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Konzept

Realisierung

flakon.

Die Aufgabe besteht darin, ein Moodboard fiir einen Duft zu ent-
werfen. Dieses Moodboard dient als Vorlage fir einen Parfumfla-
kon. Das Moodboard besteht aus Farben und Fotografien. Dabei
wird beim Betrachter eine gewisse Assoziation hervorgerufen. Um
eine Allusion zu erzeugen werden Texturen, Bilder von Friichten/
Duftstoffen und atmospharische Bilder verwendet.

Die Idee besteht darin einen Flakon fir einen orientalischen Duft
zu entwerfen. Dieser eignet sich fir Madchen und junge Frauen, da
er sehr dezent und leicht ist. Der Duft vermittelt zudem ein Geflhl
von Frische und wirkt nicht »schwer«. Er ist vielmehr ein frischer
und erholsamer Duft fiir sommerliche Abende.

Die Assoziation des Orients liegt nahe, da die Hauptmerkmale fri-
sche (marokkanische) Minze in Kombination mit Safran und Oran-
ge ist. Dies sind fiir den Orient bekannte Gerliche. Mit dem Orient
verbindet man insbesondere Wisten und mit diesen einhergehend
auch Oasen. Dieser Kontrast steht im Vordergrund, um den Aspekt
der Frische im warmen Sommer hervorzuheben.

Zunachst galt es Ideen zu sammeln. Diese wurden geordnet und in
einer Mindmap zusammengefasst. Dadurch wurden schon ein-

mal die Zielgruppe, der Duft — die Duftstoffe wie Obst, Krauter,
Pflanzen, etc. — und andere wesentliche Charakteristika des Dufts
erkennbar.

Auf dieser Basis wurde im Anschluss nach Bildern recherchiert.
Diese mussten mit der Farbgebung, den abgebildeten Elementen
und der kreierten Atmosphare zu den Stichworten auf der Mind-
map abgestimmt sein.

Danach begann das »Finetuning«. Dabei wurden die Bilder tber-
arbeitet und uniformiert. Da die Bilder zum Teil auch aus diversen
Quellen stammen, war eine Uberarbeitung notwendig, damit der
angestrebte einheitliche Effekt erreicht wurde.

Zum Schluss wurde am Moodboard mit den Ausschnitten, Flachen
und Formen versucht die gewtinschte Wirkung zu erzeugen.
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Da der Kontrast zwischen den heiBen Wisten und der Frische

der Oase im Fokus liegt, steht auch der Farbkontrast eines klaren
»Blauk, das die Frische und das Wasser in der trockenen Wiiste
reprasentiert, und der warmen Farbe »Orange-Rot, stellvertretend
fir den Wistensand und die Hitze, im Mittelpunkt.

Ein Bild zeigt einen frischen See umrahmt von Wiistensand und
fasst damit die Kernaussage treffend zusammen. Der heiB3e Sand
umschlieBt somit die frische Oase. Daher soll im Flakon-Glas dieser
eingeschlossen sein und die duftende Flissigkeit umgeben.

Das »Blau« wird noch durch das frische »Minzgriin, das »Oran-
ge-Rot« und das warme »Gelb« unterstiitzt. Dadurch wird paral-
lel auch eine Anspielung auf die orientalischen bunten Mosaike
geschaffen.

Dieser Eindruck wird verstarkt durch den Einsatz eines »Mosaik-
Musters«, das zudem nicht symmetrisch ist, sondern wie durch
zersplitterte Steinstlicke zusammengesetzt wirkt.

Jedoch ergibt das Mosaik trotzdem ein »kompaktes« zusammen-
hangendes Muster, bei dem nicht die Farben im Vordergrund
stehen, da die Bilder es besser verstehen, den Betrachter in eine
bestimmte Richtung zu lenken.

Auch die Bilder erinnern an den Duft - sie sind an die Farben des
Moodboards adaptiert und zeigen Motive aus dem Orient. Der
Tempel weist auf die Form des Flakonverschlusses hin. AuBerdem
verdeutlichen die Bilder der Minze, der Orange und des Safrans
den Duft und sprechen indirekt einen weiteren Sinn — den Ge-
ruchssinn — des Betrachters an.
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farbkreis.

Diese Grafik

zeigt einen Farb-

kreis nach Itten im
CMY-Farbsystem. Er

besteht aus 12 Teilen

und ergibt sich durch sub-
traktives Mischen der Farben.
Die Farben sind durch Namen
und mit ihrer Zusammensetzung
(prozentuale Angabe von CMY)
gekennzeichnet.

Zunéchst entstehen die drei Grundfar- KOﬂZ@pT
ben — die sogenannten Primarfarben (Cyan,

Magenta, Yellow). Diese werden danach jeweils

miteinander gemischt, um die Sekundarfarben

zu erhalten, welche frei benannt wurden. Zuletzt

werden die Tertidrfarben aus den Kombinationen von
Priméar- und Sekundarfarben gemischt.

Die CMY-Angaben werden im Farbfeld negativ gezeigt (fir
dunklere Farben in Weil3, fur hellere Farben in Schwarz) um
die Lesbarkeit zu gewahrleisten. Am Rand ist grof3 der Name
der Farbe zu lesen.

Die Farben sind im gleichmé&Bigen Abstand zueinander angeordnet. Rea\isierumg
Damit die symmetische Aufteilung spannender wird, sind die Farbfelder

Pfeile, die auf ein Zentrum deuten. Die Priméarfarben heben sich durch

einen groBeren Abstand zur Mitte hervor. Dementsprechend sind die Sekun-

dérfarben naher am Zentrum als die Primarfarben, aber weiter entfernt als die
Tertiarfarben. Die Tertidrfarben berlhren einander in der Mitte.

Komplementérfarben liegen einander gegentiber, da die Mischung zweier Farben
immer genau in der Mitte zwischen den beiden Farben liegt. So ist Blau z.B. die Mi-
schung von Magenta und Cyan, Petrol die Mischung von Blau und Cyan, usw..
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farbfelder:.

Mit Farben kann man den Betrachter auf
verschiedene Arten ansprechen. In die-
sem Fall gilt es, den Betrachter durch die
Assoziation von bis zu sechs verschiede-
nen Farbténen an eine bestimmte Land-
schaft, bzw. ein Land zu entfuhren. Dabei
steht der Betrachter im Vordergrund und
weniger die personlichen Assoziationen zu
dem vorgegebenen Begriff.

Die vier Gebiete sind: die Arktis, Austra-
lien, die Sahara und das Himalaya. Trick-
reich ist, dass sich sowohl die Arktis und
das Himalaya als auch die Sahara und
Australien von den Farben augenschein-
lich dhneln.

Die Arktis ist ein Ort, bei dem zunachst an
Eis, Schnee und Meer gedacht wird. Daher
kommt es zu den blaulastigen Farbtonen.
Um die Unterscheidung zum Himalaya zu
haben, wird auf dunkle Grautdne verzich-
tet. Es findet sich lediglich ein hellgrauer
Ton, der Schatten reprasentiert. Das Weil3
steht fir den Schnee. Das Turkisblau
findet sich sowohl im Meer als auch in
dickem Eis wieder.

Denkt man an Australien, so denkt man
oft zunachst an den Uluru und das aust-
ralische Outback. Die australische Wiiste
zeichnet sich vor allem durch rétliche
Toéne des Outback und sehr blasses Griin
von vereinzelten Pflanzen wie z. B. dem
Eukalyptus Baum aus. Das Steppen-Gras
und der braunliche Ton, der in der Stral3e
und auf dem Wiistenboden zu finden ist,
erganzen die Palette.

18-
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Sahara

Himalaya

Die Sahara ist sehr fur ihren gildenen
Sand bekannt. Daher ist es naheliegend,
Goldténe zu wahlen. Auch berihmt sind
ihre Sanddlinen, die je nach Tageszeit
groBe Schatten werfen und so an dunkle-
re Farben erinnern. In der Sahara gibt es
dafir im Gegensatz zur australischen Ws-
te keine rétlichen Tone und sie wird auch
nicht — mit Ausnahme der Oasen — mit
Pflanzen jeglicher Art assoziiert.

Bekannt ist die Sahara auch fur die klaren
und kalten Nachte, die stark im Kont-

rast zu den heil3en Tagen stehen. Daher
schleicht sich ein Dunkelblau unter die
Goldtone. Der Himmel tagstber ist gegen
Mittag jedoch sehr hell und spiegelt sich
in dem Hellblau wider.

Das Himalaya dhnelt zunachst einmal der
Arktis. Normalerweise verbindet man das
Himalaya namlich mit Gletschern, Eis und
Schnee. Allerdings gibt es einen wesent-
lichen und fiir die Farbpaletten entschei-
denden Unterschied:

Die Arktis befindet sich nicht auf einer
Landmasse, sondern es handelt sich bei
der Arktis nur um Eis. Das Himalaya hinge-
gen sind durch Erdplatten aufgeschobene
Felsen. Daher ist ein weiterer Farbton, der
einem im Zusammenhang mit dem Hi-
malaya in den Sinn kommt, das Grau der
Felsen.

-



anzeige.

Xvi

e -

i JRTRTE 541 8 L £ g ittity

S xvi

Bei der Anzeige handelt es sich um ein Werbeplakat, welches das Parfum aus dem Kapitel
»Flakon« bewirbt. Dabei werden die Mittel und Wirkung des Moodboards aufgegriffen und
bewusst eingesetzt, um ein stimmiges Bild zu erzeugen.

Der Flakon an sich oder auch Bilder vom Moodboard missen jedoch nicht auf dem Plakat
zu sehen sein. Allerdings wird ein Foto als Leitmotiv verwendet. AuBerdem gilt es einen
Namen fir das Parfum zu finden und den Betrachter mit einem Slogan anzusprechen.
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Konzept

Realisierung /

Reflexion

Die Idee ist, das Hauptthema des Moodboards — die Oase — in
das Plakat einzubauen. Dabei steht wieder der Kontrast zwischen
insbesondere dem Blau und dem Rot im Vordergrund, also dem
frischen Wasser und der Hitze des Sommers / der Wiste.

Des Weiteren ist das Leitmotiv, also die Fotografie, auf dem Plakat
im Vordergrund, da Bilder es besser verstehen Emotionen und
Atmosphare zu erzeugen.

Das Parfum heiB3t Safa. Safa ist kurz und pragnant, da es nur aus
zwei fast identischen Silben besteht. Zudem heil3t das arabische
Wort Safa (_»ul:) auf Deutsch soviel wie Klarheit, Reinheit und Lau-
terkeit'.

Die bauchige Typografie erinnert weniger unmittelbar an den Ori-
ent sondern vielmehr grundsétzlich an Afrika. Sie ist wie das Wort
Safa auch, sehr klar durch die geringe Strichdicke und geometri-
sche Anmutung. Dadurch richtet sie sich — zudem sie eine Grotesk-
schrift ist — an ein junges Publikum. Die Typografie bekommt durch
die weichen, runden Formen eine feminine Anmutung.

Das Bild zeigt eine »Kamel-Karavane«, die vor einem Wistenge-
birge vorbeitzieht. Dadurch wird eine eindeutige Referenz auf die
Sahara und den Orient geschaffen. Die dominierenden Orangeto-
ne verstarken diesen Eindruck.

Um die Harte des Komplementarkontrastes aufzuheben, »zerfallt«
das Bild nach unten und geht tber in ein kihles Tirkis-Blau. Der
Eindruck der Frische wird auch noch durch den weiB3lichen Schleier
vor den Bergen verstarkt. Der rotliche Himmel ist eine Anspielung
auf den heilBen Tag doch durch den wei3en Schleier erahnt man
einen frischen und kihlen Morgen bzw. die Andeutung der kom-
menden kalten Nacht.

Der Slogan »Ein Duft — Die Frische — Deine Oase« greift die dun-
kelbraunen bis rotlichen Téne des Bildes auf. Der starke Kontrast,
die héhere PunktgroBe und der fette Schriftschnitt lenken den Fo-
kus auf »Deine Oase«. Die Oase ist das Hauptmerkmal des Parfums
und so soll die Idee der Frische im warmen Sommer unmittelbar
mit dem Parfumnamen Safa in Verbindung gebracht werden.
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durchgedreht

Neugierde

typografik.

In diesem Kapitel werden Typografiken behandelt. Eine Typografik
ist eine Grafik, die ein Wort allein durch die Buchstaben bzw. eine
Transformation der Buchstaben darstellt. Der Betrachter soll ohne
das Wort lesen zu missen das Wort verstehen kénnen. Auf den fol-
genden Seiten sind vier vollig unterschiedliche Anséatze zu sehen.

Das erste Wort ist »durchgedreht«. Durchgedreht ist ein Teekessel-
chen und kann sowohl als durchgedreht — verwirrt, kopflos? — oder
auch als passive Form des Verbes durchdrehen — das Fleisch [durch
den Wolf] drehen — verstanden werden.

Die erste Variante ist eigentlich die naher liegende Variante. So-
wohl jemand ist durchgedreht als auch etwas durchdrehen sind
Beide sehr bildlich. Allerdings lasst sich die zweite Variante besser
darstellen, da sie eine physikalische Aktion (etwas Sichtbares) be-
schreibt und das Andere eine Beschreibung eines psychischen Zu-
standes ist. Daher ist hier die zweite Variante mit dem Fleischwolf
illustriert.

Das Wort wird von oben in den Fleischwolf gegeben und dann

im Fleischwolf in die Lénge gezogen. Eigentlich werden die Buch-
staben auch noch in Scheiben geschnitten, jedoch schrankt dies
die Lesbarkeit so stark ein, dass das Wort nicht mehr einwandfrei
lesbar ware. Daher wird hier auf dieses kleine Detail verzichtet. Der
Minuskel g, der ungeféhr in der Mitte des Wortes ist, fungiert als
Fleischwolf. Die offene Punze des g eignet sich ideal fir den Griff
des Fleischwolfs wéhrend die geschlossene Punze den Drehwolf
reprasentiert.

Das zweite (auf der folgende Seite) visualisierte Wort ist Neugier-
de. Der Ansatz, der hinter dem Begriff Neugierde steckt, ist im
Prinzip ein kindlicher. Neugierde kann in verschiedene Richtungen
interpretiert werden: Klatsch und Tratsch, aus einer wissenschaftli-
cher Perspektive, dem kindliche Wissensdrang.

Der Kern jeder Neugierde ist jedoch das Erstreben von weiteren
Informationen, das durch ein Interesse an einem bestimmten The-
ma hervorgerufen wird. Daher ist die Schrift und Lesbarkeit sehr
wichtig und es wird auf weitere illustrative Elemente verzichtet, um
das »nackte« Wort in den Fokus zu riicken.
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Die Umsetzung erfolgt auf kindliche Weise. Dabei fokussiert die
Grafik das freudige Probieren und Lernen aus Erfahrungen. Die
Buchstaben sind alle unterschiedlich in Dickte, Schriftschnitt, Seri-
fen, etc.. Die Experimentierfreudigkeit wird so pointiert.

Hier ist das Wort nicht gut lesbar und eigentlich auch nicht wirklich
ein Typogramm. Es ist jedoch der erste liberale Ansatz und in die-
ser Grafik spiegelt sich ein etwas komplexerer Ansatz wieder.

Gefangen soll nicht tber die klassische Assoziation der Gittersta-
be oder der Western-Typografien erkennbar sein, sondern es wird
versucht Uber die Buchstaben den Eindruck des »gefangen Seins«
zu vermitteln. Daher ist die verwendete Typografie Impact — die
Schrift wirkt durch die dicke Dickte / den Boldschnitt und dadurch,
dass sie Condensed ist, schon sehr eingeengt. Dieser Eindruck
wird durch das Ineinanerschachteln der Buchstaben intensiviert.
Die Buchstaben wirken nicht frei sondern eingesperrt und das letz-
te n von gefangen hat keinen Freiraum mehr.

Da dieser Ansatz doch recht komplex und einer kritischen und
intensiven Auseinandersetzung mit der Grafik bedarf, eignet es
sich nicht so gut als Typogramm - sogar das Entziffern des Wortes
braucht eine in Weile.

Auch das vierte Wort ist weniger lesbar. Bei der Illustration handelt
es sich um eine sehr freie und kiinstlerische Ausfiihrung eines Ty-
pogramms. Denn obwohl man das Wort nicht sofort erkennt, wird
die Stimmung sofort transportiert und kommt unweigerlich beim
Betrachter an. AuBerdem ist die lllustration nur mit den Buchsta-
ben des Wortes entstanden.

Die lllustration ist an Blcher angelehnt: In vielen Bichern wird be-
schrieben, wie Ungeheuer und Monster aus dem Buch aufsteigen
und sich Uber dem Leser aufrichten. Genau dieser Beschreibung
folgt das Bild. Das A ist das Monster, das mit seinen zwei Augen

zu einem A wird, kommt »aus dem Buch« und (iberragt um Weiten
die Doppelseite. In die Ecke kauert sich angstlich ein Madchen. Sie
halt sich ihre Knie (n) mit den Armen (l,g) fest und kauert sich hin.
lhren Kopf (c) hat sie eingezogen und schaut flirchtend hoch (i,s).

98-
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photobeet.

Das Photobeet ist nichts anderes als ein Daher sind die Fotos Uberarbeitet, so-
Alphabet aus Fotografien. In jeder Fo- dass sich ein einheitliches Bild — wie es
tografie findet sich ein Buchstabe. Aller- sich fur ein Alphabet gehort — ergibt.
dings sind alle Fotos sehr unterschiedlich Die Fotos sind alle in ein quadratisches
und oftmals l&sst sich kein Zusammen- Format Ubertragen und die Buchstaben

hang feststellen. heben sich durch Farbigkeit von ihrem
Hintergrund ab. Ansonsten sind die Fotos
schwarz-weil3.

Die Buchstaben wurden durch gezieltes
Suchen oder gliickliche Zufalle gefunden.
Teilweise entwickelten sich auch Ideen,
die dann umgesetzt wurden. So z.B.

beim V: die Idee, dass die Schwingen der
Mowen ein V ergeben, enstand erst, als
man die Vogel fliegen sah. Danach musste
auf die geeignete Gelegenheit gewartet
werden.

Photobeet

Alle Buchstaben
von A bis Z



schrift-inszenierun
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In der folgenden Aufgabe werden zwei
Typografien fir ein Speaker Programm in-
szeniert. Dabei soll der Name der Typog-
rafie auf der Inszenierung auftauchen und
es soll mit mindestens zwei Schnitten ge-
arbeitet werden. Charakteristische Details
der Typografie sollen dabei verwendet
werden, um sie zu prasentieren und ihre
Alleinstellungsmerkmale hervorzuheben.
Ziel ist, dass der Betrachter die Schrift
haben mdchte — die Inszenierung soll also
Begehrlichkeiten wecken.

Die Auswahl der zwei Schriften ist jedoch
eingeschrankt, es sind zwei Schriften der
folgenden vier Schriftklassifikationen:
Renaissance-Antiqua (Serif), Klassizistische
Antiqua (Serif), Serifenbetonte Linear-Anti-
qua (Slab Serif), Serifenlose Linear-Antiqua
(Sans Serif). Zudem ist die eine Typografie
im sogenannten »used-look« und die An-
dere im »clean-look« in Szene zu setzten.
Der »used-look« sieht abgenutzt bzw.
handisch erstellt aus und verwendet mind.
eine Textur. Der »clean-look« hingegen

ist digital erstellt und wirkt auch dement-
sprechend. Fir die Inszenierung durfte
eine Farbe als Highlight genutzt werden.



yused-looke

yclean-looke

Als »used-look« sieht man hier die Typografie Bodoni Oldstyle, eine
der bekanntesten Klassizistischen Antiqua. Sie erinnert — unter an-
derem auch aufgrund ihres Alters (1818 verdffentlicht im »Manuale
tipografico«* — an die Zeit der Kolonialisierung und des »Great
British Empire«®. Daher schafft die Textur des viktorianischen
Tapetenmusters eine Andeutung an den historischen Hintergrund
und verstarkt somit den Eindruck, dass es sich um eine klassische
Typographie handelt.

Im Vordergrund sieht man das charakteristische kaufmannische
Und, den Stern, eine vier, Gansebeine und ein Fragezeichen. Da-
durch werden die starken dick-diinn Unterschiede, der runde Ab-
strich und die tiefergestellten Zahlen (ein weiterer Hinweis auf das
Alter der Typografie) hervorgehoben. Auch die senkrechte Achse
fallt ins Auge — ein weiterer Hinweis auf den Klassizismus. Um dem
Ganzen ein gebrauchtes Aussehen zu geben, sind diese Zeichen
in einem dezenten griin mit »Bleistift anskizziert«. Nur der Name
sticht so hervor, da er schwarz und fett ist.

Der »clean-look« zeigt die Typografie Futura im normalen und im
kursiven Schriftschnitt. Es handelt sich hierbei um eine Grotesk
oder anders auch Serifenlose Linear-Antiqua Schrift. Sie ist beson-
ders fir die konsequente Strichdicke und die stark geometrischen
Formen bekannt. Dies lasst sich gut am A, W und M erkennen.
Statt der abgeschnittenen Spitzen, sind diese bei Futura wirklich
spitz. AuBerdem greift Futura auch noch andere geometrische
Elemente auf — so ist z.B. das o fast ganz rund, das u dhnelt einem
Halbkreis, der dann verlangert wurde und das G geht auch in die
Richtung eines Kreises. Daher finden sich auf der Seite auch viele
geometrische Formen.

Um die Schrift besser zu inszenieren, ist gelb als Akzentfarbe im
Einsatz. Gerade in Kombination mit den Kreisen oder auch Recht-
ecken fuhrt die Schwarz-Gelbe Kombination zum Bauhaus® (zu dem
Futura gehort’) hin.
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ausstellungsplakat.

In dieser Aufgabe wird ein beriihmter
Designer von insgesamt Sechs (Otl Aicher,
Stefan Sagmeister, Zuzana Licko, Paula
Scher, Erik Kessels, David Carson) pra-
sentiert. Die Présentation erfolgt in Form
eines Plakats fir eine Austellung von ihm,
das in seinem Stil gestaltet ist. AuBerdem
ist das Plakat noch fir eine Anzeige in
einem Sensor-Magazin. Daher sollte es
sowohl hoch- als auch querformatig funk-
tionieren.

Konzept

Zu Beginn sieht man viele Bilder von
David Carson. Er arbeitet stark mit dem
Surfer Vibe oder auch Collagen auf dem
die Bilder wie rein zufallig angeordnet
wirken. Nach Betrachtung einiger seiner
Plakate kommt man zu dem Schluss, dass
er ein recht entspannter / »cooler« Typ
sein muss. Die Idee besteht darin das
Plakat mit dem orangen Fleck und das
Plakat mit den +-Zeichen zu imitieren und
kombinieren. Daflir muss mit mehreren
Schriften (insbesondere Schriftschnitten)
gearbeitet werden.

Realisierung

Zunachst entstand eine Skizze — in diesem
Fall die Skizze mit dem orangenen / lila-
nem Farbakzent. Doch der Versuch zeigt
schon, dass der Ansatz nicht funktioniert.
Es sieht aus wie gewollt, aber nicht ge-
konnt. Der erste Ansatz ist nicht gegliickt,
da der Stilunterschied zu David Carson zu
grof3 ist.
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Neuversuch

Da Intuition und erste Ideen nicht zu
einem vielversprechendem Ansatz aus-
gearbeitet wurden, folgte nun ein zweiter
Ansatz, der eine Alternative zum Ersteren
darstellt. Im zweiten Schritt sieht man Pro-
jekte von Sagmeister. Das Ausstellungs-
plakat ist inspiriert an dem Lou Reed und
dem Aiga Detroit Poster — zwei seiner be-
kanntesten Werke. Die Idee ist, Sagmeis-
ter zu portraitieren und den Weil3raum
des Plakats vollsténdig zu beschreiben.

Realisierung

Zunachst steht das Foto Sagmeisters im
Fokus. Er ist derjenige, um den es bei der
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Ausstellung geht. Daher wurde sein Name
auch noch einmal in sein Gesicht »geritzt«
(hier sieht man verschiedene Rotténe und
Pinsel um den Ritz-Effekt zu erreichen).
AuBerdem sind auffallige Buchstaben
seiner Handschrift wie u.a. das R fir die
Handschrift auf dem Ausstellungsplakat
Ubernommen worden. Ansonsten missen
noch andere wesentliche Information gut
sichtbar auf dem Plakat sein. Daher ms-
sen diese sich im Text durch z.B. GréBe
vom restlichen eng geschriebenen Text
abheben.

Zuletzt stellte sich die Frage, wo die For-
derer abgebildet werden, da sie auch fir
ihre Logos besondere Anforderung bez.
Platz und WeiBraum stellen. Sagmeister

hat die Logos einmal als eine Art Sticker

AVSST ELL N6

auf einem Poster verwendet (The 1997
Biennial Conference of the American Insti-
tute of Graphic Arts Poster®). Dem Bei-
spiel folgend wurden die Logos als Sticker
auf seinem Revers abgebildet.

Motivation

Beide Designer arbeiten eher kinstlerisch,
was heif3t, dass man ihren Bilder zwar
wesentliche Informationen entnehmen
kann, allerdings sind sie oft versteckt oder
gehen auch unter. Des Weiteren arbeiten
sie beide viel mit Typographie und Far-
bakzenten. Insgesamt wirken ihre Plakate
genial unbedirftig — auf den ersten Blick
meint man félschlicherweise: »Das sieht
aber nicht gut aus, das hatte ich auch ge-
konntl«. Aber bei ndherer Betrachtung fal-
len einem viele kleine Details auf und man
ist fasziniert von den Plakaten. Auch wenn
die Plakate nicht durch eindeutige Hinwei-
se sofort klar machen, worum es geht, so
sprechen sie einfach nur eine gezieltere,
interessierte Zielgruppe an. Denn das,
was das Plakat unleserlich macht, weckt
Interesse und erregt — auch aufgrund der
Tabubriche — Aufmerksamkeit.

Stefan Sagmeister ist insbesondere auch
wegen seiner starken Kritik an gesell-
schaftlichen und politischen Themen
bekannt. Faszinierend ist z.B. die Diskus-
sion, die er mit dem Aiga Detroit Poster
ausgelost hat: »Wie weit darf man fur
Kunst gehen? Ist Selbstverstimmelung
fir eine Fotografie akzeptabel oder total
Uberzogen?«
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Deckblatt

Uber uns

layout-eckart.

Das folgende Projekt zeigt einen Vorschlag — bestehend aus einem
exemplarischen Deckblatt und vier beispielhaften Doppelseiten —
fur die Gestaltung der neuen Imagebroschiire des Unternehmens.
Dabei soll die Imagebroschiire das Unternehmen modern, ener-
getisch und selbstbewusst darstellen. Der Betrachter soll einen
schnellen Uberblick tiber die Produkte bekommen, emotional
angesprochen werden und das Design soll abwechslungsreich und
hochwertig sein. Auch ein hochwertiges Aussehen wird angestrebt,
um Langlebigkeit und Qualitat zu vermitteln.

Allerdings gibt es auch ein paar restriktive Vorgaben, die beachtet
werden mussen, wenn man an die Umsetzung geht. Vorerst sollte
das Design dem der neuen Webseite ahneln. Dabei sind auch die
Typographie und Farben zu beachten. AuBerdem soll das Gestal-
tungsraster am goldenen Schnitt mit einem Innenabstand von 11
mm ausgerichtet werden. In dem so konstruierten Kasten soll ein
dreispaltiges Layout entstehen.

Die abgebildeten Seiten sind die Folgenden:

e ein Deckblatt

e eine Doppelseite tber das Unternehmen

* eine Doppelseite zu den Schwenkmotoren mit Vergleichstabellen
(Anzahl BaugréBen, Betriebsdruck, Drehmoment, Drehwinkel)

* eine Doppelseite fiir den Schwenkmotor SM4

e ¢in Zitat vom Geschéaftsfihrer (Thema Qualitét)

Der Internetauftritt ist sehr schlicht und einfach gehalten. Daher ist
auch das Deckblatt sehr simpel. Es wird das Bild aus der Wort-Bild
Marke aufgegriffen, da die Dynamik der Pfeile die Dynamik des
Unternehmens und der Motoren reprasentiert.

Die Seite »Uber uns« ist sehr knapp gehalten. Der Fokus wird hier
auf das Foto gelenkt. Es zeigt einen Mann, der mit Liebe zum De-
tail konzentriert an einem Motor arbeitet. Dies sagt schon einiges
Uber das Unternehmen aus, ohne das man den Text lesen muss.
Sie achten auf Qualitat / Prazision, bauen Motoren aus Leiden-
schaft und wirken kompetent und freundlich. Der Text daneben
fasst noch einmal kurz die Philosophie des Unternehmens zusam-
men. Da die Vorstellung in der Regel sowieso vom Leser Uber-
sprungen wird, ist die Textlange gut geeignet, da der Leser so
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doch noch einmal die zwei Abséatze tUber-
fliegt. AuBerdem wirkt die Doppelseite
dadurch sehr grof3ziigig und aufgerdumt.

Schwenkmotoren

Auf der Doppelseite, die die drei
Schwenkmotoren SM4, E1 und E3 zeigt,
befindet sich ein grauer Balken in der
Mitte. Im Gegensatz zur Seite davor, wird
hier nicht mit der Hauptfarbe des Unter-
nehmens gearbeitet, sondern mit einer
Sekundarfarbe.

Auf der rechten Seite sind die Motoren als
Grafiken eingefligt, um einen groben Ein-
druck der angebotenen Schwenkmotoren
zu haben. Die Beschreibung jedes Motors
ist auf der linken Seite zu lesen. Die Uber-
schriften sind zum Teil im Schriftschnitt
Medium, da man so auch auf die Schnelle
den wesentlichen Unterschied erkennt. In
den Tabellen wird wiederum ein Conden-
sed Schriftschnitt verwendet, da Tabel-
lendaten — insbesondere im technischen
Bereich — gesondertes Interesse brauchen
und es bei einer hohen Anzahl an Spalten
sonst zu eng wird (sieche SM4). Die Ver-
gleichstabellen dhneln den Tabellen des
Webauftritts und auch die Uberschriften
sind an die Uberschriften aus dem Web
angelehnt.

SM4

Der Webauftritt des Unternehmens
basiert sehr stark auf Balken im blauen
Farbton des Corporate Design und der
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Sekundarfarbe Hellgrau. Urspriinglich
sollte daher — um das Design doch leicht
abzuwandeln — mit Kreisen gearbeitet
werden (siehe Bilder). Diese reprasen-
tierten die Dynamik des Schwenkmotors.
Jedoch funktionierte das Konzept nicht.
Die blauen Kreise sahen eher aus wie Luft-

blasen, lenkten ab und nahmen sehr viel
Platz ein, sodass der Inhalt sich extrem
hatte reduzieren mussen.

Auf der vorherigen Seite ist das waage-
rechte Balkenkonzept der Webseite schon
leicht durch den senkrechten Balken un-
terbrochen. Diese Doppelseite zeigt keine
Farbflachen. Auf der linken Seite findet
sich die Tabelle mit den erforderlichen
Daten. Auch hier ist die Tabelle stark an
die Web-Tabelle angelehnt. Einige Werte
wurden auf zwei Stellen gerundet um eine
einheitliche Darstellung garantieren zu
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konnen. Dadurch sind die Zahlen nicht alle
unterschiedelich lang.

Die rechte Seite zeigt die Anwendungs-
gebiete des Motors: sie werden Uber die
Grafiken der Webseite reprasentiert. Die
vereinfachten Zeichnungen mit den erkla-
renden Titeln reichen aus, um die Funkti-
onsweise zu transportieren und so ist kein
weiterer Text von Noten.

Um noch ein wenig Abwechslung ins Spiel
zu bringen, sieht man noch eine Zeich-
nung eines Motors und kann einen Grund-
satz des Unternehmens lesen.

Qualitat

Auf dieser Seite ist sehr wenig zu sehen,
da der Geschaftsflihrer mit seinem Zitat
Vertrauen aufbauen soll und die Qualitat
des Unternehmens glaubhaft vermitteln
soll. Der Fokus soll allein auf dem Bild und
Zitat liegen. Es ist eher eine abschlieBen-
de Seite mit verabschiedenen und resi-
mierenden Worten des Geschéaftsfihrers.
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das deckblatt.

alle Grafiken, Texte, Bilder und Inhalte auf den folgenden 7 Seiten sind Eigentum der Eckart GmbH
(https://www.eckart-hydraulics.com)
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Uber uns

Zur kraftvollen Entwicklung unseres Unternehmens und zur
Sicherung unseres langfristigen Unternehmenserfolges ge-
stalten wir Veranderungen in Markt und Technik aktiv mit und
bieten damit auch in Zukunft unseren Kunden innovative L6-
sungen und unseren Mitarbeitern attraktive Arbeitsplatze.
Wir handeln und entscheiden dabei ertragsorientiert, dadurch
sichern wir Wachstum und finanzielle Unabhangigkeit.

Wir sind uns bewusst, dass unser unternehmerisches Handeln in
Einklang mit den Interessen der Gesellschaft stehen muss. Wir
achten bei der Produktion unserer Erzeugnisse auf den sparsamen
Umgang mit den Ressourcen und auf die Sauberkeit der Umwelt.
Wir handeln aus eigener Initiative in unternehmerischer Verant-
wortung und sind konsequent bei der Verfolgung unserer Ziele.




Schwenkmotoren

Die Referenz unter den Schwenkmaotoren

Der hydraulische Schwenkmotor/Drehantrieb SM4 funk-
tioniert nach dem Steilgewindeprinzip. Der SM4 ist ein
250 bar-Schwenkmotor, der mit seiner kompakten Bau-
weise eine Schwenkbewegung bzw. eine begrenzte Dreh-
bewegung auf kleinstem Einbauraum durchfiihren kann.

extrem leistungsstark und skalierbar

Der Standard in der Niederdruck-Hydraulik

Der E1 funktioniert nach dem Steilgewinde-Prinzip und zeichnet
sich dank seiner kompakten Bauweise durch einen minimalen
Platzbedarf aus. Die vielfaltigen Optionen bieten maximale Flexibi-
litat und Funktionalitat. Mit dem E1 bietet Eckart Ihnen eine leis-
tungsstarke Baureihe, die sich optimal an lhre Bediirfnisse anpasst.

fiir Niederdruck Anwendungen

Der Experte fur mobile Anwendungen

Der hydraulische Schwenkmotor/Drehantrieb E3 ist insbesondere
fir mobile Einsatzgebiete konstruiert worden. Dieser Antrieb funk-
tioniert nach dem Steilgewinde-Prinzip und zeichnet sich dank sei-
ner kompakten Bauweise durch einen minimalen Platzbedarf aus.

leichtgangig und langlebig



Betriebsdruck
Drehmoment
Drehwinkel

Adaption

Betriebsdruck
Drehmoment
Drehwinkel

Adaption

Betriebsdruck
Drehmoment
Drehwinkel

Adaption

SCHWENKMOTOR SM4

bis 250 bar
bis 250.000 Nm
bis 360°

Flansch, Ful®

SCHWENKMOTOR E1

bis 100 bar
bis 2.450 Nm
bis 360°

Flansch, Fu

SCHWENKMOTOR E3

bis 210 bar
bis 3.600 Nm
bis 360°

Flansch




SM4

Wir liefern technologisch exzellente Produkte
— partnerschaftlich, zukunftsorientiert und
im Einklang mit den Interessen der Gesellschaft.
Daflr steht Eckart seit tiber 48 Jahren.

TECHNISCHE SPEZIFIKATION

BaugroRe (Kolben-8)

max. Drehmoment bei 250 bar
[100 Nm]

spez. Drehmoment [Nm/bar]

Drehwinkel

Druckfliissigkeit

erf. min. Betriebsdruck

max. zulassiger Betriebsdruck
Einbaulage

Temperaturbereich
Schluckvolumen [cm?3/1°]
schnellste zulassige Schwenk-
zeit pro 90° (ohne Last) [s]
Gewicht 90° / 180° / 270° / 360°
max. Radialbelastung _, [KN]
max. Axialbelastung F,_ [KN]

max. Axialbelastung F,, [KN]

40 50 63 80 100 125 140 160 180 200 225 250 300

18 375 735 13 27 54 84 128 196 260 343 480 850

072 15 294 52 108 216 336 51,2 784 1042 1372 192,0 3400

Standard 90°/180°/270°/360°
sowie jeder beliebige Zwischendrehwinkel, auch tiber 360°

empfohlen: Mineralol Gruppe HLP/DIN 51524, Blatt 2
und VDMA-Blatt 24318; andere auf Anfrage

5 bis 10 bar

250 bar / hoher auf Anfrage

beliebig, jedoch auf Entliiftung achten

-25°C bis +70°C / hoher bzw. niedriger auf Anfrage

017 035 067 132 262 515 782 11,85 17,34 24,01 32,16 44,77 79,03

013 018 024 026 043 055 063 073 100 124 150 178 270

ca. 55- 1456 kg

1,5 310 48 98 170 256 320 416 530 623 651 685 872

6 13 15 24 39 61 92 126 155 187 189 198 256

1,00 210 3,80 495 570 690 9,00 1700 22,00 2700 29,00 32,00 41,00
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Eckart gehort zur Weltspitze

J)

Wir arbeiten taglich daran, dass Sie sich

auf uns verlassen konnen
— auf allen Ebenen.

MARKUS ECKART
GESCHAFTSLEITUNG
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»Top 100 Innovator« Auszeichnung in 2012
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IS Zu sehen ist eine Bedienungsanleitung fir
einen Wasserkocher namens Boilboy. Der
Text wurde gekirzt und soll strukturiert
und Ubersichtlich dargestellt werden.

Realisierung

Der Text wurde in Kasten gegliedert, de-
ren Rahmen durch diinne Linien angedeu-
tet wird. Damit jeder schnell die Informati-
on findet, die er sucht, sind die Titel gro3
am Rand angeordnet und verstarken den
Rahmen. Aufzahlungszeichen und Ausru-
fungszeichen weisen auf chronologische
Ablédufe oder Hinweise hin.

Reflexion

Zunachst féllt auf, dass es an lllustrationen
oder Bildern mangelt. Normalerweise

ist eine Bedienungsanleitung gespickt
mit solchen. Allerdings ist in diesem Fall
auf bildnerische / graphische Elemente
verzichtet worden, da die Anleitung sehr
simpel ist und zum Verstandnis keine wei-
teren Bilder zur Unterstitzung von Noten
sind. Man hatte sie trotzdem einfliigen
kénnen. Dabei ergibt sich aber das Prob-
lem des Platzmangels. Fir Text und Bilder

reicht die DIN-A4 Seite nicht, wenn Ubersicht gewahrt werden soll. Die Alternative ware
gewesen Textpassagen durch Bilder zu ersetzen. Hierbei lduft man allerdings Gefahr, dass
jeder ein Bild unterschiedlich versteht und interpretiert. Sachliche Beschreibungen sind in
der Regel jedoch unmissverstandlich.

Der Text jedoch ist schnell auffindbar und auch strukturiert. Man erkennt auf den ersten
Blick die interessanten Passagen. Die genutzte Typographie ermdglicht durch die Serifen
und Hohenunterschiede der Buchstaben ein gutes Lesen des Textes, obwohl er recht klein ist.
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Anleitung Boilboy

Zum Auspacken des Gerites gehen Sie wie

1. Entnehmen Sie das Gerit aus dem Karton.

2. Entfernen Sie alle Verpackungsteile.
3. Entfernen Sie eventuelle Aufkleber am

nicht das Typenschild entfernen

Fiir einen sicheren und fehlerfreien Betrieb
des Gerites muss der Aufstellort folgende

e Das Gerdt muss auf einer festen,
waagerechten und rutschfesten
Unterlage mit einer ausreichenden
Tragkraft aufgestellt werden.

e Achten Sie darauf, dass das Gerit nicht

e Wihlen Sie den Aufstellort so, dass
Kinder nicht an die heile Oberfliche
des Gerites oder an das Kabel fassen

Zuerst befiillen Sie das Gerit mit klarem
kalten Wasser und kochen dieses auf, um
das Gerit zu reinigen. Danach schiitten
Sie das Wasser weg. Nehmen Sie die
Basisstation und wickeln Sie das Kabel

1. Befiillen Sie das Gerit so mit Wasser,
dass sich der Wasserpegel zwischen

dem Mindest- und Hochstanzeigestrich

2. Schlieflen Sie den Deckel und stellen Sie

das Gerit wieder auf die Basisstation.

[
=
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~
2
ol
w
D) Gerit.
<

[
=
L
LZD Voraussetzungen erfiillen:
D)
N
—
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wn
wn
)
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[
T
)
D)
<
o
m
L
(O soweit wie méglich ab.
=
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LL]
=

befindet.

[
o
@)
>

3. Stecken Sie den Stecker in die Steckdose.

Driicken Sie die gewiinschte
Temperaturtaste.

Das Gerit ist nun eingeschaltet.

5. Sobald der Kochvorgang beendet ist,
erténen 3 Pieptone und die Taste der
gewlinschten Temperatur leuchtet auf.

6. Die Temperaturen kénnen jederzeit

wihrend des Heizvorganges gedndert
werden, sofern die gewiinschte
Temperatur noch nicht erreicht wurde.
Fiir ein erneutes Erhitzen, driicken Sie
die Taste der gewiinschten Temperatur.

HINWEISE -

!

!

!

Sobald Sie das Gerit von der Basisstation
abheben, ist das Gerit ausgeschaltet.
Das Gerit zeigt Ihnen erst die aktuelle
Temperatur durch Leuchten an und die
gewiinschte Temperatur blinkt auf.

Die gewihlte Temperatur ist erreicht,
wenn die Taste blau leuchtet und nicht
mehr blinkt.

TEMPERATUR ~

70°C

80°C

Japanischer Schattentee Gyokuru
Asahi

alle Griinteesorten und Instant-
getrinke

90°C | Oolong Tees halbfermentiert

100°C

alle Schwarztees, Krauter- und

Friichteemischungen

TIPPS

Immer frisches kaltes Wasser aufkochen.
Schwarztee, Krauter- und
Friichtemischungen sollten unbedingt
mit sprudelnd kochendem Wasser
aufgebriiht werden und 8 bis 10 Minuten
ziehen.

Bei Griintee sollte die Wassertemperatur
bei ca. 80°C liegen, wodurch sich die
Bitterstoffe nicht so stark im Aufgul}
16sen.

Bei schlechter Wasserqualitit ,Stilles
Wasser verwenden.

Nach 2 bis 3 Minuten wirkt Tee
anregend auf das Zentrale Nervensystem
und hat einen eher mild aromatischen,
nicht zu herben Geschmack.

Nach 4 bis 5 Minuten wirkt Tee
zusitzlich beruhigend auf Magen und
Darm und schmeckt kriftig, sowie
etwas herber.



Pladover
furfahler

Immer auf der Suche nach Selbstoptimierung erschipfen sich vm wahren
Waortsinn unser Dasein und unser Leben. Wir optimieren unsere Lebens-
laufe durch soziale Kompetenzen, wir optimieren die Bildungswege unserer
Kinder, kiirzer, schneller, weiter; hoher, besser ... Fremdsprachenerwerb in
der Kita, Abitur mattlerweile in 12 Jahren, ein Studium in drei Jahren.

ir optimieren unsere

Arbeitsablaufe, unsere
Kommunikationsmittel, unsere
Freundschaften, unsere Frei-
zeit — die dann wiederum der
Optimierung der Gesundheit
und des Korpers dienen soll.
Wir spalten unsere Leben in
reale und virtuelle Welten,
erwerben dadurch eine schein-
bar hohere Lebensqualitat und
Kompetenz und sind letztlich
doch nur eines: maBlos er-
schopft und tuberfordert.

Studierende sind heute haufig
jinger und versuchen ihre
Ziele gradlinig zu erreichen.
Dazu passt das schulisch anmu-
tende Curriculum eines BA-Stu-
diengangs perfekt. Es fehlte den
Machern dieser Studiengdnge
bei der Implementierung das
MalB an Gelassenheit ebenso
wie den Studierenden, inner-
halb dieser Formalien mit den
Studiengangen angemessen
und experimentell umzugehen.
Lehrende eines Design-Studien-
gangs flihlen sich gegiangelt und
in zu enge Zeitfenster gedrangt.




Studierende sollen alles in kurzer
Zeit perfekt lernen: die Com-
puter-Programme, die benotigt
werden, das Fachwissen — die
theoretischen und anwendungs-
bezogenen Grundlagen und
natiirlich die Gestaltungskompe-
tenz inklusive perfekter Prasen-
tationstechnik und rhetorischer
Fahigkeiten. (Ganz abgesehen
von der Selbststandigkeit die
erwartet wird, inklusive groB3er
sozialer Kompetenz und Team-
fahigkeit). Viele Studierende
sitzen hoflnungsvoll, mit ver-
schrankten Armen vor uns und
erwarten, dass wir Ihnen die 10
goldenen Regeln fiir den Erfolg
in jeder Disziplin per Trichter in
den Kopf fiillen. Sie erwarten
Perfektion, eine genaue Hand-
lungsanweisung was richtig und
falsch ist, und sie sind zu Beginn
eines Studiums kaum mehr in
der Lage sich dem experimen-
tellen Ausprobieren hinzugeben
und zu erleben, dass dadurch
Dinge verstanden werden
konnen. Wir — die Gesellschaft
und die gesamten Bildungs-Mo-
delle, die wir entwickelt haben
—haben ihnen auf der Suche

nach Optimierung von allem
und jedem das Spielen ganzlich

ausgetrieben. Die Unbeschwert-
heit ist dahin. Der Jammer ist
grof3. Dabei gilt es die Liicken
und Nischen wieder zu entde-
cken, in denen wir einen grof3en
Spielraum haben. Wir haben
das doch vorher auch hinbe-
kommen! Und wer sagt denn,
dass wir nur sechs oder sieben
Semester studieren sollen? Der
Plan muss dies sinnvollerweise

Success is the ability to go from one
failure to another with no
loss of enthusiasm.

— Winston Churchill

ermoglichen, um auch ziigig in
einen MA wechseln zu kénnen,
aber wir konnen uns ganz ein-
fach auch mehr Zeit lassen.

Wir sollten damit aufhoren,
uns diesem wirtschaftlich
fokussierten Denk- und Lebens-
raster anzupassen. Wenn wir
unser Leben wieder lernen zu
begreifen als einen Raum und
eine Zeit, in der das Lernen
nicht aufhért, dann sind wir
auch in der Lage gelassener zu
lehren und zu lernen. Denn
wir diirfen dann auch wieder
Berufsanfanger ausbilden, die
das Recht darauf haben, ihre
Kenntnisse im Berufsleben zu
erweitern und ganz viel mehr
zu erfahren, als was im Stu-
dium — egal ob in sechs, sieben

oder acht Semestern Regelstudi-
enzeit — moglich ist. Studierende

mussen sich nicht dngstigen, ob
ithrer selbstverstandlich vor-
handenen Defizite im Fach-
wissen, sondern sie wissen, sie
diirfen weiter lernen. Und es
gibt sogar noch die Moglich-
keit sich ganz seinen Neigungen
entsprechend in einen Master-

ann studiert man eben weiter.

Was spricht dagegen? Wirt-
schaftliche Effizienz? Wir miis-
sen unsere Haltung dndern und
unseren Blick auf die soziale Eff-
zienz richten. Wenn wir lernen
mit unserer Lebenszeit mensch-
lich verantwortlich umzugehen,
dann konnen wir gelassener auf
Fehler aller Art reagieren. Und
wir werden uns spielerischer,
schneller, freudvoller und neu-
gieriger dem Fachwissen und
dem Wissen allgemein widmen,
egal wie viele Punkte uns dafiir
—wo auch immer — gutgeschrie-
ben werden. Denn dann bestim-
men wir selbst mit, was uns zu
welchem Zeitpunkt interessiert.

nd nur wenn wir diese Art

der emotionalen Selbst-
bestimmung und Freiheit
erfahren, sind wir in der Lage
zu lernen und Dinge aufzu-
nehmen. In diesem Sinne freue
ich mich tber typografische
und andere Fehler, tiber Briiche
im Lebenslauf und tiber Un-
sicherheiten und Sichtwechsel.

Wir miissen unsere Haltung dndern und

unseren Blick auf die soziale Effzienz richten.

studiengang zu vertiefen. Viel-
leicht entdeckt man sein Herz
fiir eine ganz andere Disziplin.
Vielleicht auch fiir eine fachan-
grenzende Disziplin ... Ja und?



Realisierung

Reflexion
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Der Text »Ein Pladoyer fir Fehler« ist fur

ein Lifestyle Magazin gedacht und rich-

tet sich an eine junge Zielgruppe. Der

Text wird auf einer Doppelseite reali-

siert und durch verschiedene Schriften,

Schriftschnitten, Gruppen und andere ma-
_ krotypographische Elemente strukturiert.

Da es sich um einen Artikel handelt, ist eine Serifenbetonte Typo-
grafie im Einsatz, um die Lesbarkeit zu erhéhen und die Grundlinie
zu betonen. Auf der linken Seite wird der Leser durch das grof3e
Bild und dem — durch den orthographischen Fehler — entstande-
nen Text mit dem »Rechtschreibpriifungs-Kringel« zum Lesen ani-
miert. Auf der anderen Seite wird der Text durch den teils farbigen
Hintergrund und der Andeutung von Kasten spannender gestaltet.
Zitate heben sich durch einen Bold-Schriftschnitt hervor und die
Einleitung ist kursiv.

Der Text wirkt durch die Serifenschrift wie ein Text aus einem Buch
/ Magazin / Printergebnis mit viel Text, da die Serifen gut lesbar
sind und daher in solchen immer verwendet werden. Durch die
Grafik und die rétliche Farbe wird Aufmerksamkeit erzeugt, auch
da rot eine Signalfarbe ist. Trotzdem wirkt das Rot nicht nega-

tiv. Oftmals wird die Farbe fiir Verbotenes oder Einschankungen
(beispielsweise StraBenschilder) benutzt. Auch denkt man bei
schwarz-weiB3-rot schnell an das NS-Regim. Doch, da das Rot einen
dunkleren Ansatz hat und in Richtung Weinrot geht, liegen diese
Allusionen fern. Zudem ist dadurch der Grauwert zur Schrift unter-
schiedlicher und die Lesbarkeit wird maximiert. Das kiinstlerische
Element im Titel flhrt zu einem Schmunzeln und dadurch zu einer
positiven Haltung gegenliber dem Artikel.



Realisierung

Reflexion

Zuletzt sieht man eine Speisekarte. Sie ist fiir ein Sternerestaurant
einer gehobeneren Preisklasse und soll daher edel und hochwertig
aussehen.

Bei der Speisekarte gilt es ins. ein Element der Komposition zu be-
achten: die der Gruppierung. Auf der Speisekarte muss die Speise
immer mit einem Preis, zu einer Kategorie und als einzelnes Gericht
erkennbar sein. Zur Trennung der einzelnen Gerichte sieht man die
haufig verwendeten flinf Sterne. Die Kategorien (Vorspeise, Sup-
pe, ...) sind durch Abstande und gréBere Titel in einer Handschrift
getrennt und zu unterscheiden. Der Preis ist immer auf Hohe der
ersten Zeile eines Gerichts, da es auf der Doppelseite nicht haufig
zu Umbriichen kommt und daher eine Orientierung an der letzen
Zeile nur bei ein / zwei Stellen erkennbar und wirken daher wie
»Ausnahmenc.

Der klare schlichte Stil verzichtet auf sonstige Uberflissige Elemen-
te. Die Verwendung der Schreibschrift fihrt zu einem Gefihl von
Wertschatzung beim Kunden. Handgeschriebene Karten sind sehr
aufwendig und die Allusion, die die Typographie schafft, ist, dass
der Verfasser sich sehr viel Miihe gemacht hat. AuBerdem wird in
fast jedem Land gute Kiiche mit Tradition verbunden und Tradition
sind alte standig perfektionierte Tatigkeiten — so wie auch z.B. die
Handschrift.

AuBerdem verleiht die Groteske Schrift und der viele Weilraum
der Schrift viel Platz um zu wirken. Ansonsten fihrt der Weil3raum
zu dem Eindruck, dass man an nichts sparen muss und kein Gericht
zu kurz kommt. Jedes bekommt seinen eigenen Platz. Fehlende
Grafiken verdeutlichen, dass es um die Qualitdt des Essens und um
die Gerichte geht. Diese sind — da sie sehr poetisch beschrieben
sind — das eigentlich Wichtige und man muss nicht die Qualitat des
Gerichts durch Fotos beweisen, da diese selbstverstandlich ist. Der
Fokus wird auch dadurch auf die Gerichte gelenkt, dass der Preis
nicht unmittelbar dem Gesetz der Néhe folgt. Der Zusammenhang
ist zwar erkennbar, aber durch die Distanz geschwacht, da in einem
noblen Restaurant der Preis eher nebensachlich sein soll.
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Jpeiselarte

) Wm/t&&m

Fruchtiger Wintersalat mit Birnen, Nissen, Trauben, Maronen und

gebratenem Magerspeck

Fedeskede Kk

Unser hausgemachtes Entenrilette mit Feldsalat in Apfel-Balsamico-

Vinaigrette, karamellisiertem Apfel und gerdstetem Graubrot

Fedeskede Kk

Zigarre von der Raucherforelle mit Forellenkaviar, gepickelter Gurke

und Meerrettich-Schmand

Fedeske otk

Rote Bete Carpaccio mit Triffelhonig, Ziegenkdse im Brickteig und

karamellisierten WalnUssen

Jeper

GeflUgelessenz mit Entenmaultdschle

Fedeske stk

Rahmsuppe vom Hokkaidokdrbis mit steirischem Kurbiskerndl und
Rehschinken

O_WWM/

Hausgemachte Gnocchi auf KirbisragoGt mit Cranberries, Marone

und sautierten Rosenkohlbldttern

€ 12,80

€ 14,80

€ 1280

€ 8,80

€ 8,80

€ 18,80



Gambas ,,Sambal Olek" in heiBem Olivendl mit Knoblauch und € 1580

frischen Krdutern serviert in der ,,Le Creuset" Pfanne mit

ofenfrischem Baguette

Hkekekk
, Catch of the Day" mit mediterranem Gemuse und Tagespreis
Grenalillekartoffeln

FekekkK
Gebratener Skrei-Winterkabeljau auf WurzelgemUsebeet mit violetter €26,80

Pommery-Senfsauce und Petersilienkartoffeln

Karree vom Salzwiesenlamm unter der Senf-Krduterkruste mit €2980

zweierlei Blumenkohl und Fregola sarda

Feskeskeskk

Brust und Keule von der ofenfrischen Landhaus Bauernente auf €25,80

BeifuB3jus mit Cassis-Rotkohl und Serviettenknddeln

Hekeskkk
Rumpsteak vom Black Angus Rind auf Rahmwirsing und getriffettem €27,80
Kartoffelgratin
Dessert
(e} O
Warmer Valrhona-Schokoladenkuchen mit hausgemachtem €12,80

Sauerrahmeis und pochierter Portweinbirne

Feskeskeskk

Kaffee-Karamell-Trilogie Kaffeeparfait mit Milchkaramellriegel und €11,80

Profiterole mit weil3em Kaffeemouse



éyi.

.

%QU RGER mit saftig gegrilltem Rindfleisch
&

3
7 KLASSIK die Mutte oller Burger
HEUMILCH Heumilchkese
ELSASSER Brie & Prisebecren
BIRKENWALD Champignons & Schnittlouchsole
KASE & SPECK Heuichkese® & Speck!
AVOCADO Heurrilchksse® & Avocodocreme
WILDER WESTEN Heumilchkase”®, Grillsole & Restzwiebeln
FEURIGER Ziegenksse & schorfe Plffrschotensolle
TRAUMER Brie & Pesto
SOMMERNACHT Brie, Grillgemise Totor & Ravke
ALSDANN gebrotene Bire, milde Gorgonzolasobe & Walnisse
PFEFFERSACK Champignons, 3-Pleffer-Sofle & Rauke
GEISSBOCK Ziegenksse, Speck’ & Feigenmarmelode
HANS IM GLOCK Hortkase®, Parmaschinken, Rouke & Bolsamessig!

Alle Rindfleischburger kennst Du auch mit Plefferkruste bestellen Burgerpreis +090 €

AN
%
K G(JRGER mit gegrl”ter Hahnchenbrust
705
P GESELLE Speck' & Pormesansole* © 820€
VOGELWILD Schnitouchsole & Rostavebeln 790€
HENNE Avocadacreme, Orangen Senf Sofe & Sprassen 80€
ZEHNT Chompigoons. -Pleffr Sole & Kruterslt 840€
ADLIGER Brie, Grlgemdse Totor & Rouke 80€

Gute und schlechte Beispiele

Die Speisekarte (oben) ist gelungen. Das Franchise Unternehmen
»Hans Im Gluck« bietet auf diese Weise seinen Gésten seine Ge-
richte an. Das Motto des Franchise ist stark an Marchen angelehnt.
Dies verdeutlicht sich auch im Namen. Die einzelnen Gerichte sind
gut gruppiert. und die Karte wirkt tbersichtlich und aufgeraumt.
Die Beschrénkung auf schwarz-weif3 (2-farbig) gibt der Karte einen
modernen Anschein.

Die gebrochene Schrift im Titel oder als Initial erinnert sehr an

alte Blicher und Geschichten. Da »Hans im Glick« ein deutsches
Marchen ist und in Deutschland die Frakturen am Langsten ge-
nutzt wurden, verstarkt dies die Aussage. Zudem sind die Namen
oder auch Beschreibungen kreativ und verleiten zum Lesen. Auch
animieren die lllustrationen zum Weiterblattern. Sie sind ab und zu
zu sehen (es ist ein mehrseitiges Mend) und eine willkommene und
themenbezogene Abwechslung.

Die andere Karte sieht aus wie »vom Imbiss um die Ecke«. Die Ge-
richte sind zwar alle gruppiert und sortiert, jedoch wirkt das Ganze
durch die pure Masse an Gerichten lberwaltigend. AuBerdem
fehlen Abstédnde und Weilraum. Die freigestellten Fotos tragen
zusatzlich noch zur Verwirrung bei und erschweren die Lesbarkeit.
Der blaue Rand und der gelbe Hintergrund erinnern an eine billige
schlechte Karte. Die pinken Elemente stechen hervor, jedoch wird
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die Karte durch diese vielen Farben und
Kontraste (vor allem Blau-Magenta) sehr
irritierend und grell.

In Fall der Anleitungen zeigt das obere
Bild das positive Beispiel. Beide Beispie-
le lassen sich nicht vollstandig mit der
Boilboy-Anleitung vergleichen. Allerdings
funktioniert der Vergleich untereinander,
da es recht dhnliche Anleitungen sind.
Grund dafir ist der Platzunterschied.

Die beiden Anleitungen erstrecken sich
Uber mehrere Seiten und sind Teil ganzer
Bedienungsanleitungen — in Broschiren-
form. Die Boilboy-Anleitung hingegen ist
eine Anleitung, die auf eine DIN-A4 Seite
beschrankt ist. Daher kann sie weniger
liberal mit Platz und WeiBraum umgehen
und die Ubersichtlichkeit zu erhalten ist
daher schwieriger.

Die obere Bedienungsanleitung zeigt
zweimal ein und dieselbe Uhr mit ein paar
einfachen Hinweisen. Die Seite ist sehr
Ubersichtlich und das Wesentliche ist zu
erkennen. Statt mit vielen Worten das
Design zu beschreiben oder die Funk-
tionalitaten zu erldutern, nutzt man das
Design der Uhr, das als selbsterklarend
und intuitiv entwickelt wurde, und nennt
nur die Namen der Funktionen. Auf den
folgenden Seiten folgt dann noch eine ge-
nauere Beschreibung der Funktionalitaten,
allerdings kann man aufgrund der Grafik
schon friher aufhéren zu lesen.

Das Kameragehause auf dem zweiten Bild
konnte auch fir sich alleine sprechen. Da
es sich hierbei um eine professionellere
Kamera handelt, wére eine Benennung
der Funktion wie bei der Uhr ausreichend,
da der Ein oder Andere, der die Anleitung
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liest, auch schon &fter Kameras benutzt hat. Dementsprechend
reichte es, wenn die detaillierte Ansicht fir Unwissende auf den
folgenden Seiten aufgeschlisselt ist. Die Flache ist durchgehend
gefillt und durch die Gruppierung oder Rahmung einzelner Ele-
ment-Gruppen an sehr verschiedenen Positionen, wirkt die An-
leitung unlbersichtlich. Die grauen Kasten als Begrenzen starken
diesen Eindruck. Zudem konnte man es bei einem dezent-grauen
Kasten belassen. Dadurch, dass die Kasten auch noch in verschie-
denen Grautonen sind, wird der Betrachter mit Grafiken, Text und
Grautdnen »erschlagen«. Auch wenn die Uberschrift gut und leicht
— wegen des Durchblatterns — erkennbar sein sollte, so lenkt sie in
diesem Fall vielmehr ab.

Das obere Bild zeigt eine Doppelseite aus dem Magazin flow wah-
rend das untere eine Doppelseite aus der Bravo zeigt. Man erkennt
aus der Ferne sofort einen wesentlichen Unterschied zwischen bei-
den Magazinen. Das Flow-Magazin ist aufgerdumter und tbersicht-
licher. Auch ist es angenehmer zu betrachten, da die Seite nicht mit
Informationen Uberladen ist oder gar verschiedene Themen adres-
siert werden. Ein weiterer Punkt ist, dass Typographie und Illustra-
tionen aufeinander abgestimmt sind. Die Typographie wird eigens
fur diesen Titel genutzt.

Der Text ist verhaltnismaBig klein (er konnte auch einen Punkt gro-
Ber sein), aber es sind deutliche Unterschiede zwischen Text, Titel
und Untertitel erkennbar. Da das Design an sich ein sehr einfaches
und simples — fast schon langweiliges — Gestaltungsraster ist (links
der Text, rechts vollflachig ein bildliches Element), wird es durch
geometrische Linien gestlrzt und die zwei kleinen Méven in der
linken oberen Ecke erzeugen Spannung.

Beim anderen Magazin hingegen werden sehr viele verschiedene
Schriftschnitte, -gréBen und Farben durcheinandergeworfen. Es
gibt keine geometrischen Achsen und die optischen Achsen laufen
alle kreuz und quer. Auf der Doppelseite sind wie auf der schlech-
ten Speisekarte Unmengen an graphischen Elementen. Jedoch
Uberwaltigen diese nicht nur, sondern man kann sie nicht einmal
zuordnen. Teilweise wurde dies aufgrund der Zielgruppe bewusst
so gestaltet, jedoch ist es insgesamt sehr unibersichtlich, chao-
tisch und ladt nicht zum Lesen ein.
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hsrm-geldscheine.

In Europa sollen neue Geldscheine eingefiihrt werden. Der neue
Euroschein entsteht in der Kooperation mit der Hochschule Rhein-
Main und soll von einem Student entwickelt werden. Dabei soll der
Student ein Bild von sich einbauen und Wasserzeichen einbauen.
Die sonstige Gestaltung ist ihm frei Gberlassen. Es geht um 20, 50
und 100€ Scheine. Man soll den Seriencharakter eines Geldscheins
(auch verschiedener Werte) sehen, aber gleichzeitig soll jeder ein-
zelne Wert Alleinstellungsmerkmale besitzen.

Um die Scheine differenzieren
zu kénnen, sind sie:

Um den Seriencharakter
sehen zu kdnnen, sind die
Scheine:

unterschiedlich grof3

in verschiedenen Farbtonen
gefarbt

mit unterschiedlichen aber
angeglichenen bildlichen
Elementen gestaltet worden

mit ihrer jeweiligen Beschrif-
tung versehen

mit unterschlichen geomet-
rische Figur im Hintergrund
ausgestattet
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alle gleich aufgebaut

auf gleiche Weise / mit dem-
selben Verlauf gefarbt

ausgestattet mit dem gleichen
Portrét und auf der Riicksei-
te einem europaischen Tier
versehen

mit der Europaflagge, der Un-
terschrift, dem HS-RM Logo,
etc. verziert

mit hnlich Sicherheitsstreifen

und Sicherheitsmustern (wenn

sie auch an die geometrischen
Formen, bzw. Farbe angepasst
sind) geschiitzt

Konzept






Realisierung

Im Prinzip sind alle drei Scheine gleich,
denn es wird immer ein modernistischer
Ansatz verfolgt. Der Schein ist in Anleh-
nung an die nordischen Scheine (nor-
wegisch, danisch oder auch schwedisch)
entstanden. Dabei werden strenge geo-
metrische und simple Formen benutzt.

Auf der Vorderseite der Scheine ist das
Portrat vollstandig zu erkennen und nur
durch Farbfilter Uberarbeitet. Die Riick-
seite hingegen zeigt in Europa heimische

Tiere, wenn auch nicht alle Tiere sehr stark

in Europa verbreitet sind. Dadurch wird

die Vielfalt Europas hervorgehoben. Die
Allusion auf Europa wird durch die cha-

rakteristischen Sterne der Europaflagge
verstarkt.

Auf sonstige Sicherheitszeichen — wie z.B.
die auf heutigen Euroscheinen typischen

vielen Linien und Muster — wird weitestge-

hend verzichtet. Es gibt hier daher nicht
die Nadeldrucke von Gebiuden o.A.. Die
Scheine sind sehr schlicht und wirken im
Gegensatz zum Euro- oder auch Dollar-
schein sehr modern. AuBerdem werden
verstarkt geometrische Figuren verwen-
det.

Trotzdem sind auch auf diesen Scheinen
einfache Sicherheitsvorkehrungen mit

feinen Linien getroffen. Angedeutet wer-
den die Sicherheitsstreifen auf den
Scheinen, die hier neu entworfen
sind, mit den drei Streifen an
der Seite und dem Tier in
der Ecke. Auf diesen
Streifen sieht
man das
Sicher-

heitsmuster, das sich auf der Ruckseite
des Scheins groBer wiederholt. Natirlich
sind im Schein - spezifischer: im Schein-
papier — weitere Sicherheitsvorkehrungen,
die hier nicht abgebildet werden kénnen.

20€

Der 20€ Schein ist Gelb-Orange und

er weist als wesentliche geometrische
Grundform das Viereck auf. Dementspre-
chend ist das Sicherheitmuster auch eckig
und es lassen sich einige Rechtecke in ihm
finden. Der Vogel auf der Riickseite steht
fir die vielen heimischen Végel Europas,
die auch zwischen den Landern hin- und
herfliegen und somit eine Brlicke zwi-
schen den Landern bilden.

Das Gelb / Orange steht fir neue
Energie und soll die Neuartigkeit
des modernen Designs unter-
sttzen. Die bisherigen
Euroscheine waren

alle blau-griin-
graulich.



Der
10€-Schein
bringt noch
einen roten Ton ins
Spiel, jedoch wird gelb
/ orange momentan auf den
gelaufigen Geldscheinen nicht
verwendet. Die Farbe ist sehr warm
und wirkt einladend. Da der 20€-Schein,
der Schein von den drei dargestellten
Scheinen ist, der am haufigsten benutzt
wird, leuchtet er besonders warm, sodass
beim Bezahlen oder Erhalten von Geld
unterbewusst ein gutes Geflhl vermittelt
wird, damit das »Geld ausgeben« nicht
mehr so negativ konnotiert ist.

50¢€

Die vorherrschende Farbe auf diesem
Schein ist blau und mit den Kreisen und
Ringen entsteht der Eindruck einer Unter-
wasserwelt. Gestarkt wird dieser Eindruck
auch noch von dem Wal auf der Rickseite.
Der Wal verbindet weiter entfernte Lander
wie z.B. Island mit der EU. Island ist einer
der Betrittskanidaten, aber schon langer
Teil des Schengenabkommens. Diese wirt-
schaftliche Verflechtung und die Vorteile
des Binnenmarktes werden so angedeu-
tet.

Das Blau reprasentiert nicht nur das Blau
der Europaflagge sondern auch fiir die
Kalte und die emotionslose Wirtschaft.

Gleichzeitig driickt es — unterstlitzt von
der Ruhe des schweren Wals — Stabilitat
und Kontinuitat aus.

100€

Zuletzt folgt der griine 100€-Schein,
dessen Leitmotiv das Dreieck ist. Eine der
ersten Assoziationen, die man zum Thema
Geldschein hat, ist der 5€-Schein, da er
am haufigsten genutzt wird, und der ame-
rikanische 1$. Beide Scheine sind grin.
Auch in Zeitschriften, Comics, Filmen, etc.
begegnen wir immer wieder dem griinen
Schein. Aufgrund dieses hohen Gewéh-
nungsgrades und der Assoziation an eine
grofBe Summe (mit Geldscheinen gefillte
Koffer in Hollywood-Filmen, Dagoberts
Speicher, ...) ist der 100€-Schein in der
letzten Grundfarbe gefarbt.

Der Hase auf der Riickseite reprasentiert
die vielen Mischwaélder in Mitteleuropa.
Auch die groB3e Vielfalt an (Wald-)Bewoh-
nern wird dadurch angedeutet. In Kom-
bination mit dem Vogel fir die Luft, dem
Wal fir das Meer und dem Hasen fir den
Wald und Boden ergibt sich ein rundes
Bild der Geographie Europas.
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Skizzen

Finf Kernideen

weingut logo.

Hierbei ging es um zwei Briider namens Lukas und Tobias Gassner,
die nach ihrem Studium im Rheingau ein Weingut — das Weingut
Gassner — eréffnen. Da sie in das bereits vorhandene Weingut neu-
en Schwung bringen wollen, entscheiden sie sich das Corporate
Design des Unternehmens zu Uberarbeiten. Sie richten sich dabei
an eine jlingere Zielgruppe.

Zusétzlich zu einem Entwurf eines Logos — einer Wort-Bild-Marke,
die sich sowohl in Schwarz als auch in Weil3 darstellen lassen soll —
gilt es dieses auch auf Visitenkarten, Briefpapier und das Flasche-
netikett zu verwenden.

Zunachst sollte das Gassner in ein Logo verarbeitet werden. Es
stellte sich die Frage nach den méglichen Kombinationen und
Auffélligkeiten. Dabei fallen einem die zwei »ss« von Gassner
sofort auf. Auch beide Namen enthalten ein »as«. Allerdings ist in
Deutschland die Kombination »ss« historisch negativ vorbehaftet,
weswegen dieser Ansatz sehr schnell wieder verworfen werden
musste.

Der Versuch mit den Wortkombinationen ging jedoch weiter. Nun
war das Ziel ein Bild aus den Buchstaben zu erstellen. So entstand
eine enge Kombination der Anfangsbuchstaben der Brider.

Als nachstes kam die Idee auf, eine Grafik einflieBen zu lassen. Der
Versuch einen Weintropfen in die Buchstaben einzubauen miinde-
te in teilweise weniger moderne und abstrakte Logos. Ziel ist ein

modernes Logo, die neuen Versuche wirkten schnell handschrift-
lich.

Durch Zufall ergab sich die »Weinglasform«. Der Tropfen auf das
»G« angewendet sah namlich wie ein Weinglas aus. Zuletzt sieht
man noch Vorschlage mit dem »G« als Weinglas und der Einbin-
dung der restlichen Buchstaben.

Dann wurden die Ideen der ndheren Auswahl einmal digital skizziert:

e Ein »G« als Weinglas gefillt mit dem Text »assner« als Wein.

e Die Kombination der ersten zwei Buchstaben der Vornamen:
LUTO um ein Wort-Bild zu erhalten.

* Eine weitere Kombination von pragnanten Buchstaben der
Namen Lukas, Tobias und Gassner.
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lutoga

e Das Nutzen der zwei hervorstechen-
den »ss« als Rand eines Weinglases
mit dem A in der Mitte.

e Ein neuer Name: »Lutoga« mit einem
gekippten Weinglas, das das »G«
ersetzt.

Die Entscheidung fiel auf die Idee der
Wortneuschépfung »Lutoga«. Die ers-

te Idee war nicht skalierbar und wirkt
durch die dicken Striche nicht modern.
Die zweite Idee hatte keine Verbindung
zum Wein. AuBBerdem kann »Luto« fir
sehr viel stehen und ist als Logo flr einen
»Flussigkeitenhandler« zu eckig. Bei der
nachsten |dee assoziiert man auch Pizzala-
den. »Gusto« klingt Italienisch und kénnte
ansonsten auch fir italienischen Wein ver-
wendet werden, da es sich hier aber um
einen deutschen Wein aus dem Rheingau
handelt, ware diese Allusion negativ. Das
Problem bei der vorletzten |dee war, dass
sie zu fein und illustrativ war, sodass sie
nicht skaliert werden konnte. Hatte man
das mit der Doppelkombination verwen-
det — also dass sich das Logo bei gréBe-
ren Verwendungen insofern verandert,
dass man die Namen sieht — hatte man
die Anordnung an sich nutzen kénnen.
Aber das Weinglas ist ein Rotweinglas. So
kam es zur Entscheidung: Lutoga wird das
Logo.

LUT(l/()/\
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Ausarbeitung / Realisierung

Der Schriftzug ist nur skizziert. Daher gilt es, eine Typographie fiir
die Umsetzung zu finden. Verwendet wird Avenir Condensed. Die-
se stellt ein gutes Grundgerist dar, von dem man ausgehen kann.
Zunachst sind die Abstédnde zwischen den Buchstaben manuell
eingestellt worden, damit das Kerning jedes Buchstaben optisch
korrekt ist. Beim »A« wird eine Spitze hinzugefiigt. Auch wird der
Haarstrich des »A« entfernt — dadurch deutet sich am Ende ein
Dreieck an. Spater fallt auf, dass das »O« von der Typographie her
in der Mitte ausdiinnt. Dies wurde noch manuell ausgeglichen. Die
Form des »G« nachgehend und nach und nach abwandelnd, ent-
steht das Weinglas, das noch durch Stiel und Fuf3 erganzt wird.

Reflexion

Das Wort des Logos ist kurz und einprag-
sam. Lutoga vereinigt die Namen der
Brider (LUkasTObiasGAssner) und lasst
sich sehr leicht merken — insbesonsere we-
gen der Ahnlichkeit zu Nutoka. Das Logo
an sich ist sehr schlicht und verbindet
Wort und Bild, sodass sich das Triebwa-
gen-Prinzip ergibt. Das G vervollstandigt
den Namen Lutoga, ist aber gleichzeitig
auch ein alleinstehendes Bild.

AuBerdem ist das Logo sehr gut auf Schwarz als auch Weil3 zu verwenden. In beiden Féllen
divergiert der Grauwert so stark, dass die Lesbarkeit garantiert werden kann. Des Weiteren
ist es skalierbar, da je nach GroBe der Text weggelassen werden kann und man dadurch nur
noch das charakteristische »Weinglas-G« hat. Dieses lieBe sich sogar ideal auf dem Deckel

der Weinflasche abbilden.

Die schlichten, simplizistischen, modernistischen geometrischen Formen wirken auf den
Betrachter sehr modern. Hinzu kommt die gleichméBige Strichdicke, der feine Schriftschnitt
und Details wie das Weglassen des A-Haarstrichs. Dadurch wirkt das Logo jung und hebt
sich von Schreibschrift oder gar Frakturen bestehender Wein-Marken ab. AuBerdem ist es
umso leichter zu merken, je simpler es gehalten ist. Dieses Logo kann man auch » [...] mit

dem groBBen Zeh in den Sand kratzen [...]«"°.
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Visitenkarte / Briefpapier

Mit dem fertigen Logo kénnen die Visiten-
karte und das Briefpapier erstellt werden.
Beides ist beispielhaft auf Lukas Gassner
ausgelegt. Da Tobias auch einen kurzen
Namen hat, treten beim Andern dadurch
keine Schwierigkeiten auf.

Das Briefpapier stellte sich zunachst aus
dem GrundgerUst eines jeden genorm-
ten Briefpapiers zusammen. Daher waren
Textkasten mit der Adresse, Anschrift,
etc. nach dem Standard einzurichten. Als
Typographie wird auch hier (wie im Logo)
Avenir verwendet. Das Logo kam nun
oben rechts zum Absender hinzu. Dabei
wurde darauf geachtet, dass der Stiel

und FuB sich in die Einbuchtung bei der
Telefon-/Faxnummer anpassen. Das Logo
kann recht groB in die Ecke, da die Strich-
dicke recht fein ist. Nur das Glas wére
daher auch zu einsam gewesen.

Die Visitenkarte ist 2-farbig hochkant.
Auf der Rickseite ist nur das Weinglas

A

als Logo negativ zu sehen. Im Druck soll
dies dann mit einem partiellen UV-Lack
Uberstrichen werden. Die Vorderseite
sieht man dann die Flache in zwei Teile,
die nicht ganz 50 / 50 sind, aufgeteilt. Der
obere / gréBere Kasten zeigt noch ein-
mal das vollstandige Logo mit Text. Der
untere Teil zeigt dann den Namen, die
Anschrift, die Telefonnummer, etc.. Durch
Symbole wird gekennzeichnet um welche
Art von Information es sich handelt. Die
Anschrift wird — da in heutiger Zeit nicht
mehr so wichtig, weil man sie z.B. auch
von der Webseite bekommt und diese
wichtiger ist — kursiv etwas getrennt.

Ansonsten sind durch das Gesetz der
Né&he die EMail-Adresse und Webseite
von den Nummern getrennt. Das doch
recht feine Logo, dass schnell auch feminin
wirkt, weil es so »zart« ist, wird durch den
schwarzen Hintergrund hinter dem Bold-
Schriftschnitt beim Namen kontrastiert.
Dadurch wird hervorgehoben, dass es sich
um ein Geschéft von zwei Briidern handelt.
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Lorem ipsum

Anrede,

Lorem ipsum dolor sit amet, ligula suspendisse nulla pretium, rhoncus tempor fermentum, enim
integer ad vestibulum volutpat. Nisl rhoncus turpis est, vel elit, congue wisi enim nunc ultricies sit,
magna tincidunt. Maecenas aliquam maecenas ligula nostra, accumsan taciti.

Sociis mauris in integer, a dolor netus non dui aliquet, sagittis felis sodales, dolor sociis mauris, vel eu
libero cras. Faucibus at. Arcu habitasse elementum est, ipsum purus pede porttitor class, ut adipiscing,
aliquet sed auctor, imperdiet arcu per diam dapibus libero duis.

Enim eros in vel, volutpat nec pellentesque leo, temporibus scelerisque nec. Ac dolor ac adipiscing
amet bibendum nullam, lacus molestie ut libero nec, diam et, pharetra sodales, feugiat ullamcorper id
tempor id vitae. Mauris pretium aliquet, lectus tincidunt.

Lorem ipsum dolor sit amet, ligula suspendisse nulla pretium, rhoncus tempor fermentum, enim
integer ad vestibulum volutpat. Nisl rhoncus turpis est, vel elit, congue wisi enim nunc ultricies sit,
magna tincidunt. Maecenas aliquam maecenas ligula nostra, accumsan taciti.

Sociis mauris in integer, a dolor netus non dui aliquet, sagittis felis sodales, dolor sociis mauris, vel eu
libero cras. Faucibus at. Arcu habitasse elementum est, ipsum purus pede porttitor class, ut adipiscing,
aliquet sed auctor, imperdiet arcu per diam dapibus libero duis.

Lorem ac leo

Lukas Gassner

Weingut Gassner GbR

WEINGUT GASSNER GBR  LUKAS GASSNER NASSAUISCHE SPARKASSE  USt.-IdNr. DE358210167 Tel.: (06123) 52342 00
Erbacher Strale 65 TOBIAS GASSNER IBAN:DE 4351 0500 1526 Fax: (06123) 52342 45
65346 Eltville am Rhein 45287930 www.weingut-gassner.de



corporate

Corporate Design & Corporate Identity

Was ist Corporate Design? Zunachst muss
gesagt werden, dass Corporate Design
nicht mit Corporate Identity gleichzuset-
zen ist. Die Beiden werden haufig und
gerne verwechselt, sind aber verschieden.
Corporate Identity beschreibt — wie der
Name es schon sagt — die »ldentitat eines
Unternehmens«. Diese umschliel3t die
Wertevorstellung, Unternehmenskultur,
die Vision und Motivation, die Philoso-
phie und die Ziele. Kurz gesagt, handelt
es sich dabei darum, wie das Unterneh-
men sich wahrnimmt und reprasentieren
mochte. Dazu gehort die Reprasentation
auf verschiedene Weise — das Verhalten
der Mitarbeiter, das politische und gesell-
schaftliche Engagement des Unterneh-
mens, die Leitung, das Aussehen und die
inneren Werte. Unter dem Begriff Corpo-
rate ldentity sammelt sich alles, was ein
Unternehmen ausmacht.

Daher kann gesagt werden, dass Corpora-
te Design ein Teil der Corporate Identity
ist. Es reprasentiert das Unternehmen mit
seinen Werten und Vorstellungen visuell.
Corporate Design tibernimmt die Funkti-
on des Mittlers. Da das Ziel eines Unter-
nehmens ist, dass die Corporate Identity

— wie sie selber wahrgenommen wird — mit
der Fremdwahrnehmung tUbereinstimmt,
fungiert das Corporate Design als Mittel,
um dem Betrachter Uber einen Webauf-
tritt, Logo, Messestande, etc. von den
Werten zu Uberzeugen. Dabei werden

die Menschen zum Teil manipuliert, denn
oftmals werden die Werte, die Uber Web-
auftritte und Sonstiges vermittelt werden,
nicht gelebt. Zusammengefasst kann man
sagen, dass das Logo, die Hausfarben,
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design.

die Hausschriften / Typ, das Keyvisual, die
Bildsprache / der Stil, die Gestaltungsras-

ter und in Zukunft auch so etwas wie eine

Akustische /Voice Identitat zum Corporate
Design gehoren'.

Corporate Design ist zustandig fir die
Gestaltung verschiedenster Gegenstande
und digitaler Medien. Zunachst einmal ist
ein Logo und ein Markenname von N&-
ten. Diese sollen einfach zu merken sein
und sich von Anderen abheben kénnen.
Anhand des Logos kann dann die notwen-
dige einheitliche Geschéaftsausstattung
erstellt werden. Auch Werbeartikel ge-
horen in den Teilbereich des Corporate
Designs rein. In der heutigen modernen
Zeit sind auch digitale Auftritte (z.B. auf
einer Webseite) essentiell. Ein weiterer
Aspekt des Corporate Design ist auch die
Architektur — beste Beispiele sind hier die
Google Niederlassungen'?, aber auch der
Apple Store in der 5" Avenue oder der
Apple Campus ™.

Stylequide

Das Corporate Design wird in einem
Styleguide festgeschrieben. Ein Stylegui-



de ist wie eine Anleitung zu verstehen. Ist
einmal ein Grundkonzept fiir das Design
eines Unternehmens festgelegt worden,
so wird dieses schriftlich in dem soge-
nannten Styleguide festgehalten. Dadurch
konnen bei Projekten zu einem spate-

ren Zeitpunkt die Haus-, Sekundar- und
Tertiarfarben mit ihren Farbcodes, die
Typographie in den passenden Schriftgro-
Ben und -schnitten fiir die verschiedenen
Absatzformate, das Gestaltungsraster,
usw. nachgelesen werden und man kann
auf dieser Basis aufbauen.

Anforderungen

Es treten diverse Anforderungen an Co-
porate Design auf. Diese setzten sich aus
folgenden Aspekten zusammen':

Unverwechselbarkeit — Das Logo und De-
sign muss gut zu merken, zugleich jedoch
auch einzigartig sein, damit die Marke
oder das Produkt nicht mit Anderen
verwechselt wird. Zudem soll es mdglich
sein, das Corporate Design rechtlich zu
schitzen.

Einheitlichkeit — In allen Medien soll das
Corporate Design konsequent einge-
setzt werden, damit ein Zusammenhang
besteht. Daher braucht man auch einen
Styleguide. Jedes Medium, dass benutzt
wird muss bedacht werden.

Funktionalitdt — Die Marke / das Unter-
nehmen soll auch verschiedenfarbig funk-
tionieren und in verschiedenen GréfBen
darstellbar sein.

Flexibilitat / Variabilitat — Mit der Zeit
andert sich immer wieder die Technik, die
Wahrnehmung und dementsprechend
auch der Geschmack. Daher soll es mog-
lich sein, dass Corporate Design auch
anzupassen oder versionieren, ohne die
Wiedererkennbarkeit zu verandern (siehe
Logo & Signet). Auch wenn sich der Tatig-
keitenschwerpunkt eines Unternehmens
anpasst, sollte sich das Corporate Design
mitentwickeln. Ein weiteres Beispiel ist,
dass es sein kann, dass ein Unternehmen
bei der nachsten Messe zum ersten Mal
Kugelschreiber verteilen mochte. Mit
einem guten Corporate Design sollte es
einfach sein, das Design auf Kugelschrei-
ber zu Ubertragen, obwohl es vorher nur
im Internet, auf Plakaten und Broschlren
verwendet wurde.

Verstandlichkeit — Das Corporate Design
sollte durch verschiedene Mittel wie Bil-

der, Farbe oder Typografie, ... die Kern-

botschaft des Unternehmens tragen.

Glaubwiirdigkeit / Authentizitdt — Das
Corporate Design sollte auch das Unter-
nehmen mit seinen Werten darstellen,
aber gleichzeitig auch der Fremdwahrneh-
mung entgegenkommen oder diese ggf.
sogar manipulieren.
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Dachmarkenstrategie

Markenfiihrer

Produkt3 gestitzte Markenstrategie

Produkt 1 W

Produkt 2

Markenfiihrer

Marke 1 Warke 5
Produkt 1 Marke 2 Produkt 3

Produkt 2

Mehrmarkenstrategie

Markenfiihrer

Produktgruppe 3

i Produktgruppe 1

Produkt 1 Produkt 2
rodukt Produkt 2

Produkt 1

Produktgruppe 2

Produkt 1 Produkt 2
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Dachmarkenstrategie (monolithisch)

Bei der monolithischen Dachmarkenstrategie gibt es eine (mono)
Identitat. Unter dieser treten alle Submarken und Produkte auf. Bei
der Firma »IBM« ist dies der Fall. Alle Produkte werden unter dem
IBM Logo prasentiert und haben zur Unterscheidung dann noch
eine Modellnummer'. Dies hat den Vorteil, dass ein Unternehmen,
dass einen guten Ruf hat, neue Produkte schnell auf den Markt
bringen kann. Wird jedoch ein Produkt negativ wahrgenommen, hat
das Riickwirkung auf das ganze Unternehmen und seine Produkte.

Gestutzte Markenarchitektur

Die gestltzte Markenarchitektur dhnelt der Dachmarkenstrategie.
Allerdings treten die Marken und Produkte nur in Anlehnung an die
»Dachmarke« auf, und sind daher individueller". Die Submarken
sind visuell an die Dachmarke angepasst, jede Submarke hat je-
doch trotzdem individuelle Elemente. Dadurch hangen die Produk-
te und Submarken zwar von der Dachmacke ab und kénnen vom
Ansehen profitieren, sind jedoch eigenstandiger und hdangen nicht
zwingend vom Wahrnehmen anderer Produkte / Marken ab.

Familienmarkenstrategie

Bei der Familienmarkenstrategie treten Submarken unter einer
Dachmarke auf, haben allerdings alle ein eigenstandiges Auftre-
ten und die Verbindung zum Hersteller ist nicht zwingenderweise
nachvollziehbar™. Hier steht und féllt der Erfolg jeder Submarke
oder Produktgruppe durch ihr eigenes Auftreten und Ansehen.
Die Produkte der Submarken sind auch so verschieden, dass nicht
unbedingt ein Zusammenhang erkannt werden kann.

Finzel- und Mehrmarkenstrategie

Bei der Einzel- und Mehrmarkenstrategie gilt ein ahnliches Prinzip
wie bei der Familienmarkenstrategie. Jedoch kommt es oft dazu,
dass es mehrere Submarken in einem Bereich gibt, die in Konkur-
renz zueinander stehen'. So profitiert die Dachmarke oftmals, weil
ein Kunde sich, wenn er zwei konkurrierende Produkte derselben
Dachmarke sieht, und dann das fiir ihn besser passende, trotzdem
— ohne es zu wiessen — der Dachmarke ein Produkt abnimmt.
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Das Wort Logo kommt aus dem griechischen (»logos«) und heif3t
Ubersetzt soviel wie Wort. Ein Logo wird in Gablers Wirtschaftlexi-
kon wie folgt definiert™:

» [Ein Logo ist ein] Firmenzeichen.

1. Begriff: visueller Bestandteil der Markierung (Marke) von Pro-
dukten. Ein konkretes Logo kann dhnlich einem memotech-
nischen Reiz den Markennamen und sonstige mit der Marke
assoziierten Inhalte ins Bewusstsein des Konsumenten bringen,
da das Logo leichter verfligbar ist.

2. Arten: Bildlogos: Diese kdnnen in abstrakte (Zeichenkombina-
tionen, die keinen Bedeutungsinhalt aufweisen) und konkrete
(Zeichenelemente, die reale Objekte abbilden) Logos unterteilt
werden; Schriftlogos.

3. Wirkungen: Konkrete Bildlogos sind den Schriftlogos aufgrund
der besseren Verarbeitungs- und Gedachtniswirkung Uberle-
gen.

4. Gestaltungsanforderungen: Logos sind so zu gestalten, dass
sie aktivieren (Aktivierung), Gefallen erzielen, positionierungs-
relevante Assoziationen vermitteln, leicht wahrnehmbar (Wahr-
nehmung) und erinnerbar (Erinnerung) sind.«

Fur einen Gestalter heif3t das, dass das Logo wie das Corporate
Design unverwechselbar, reprasentativ, pragnant, merkfahig und
skalierbar sein muss'".

Oftmals erfahrt man von einem Unternehmen Uber das Internet,
Plakatwande oder Videos. Betrachtet man die Lernaktivitat des
Gehirns und die Lernerfolge, die damit einhergehen, so stellt man
fest, dass man die grof3te Wirkung erzielt, wenn man alle Sinne
anspricht. Auf diese Weise merkt sich ein Interessent oder poten-
zieller Kunde die Marke am Besten'. Da es aber bei den Medien
nicht moglich ist, alle Sinne anzusprechen, reduzieren sich die
Moglichkeiten in der Regel auf Lesen und Sehen (Bilder). Dadurch
ist man medienunspezifisch — es féllt lediglich das Radio weg. Da
das visuelle Wahrnehmen in Form von Bildern oder Grafik zu einem
viel starkeren Lerneffekt fihren, ist es Aufgabe des Designers den
Unternehmensnamen Uber das Logo zu transportieren, bzw. das
Logo zu verbreiten.
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Logotypen

Logopositionierung

Signet — Ein Signet ist ein reines Bild. So funktioniert z.B. das Ap-
ple Logo (s.f.). Die Grafik des angebissenen Apfels ist einzigartig
und wird sofort und Uiberall wiedererkannt. Die simple ausgefiillte
Form ist sehr einfach zu merken, da einem taglich Apfel begegnen.
Hinzu kommt, dass das Unternehmen »Apple« (engl. fiir Apfel)
heiBt und dadurch die Wiedererkennbarkeit optimal gegeben ist.

Logotype - Bei einem Logotype handelt es sich um einen speziel-
len, sehr charakteristischen Schriftzug. Hier eignet sich das Un-
ternehmen »Coca-Cola« ideal als Beispiel. Der Schreibschriftzug,
obwohl er nicht schlicht und simpel ist, hat eine so charakteristi-
schen und hohen Verbreitungsgrad, dass er immer wiedererkannt
wird (z.B. durch den Anstrich des C).

Wort-Bild-Marke — Ein Wort-Bild-Marke ist ein Logo, dass sowohl
aus dem Namen als auch einem Bild besteht. Oft kann man auch
das Bild oder das Wort alleine stehen lassen. Das Unternehmen
»Nike« ist eine der bekanntesten Marken, die diese Prinzip nutzt.
Normalerweise steht der Name »Nike« Uber dem Haken, aber man
erkennt auch nur den Namen oder nur den Haken.

Lok-Prinzip Schub-Prinzip
Wortmarke Wortmarke
Triebwagen-Prinzip Star-Prinzip

Wort marke
Wortmarke
Anker-Prinzip Insel-Prinzip
Wortmarke
Wortmarke
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Naturlich ergibt sich die Frage, wie man bestimmt, was ein gu-

tes Logo ist und was nicht. Obwohl man grundlegende Regeln
der Gestaltung befolgt oder das moderne Gestaltungsverstandis
erfillt, heiBt das nicht, dass das Logo direkt gut ist. Das »Coca-Co-
la« Logo ist ein Beispiel fiir ein Logo, dass eigentlich gegen viele
Grundsatze verstoBt — es ist nicht simpel, kann nicht mit »dem Zeh
im Sand nachgezeichnet werden«'® und ist zudem eigentlich anti-
quiert. Aber durch den groBBen Bekanntheitsgrad, den charakteris-
tischen Schwung und die Assoziation des Traditionsunternehmens,
kann man trotzdem von einem guten und erfolgreichen Logo
sprechen.

Die rote Farbe im Hintergrund flhrt zu einer hohen Aufmerksam-
keit und hebt sich vom Umfeld ab. Als Signalfarbe ist es besonders
hervorstechend. Es gibt das Logo schon seit dem 20. Jahrhundert
und ist daher sehr langlebig. Dadurch ergibt sich auch eine Eigen-
standigkeit, da das Logo mittlerweile durch den Bekanntheitsgrad
schon geschutzt ist. Durch die Schreibschrift mit dem charakteris-
tischen C und der Assoziation des traditionellen Familienunterneh-
mens (siehe oben), entwickelt der Betrachter Sympathie fir das
Unternehmen.

Es gibt jedoch auch Punkte, die das Coca Cola Logo nicht erfillt.
Es ist nicht sehr variationsfahig, da es ab einer gewissen GroBe
nicht mehr einsetzbar ist. Fir kleine GroB3en ist es namlich wegen
der Komplexitdt unbrauchbar. AuBerdem l&sst sich im Logo kein
Zusammenhang zu einem Getrank finden. Insofern informiert

das Logo nicht Gber das Produkt oder Unternehmen. Auch ist es
wegen der verschiedenen Strichdicken und vielen Kurven nicht so
leicht zu reproduzieren.

Bei der Logogestaltung werden oft — wie beim Apple-Logo — geo-
metrische Grundformen oder der Goldene Schnitt verwendet.
Dadurch ergibt sich ein harmonisches und fir den Betrachter
natirliches Bild. Weil der goldene Schnitt auch oft in der Natur vor-
kommt, wirkt das Logo harmonisch, was zu einer héheren Akzep-
tanz oder zum Gefallen fiihren kann.

Geometrischen Formen (siehe rechts) werden bei der Entwicklung
Ubereinandergelegt und es wird viel mit Schnittflachen gearbeitet,
da Flachen schneller wahrgenommen werden als Konturen.
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Massimo
Vignelli

visually powerful, intellectually elegant
One life s too short. 1t will last forever.

Fight against the ugliness.
You can design everything.



massimo vignelli.

Der italienische Grafik- und Industriedesi-
gner sowie Architekt Massimo Vignelli
kam am 10. Januar 1931 in Mailand auf die
Welt. Zeit seines Lebens war er in sehr vie-
len gestalterischen Bereichen tatig. Dabei
wurde er tatkréftig von seiner Frau Lella
Vignelli unterstiitzt. Die Beiden griindeten
nach ihrem Studium zunachst in Mailand
ein Architekturbiro. Jedoch zogen sie
spater in die USA - Beide kamen durch
ein Stipendium zum ersten Mal in die
USA. Spater blickt Vignelli zuriick und
sagt, dass er sich in Italien eingeschrankt
fuhlte. Von Amerika erhoffte er sich, dass
das »Dach« hoher sei als in dem konser-
vativeren Italien und es mehr Freiheiten
gebe. Seiner Meinung nach, haben die
USA einen »unendlichen Himmelx.

Er stellte flinf wesentliche Grundséatze in
seinem letzten Buch »The Vignelli Canon«
auf — Weisheiten, die er an zukiinftige
Generationen weitergeben wollte:

1. One life is too short for doing every-
thing.

2. We like design to be visually powerful,
intellectually elegant, and above all
timeless.

3. If you can design one thing, you can
design everything.

4. If you do it right, it will last forever.

5. The life of designer is a life of fight
against the ugliness.

Er empfand, dass es als Designer seine
Aufgabe ist, die Menschen durch gu-
tes Design zu heilen vor der Vielzahl an
schlecht gestalteten Sachen — den so-
genannten »visuellen Krankheiten« — zu
schitzen.



In Amerika verfolgten die Vignellis das
Ziel, modernistische Prinzipien anzuwen-
den und zu verbreiten. Damals war der
Modernismus, dadurch dass er seinen
Ursprung in Europa hat, in Amerika wenig
verbreitet. So kam es, dass das 1957
verheiratete Ehepaar ein Unternehmen
grindete. Massimo Vignelli erarbeitete
Designs und brachte sie im standigen Di-

alog mit seiner Frau zum Abschluss. Dabei

verfolgten sie das Prinzip der sog. Design
Syntax. Dabei handelt es sich um einheit-
liche Regeln / eine Grammatik durch die
Wiedererkennbarkeit sichergestellt wird.

In den 70gern gestaltete Vignelli dann

den New Yorker Subway Plan. Dieser folgt

der Idee der Simplizitat — strenger und
rudimentarer Gebrauch geometrischer
Figuren. Ganz neu war auch der markan-
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te schwarze Balken am oberen Rand der
Karte. 2008 wurde Vignelli gebeten, den
Plan erneut zu gestalten. Dabei folgte er
seinem Prinzip Design is One. Design is
One erweitert die Design Syntax um die
Festlegung, dass die Design Syntax eines
Designers durch alle Projekte durchgehal-
ten werden soll (siehe Logos).

Die Vignellis brachten u.a. auch das
Schweizer Design in die USA (sichtbar bei
Knoll). Was jedoch ist Schweizer Design?
Schweizer Design entstand in den 50gern
bis 80gern und ist ein internationaler
typographischer Stil. Die wesentlichen
Merkmale des Bauhaus wurde wieder
aufgegriffen und Ziel war es Simplizitat,
Lesbarkeit und Objektivitat beim Desi-
gnen zu erreichen. Dadurch soll zeitlose

Qualitat geschaffen werden.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

==
% = N
| ‘B =




Helveticalll Vignelli
Bodoni

design

Was ist Bauhaus? Bauhaus ist ein Stil aus den 20gern (wird nach
dem Krieg in den 50gern durch Wiederaufnahme der Schweizer
zum Schweizer Design). Dabei geht es darum Kunst und Handwerk
zu kombinieren und das asthetische Empfinden auf die Funktionali-
tat zu fokussieren: Schon ist, was funktioniert.

Vignelli entwickelte auch eine Typographie: Our Bodoni. Sie ist
eine Mischung zwischen seiner Lieblingsschriften Helvetica (ursp.
Die Neue Haas Grotesk) und Bodoni, zwei an sich sehr verschiede-
ne Schriften aus anderen Zeiten (Grotesk & Klassizistische Antiqua).
Seine typografische Idee dabei ist die Linearitat. Er verfolgt einen
minimalen Ansatz um eine triigerische Einfachheit zu erreichen
(siehe oben: drei exakt untereinander angeordnete Punkte).

sublime level of intelligence which has produced ‘ ‘
’ , all the masterpieces in the history of mankind
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Die Essenz von Design war fur Vignelli
Intellectual elegance. Intellectual elegan-
ce ist das burgerliche Bewusstsein, die
offentliche Verantwortung und Wahrneh-
mung des Design.

Insgesamt bekam Vignelli 23 Auszeich-
nungen und Ehrungen. Er griindete drei
Unternehmen (Vignelli Office of Design
and Architecture, das spater zu Vignelli
Associates (mit Lella) wird, Vignelli De-
signs und er war Mitbegriinder und Desig-
ndirektor von Unimark International). Es
gibt auch vier von ihm geschriebene ver-
offentlichte Bicher: design:vignelli (1990),
Lella and Massimo Vignelli: Design is One
(2004), Vignelli: From A to Z (2007), The
Vignelli Canon (2010). Auch hatte Massi-
mo den Vorsitz / die Prasidentschaft in 3
Design-Organisationen. Es gibt sogar eine
Dokumentation Uber die Vignellis - Design
is one (2012).

2010 entwarfen und bauten Lella und
Massimo Vignelli das Vignelli Center for
Design Studies (Lella brachte die Architek-
tur Komponente). Das Center ist — wie die
Bicher - fur zukinftige Generationen ge-
dacht: zum Lernen, fir Ausstellungen, ...

Ziel der Beiden war es Wissen, Erfahrung
und ihre Ideen weiterzugeben und da-
mit Nachwuchs zu motivieren. Massimo
Vignelli starb 2014 und seine Frau folgte
ihm 2016.
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