese verwenden zu kénnen. Leider besteht
auch heute noch das Problem, dass viele Unternehmen nicht fir die ndtigen Kosten

aufkommen moéchten - hier wird eindeutig am falschen Ende gespart.>?

Wie sieht nun eine passende Schrift fiir ein Unternehmen aus? Nach Vitruvius kann
die Antwort folgendermal3en formuliert werden: »Eine Unternehmensschrift muss
gut aussehen, gut gebaut sein und nitzlich«*3. Aber was bedeutet das nun fiir eine
Schrift? Im Folgenden soll weiter darauf eingegangen werden.

Es ist nicht immer leicht eine passende Schrift zu finden, denn sie unterliegt der ak-
tuellen Mode, der Architektur, dem Produktdesign, der Kunst und ist von der jeweili-
gen Kultur des Landes abhdngig. Damit ist klar, dass eine Schrift flir ein globales Un-
ternehmen den lokalen Traditionen nicht zu nahe stehen sollte. In Deutschland ist
z.B. die Fraktur sehr bekannt und beliebt gewesen**. Auch heute noch verbinden wir
die Fraktur mit geschichtlichem Hintergrund, aber in einen internationalem Kontext
ware sie nicht zu vermitteln.

Eine gute Firmeschrift muss dem Markenwert entsprechen und glaubwiirdig vermit-

teln. Eine Schrift sollte nicht das versprechen, was die Marke nicht halten kann. Ein
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solches Konzept wird auf Dauer nicht funktionieren. Folglich sollte man Kriterien aus
der Maske ziehen, die man durch die Schrift wiedergeben kann. Ein Maschinenbauer
wird die Erwartung erfiillen muissen technisch prazise zu sein und wird dies auch ty-
pografisch ausdriicken missen, schon alleine um sich von dem Blumenladen gegen-
Uber abheben zu konnen.>® Ebenso muss man sich dartiber bewusst sein, was man mit
einer Unternehmensschrift alles verarbeiten muss: es gibt Formulare, Briefkopfe, Flyer
oder Visitenkarten — sie muss also flexibel sein. In allen diesen Drucksachen muss die
Typografie méglichstimmer zum Gesamtkonzept passen. Folglich muss man auch un-
terschiedliche Schriftschnitte mit einbinden, um die Nutzung der Schrift zu vergro-

Bern. Nur so kann eine Schrift niitzlich werden und nicht hinderlich.

Eine weitere wichtige und oft libersehene Komponente in der Typografie und auch

im ganzen CD ist die der humorvolle Raffinesse. Wenn der Kunde an ein Produkt bzw.

an ein Unternehmen gebunden werden
soll, ist eine gesunde Portion Humor von
Vorteil. Natirlich funktioniert Witz bzw.
Humor nicht in jeder Situation, aber da,
wo es angebracht erscheint, sollte er ein-

gesetzt werden. Dabei ware es optimal

beim Kunden durch einen leisen, grafi-
schen Witz, der nicht sofort offensichtlich

ist, ein wissendes Lacheln hervorzurufen.

Es sollte etwas sein, was man langsam

entdeckt uns sich erst beim zweiten Blick Darstellung 6:
. . L . Markenzeichen von Depken und Partners
erschlief3t. Ein gutes Beispiel dafiir ist das
Markenzeichen von Depken und Partners: das Et-Zeichens wurde um Neunzig Grad
gedreht und es stellt nun ein D dar. Durch dieses Markenzeichen entsteht eine starke
Bindung zwischen Unternehmen und Kunden. Hier fihlt sich der Kunde wie ein Ein-
geweihter, da das Unternehmen ein kleines Geheimnis preisgibt und dadurch Ver-

trauen wachsen kann.>®

55 Vgl. Spiekermann 2007, S. 69
56 Vgl. Manss 2007, S. 27



6. Schluss

Wie wir gesehen haben, gibt uns die CT eine Vorstellung von einem Unternehmen,
auch wenn diese Eindriicke weitgehende unbewusst wahrgenommen werden. Natir-
lich ist, um einen ausfihrlichen Einblick in ein Unternehmen zu bekommen, nicht al-
leine die Typografie verantwortlich — vielmehr das gesamte Konzept eines CDs sorgt
fur den visuellen Eindruck. Aber dennoch spielt die richtige Schriftwahl eine beson-
dere Bedeutung, da sie das CD unterstreicht und durch Form und Art hervorhebt.
Durch eine geschickte CT ist es moglich ein Unternehmen mit einer einzigen Schrift
in Verbindung zu bringen und somit eine Assoziation hervorzurufen, bei einer Kon-
frontation mit dieser Schrift. Dadurch erreicht man eine individuelle Erscheinungs-
form des Unternehmens. Was ein gutes Konzept der verwendeten Schrift ebenfalls
unterstreicht, ist die durchgangige Verwendung in den unterschiedlichen Drucksa-
chen des Unternehmens. Es muss festgelegt sein, welche Schrift fiir welches System
genutzt werden kann. Denn nichts ist schlimmer, als wahllos unterschiedliche ver-
wendete Schriften. Nicht nur der Kunde und die Mitarbeiter fiihlten sich irritiert, auch

die Partner Unternehmen werden abgeschreckt.

Durch die Geschichte zieht sich die Entwicklung der Schrift, immer im Zusammen-
hang mit Kunst- und Architekturepochen. In dieser Symbiose entwickleten die Men-
schen immer einen Bezug zur Typografie: in Form der Schrift und Anordnung in ei-
nem bestimmten Raum. Diese Entwicklung ist bei weitem nicht abgeschlossen und

wird in der Zukunft vollig neue Wege gehen.
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8. Anhang

Im ersten Test von Max Bollwage wurde durchschnittlich folgendes Ergebnis doku-
mentiert: A = Englander, Pfarrer, Briefmarken, konservativ, Bier, intelligent
B = Deutscher, Richter, Sport, sozialistisch, Milch, ordentlich

C = Franzose, Kuinstler, Musik, liberal, Wein, sexy

Der Test nach Spiekermann erfolgt subjektiv nach dem Autor:

MESAgIRE




