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Corporate Design

Logodesign bewegt

Das Logo ist jeder Firma heilig. Die Erwartungen an die Funktionen des Logos sind oft
zu hoch, da soll etwa die Firmengeschichte transportiert werden und trotzdem soll es

modern wirken.  Ralf Turtschi
Bild Wappen Piktogramm Signet Schrift
s s | I | mediametro

Bildzeichen

Gliederung der Zeichen

Ein Logo ist immer Chefsache. Meint
dieser. Mit der Konsequenz, dass nicht
nur der Chef bestimmt, sondern even-
tuell auch seine Frau. Es ist anzuneh-
men, dass der Chef wenig von Logos
versteht und mit grosser Wahrschein-
lichkeit aufs eigene Bauchgefiihl ver-
traut. Gleich, ob das Logo nun profes-
sionell entwickelt und in umfangrei-
chen Pretests ausgewdahlt wurde oder
ob das Bauchgefiihl entschied, Logos
bergen Emotionen. Man unterstellt
ihnen gerne, fir den Unternehmens-
erfolg schlechthin verantwortlich zu
sein. Wenn eine Korrelation zwischen
Logodesign und Unternehmenserfolg
bestehen wirde, wiirden logischer-
weise mit der Zeit nur die guten Logos
Uberleben. Das ist jedoch bei Weitem
nicht so. Ob ein Unternehmen floriert,
hangt zu wesentlichen Teilen von an-
deren (Wirtschafts-)Faktoren ab. So ist
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Buchstabenzeichen

Bodenbelage

Wortzeichen

es ganz natiirlich, dass wir gute neben
fUrchterlichen Logos sehen, und Fir-
men auch mit diesen ganz gut leben
kénnen. Es ist wohl die Summe vie-
ler Kleinigkeiten, die ein Wesen aus-
machen, und ich bezweifle, dass Heidi
Klum mit einem kleinen Muttermal auf
der linken Backe weniger erfolgreich
ware.

Die Wirkung von Unternehmens-
kommunikation hangt weniger mit
der formalen Dimension zusammen
als mit der Marktpenetration. Nur die
stete Wiederholung schafft Wieder-
erkennungswerte: visuell, akustisch,
taktil oder geschmacklich. Das miss-
ten die Chefs eigentlich wissen und
der Logofrage entspannt entgegen-
sehen. Das ist jedoch nicht der Fall, im
Gegenteil: Auch viele Marketingbeauf-
tragte hieven die Logofrage mitsamt
der farbmetrisch préazisen Wiedergabe
in allen Medien auf die hochste Priori-
tatsebene. Weshalb ein Logo formal
perfekt ausgestaltet sein soll, wurde
meines Wissens noch nicht belegt
und schon gar nicht mit Verkaufszah-
len unterlegt. Wie erwahnt, sind auch
andere Faktoren am Unternehmens-
erfolg beteiligt.

Trotzdem ist es interessant, rein for-
mal Logos zu betrachten und zu kate-
gorisieren. Wir alle bewegen uns ja de-
signmassig in einer Nachahmerblase

Zahlzeichen

Kombinierte Zeichen

und die Geschmacker sind bekanntlich
verschieden. Die oben stehende Glie-
derung zeigt eine Kategorisierung von
visuellen Zeichen, wenn ich hier von
Logo spreche, sind alle Kategorien mit
eingeschlossen.

Das Gesetz der Einfachheit

Ein Logo muss zuerst einpragsam sein.
Je einpragsamer, desto weniger An-
laufe braucht es, um in die Képfe zu
gelangen. Ein Beispiel sind Olympia-
ringe, Mercedes-Stern oder Migros.
Ein komplexes Logo ist auch in der
praktischen Umsetzung schwierig. Das
Bildzeichen von Swisscom lasst sich
schwarz-weiss mit den Querstrichen
nicht Uberzeugend umsetzen. Keine
gute Idee ist es, ein Logo mit allen
moglichen Zusatzen zu versehen: Ta-
tigkeitsgebiete, Slogans, Herkunft (of
Switzerland oder seit ...), Jubilden, Re-
gistered- oder Trademark-Zeichen.
Das Logo muss auch in 2 cm Grosse
auf Screens noch leserlich sein, in
Weinkisten gebrannt oder auf Strick-
mitzen aufgebracht werden. Ein Logo
besteht eigentlich immer aus Buch-
staben, die man lesen kann. Eventu-
ell wird es begleitet von einem Bild-
zeichen. Nur selten sieht man Bildzei-
chen, die allein stehen: Apple oder
Nike. Das funktioniert jedoch nur bei
entsprechender Bekanntheit.

Die Ewiggestrigen

Unternehmen verbeissen sich gerne
in ihre Tradition, so zum Beispiel beim
«Tages-Anzeiger» mit seinem anti-
quierten Schriftzug. Inzwischen bleibt
in der Medienlandschaft kein Stein auf
dem andern, es wird Leserschwund
beklagt, gleichzeitig tut man alles, um
altauszusehen. Die Konkurrenz im Zei-
tungsgeschaft ist etwas beweglicher,
ausser natirlich die «alte Tante» NZZ.

Tages<:Aneiger

Jtene Jiivcher Jeitung

Klotzlidesign

Das Geberit-Logo wurde Ende der
80er-Jahre geschaffen, ein blaues Qua-
drat vor dem Schriftzug GEBERIT in
Frutiger Bold. Das identische «Klotz-
lidesign» erblickt man bei BKW, auch
bei Pax oder Microsoft herrscht die
stabilste aller Grundformen vor. Agili-
tat sieht anders aus.
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Die Einfachen

Schreibe aus Helvetica, Frutiger oder
Futura deinen Namen und fertig ist
das Logo. So etwa muss es bei Helve-
tia Versicherungen, Post oder den Kan-
tonalbanken zugegangen sein. Man
darf nichtvon der Einfaltigkeit des De-
signs auf anderes schliessen, aber et-
was mehr Esprit wirde unser Gefiihls-
leben mehranregen.
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Swoosh-Design

Seit der Nike-Swoosh Kult wurde, ha-
ben unzahlige Nachahmer wie Visana
Schriftziige mit Schweifen in allen For-
men verziert, man kanns fast nicht
mehr sehen.
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Bliimchendesign

Unternehmen, die Wert auf ihr Bild-
zeichen legen, missen schon eine
gute Marktprasenz anstreben, um eine
Identifikation mit dem Unternehmen
zu gewahrleisten. Mitdem Bildzeichen
konnen andere Werte kommuniziert
werden als mit einem Wortzeichen,
aber passen sie auch zum Unterneh-
men? Bei Censhare - ja. Bei BP wurde
wohl eine Begriinung des umweltbe-
lastenden Erddlgeschéftes angestrebt.
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Anspriiche ans Logodesign

Formal kann ein Logo aus verschiede-
nen Bestandteilen bestehen. Die vi-
suelle Zuordnung entsteht vor allem
durch den Namenszug, der aus Buch-
staben oder Zahlen bestehen kann.
Abgekiirzte Namen oder nur Bildzei-
chen haben es schwerer. Hier braucht
es schon eine gewisse Prasenz bei den
Zielgruppen, die ein solches Zeichen
dann von selbst erkennen. Ich bin mir
ziemlich sicher, dass folgendes Logo
eines Automobilherstellers nicht allen
gelaufig ist.

Ein Logo sollte also schnell funktio-
nieren und auch ohne Umfeld auskom-
men kdnnen. Wenn man es auf einen
Kugelschreiber gravieren lasst, kann
man keine ganze Geschichte dazu er-
zahlen.

Das Logo ist das Erkennungszei-
chen jedes Unternehmens, es kann
Farben, Formen und einen Textinhalt
transportieren. Daraus kdnnen gewisse
Werte interpretiert werden, die jedoch
nie scharf abgegrenzt sein konnen.
Traditionell und modernistisch, sta-
tisch und rundlich oder alt und jung
gleichzeitig kann ein Logo nicht sein.
Bezliglich Farbgebung sind heute fast
keine Tabus mehr vorhanden: Pink,
Himbeer und auch gebrochene Téne
sind queerbeet vertreten, einzig vio-
lett scheint weniger beliebt.

Ein gutes Logo ist vergleichbar mit
einem guten Anzug, man fihlt sich
wohler als mit einem abgetragenen
aus den 60er-Jahren.

Redesign - ja oder nein?
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Ein Rebranding ist immer eine bedeutsame Geschichte, da oft samtliche
Kommunikationsmittel neu ausgerichtet werden mussen. Es bestehen im-
mer Angste, dass Umsatzeinbussen zu vergegenwartigen sind, wenn der
Markt das Unternehmen nicht mehr wiedererkennt. Oft werden nur sanfte
Adaptionen ins Auge gefasst, die dann allerdings beim Konsumenten nicht
als Neuerung erkannt werden. Es gibt unzahlige Rebrandings und neu ge-
staltete Logos, die belegen, dass deswegen der Markt nicht zusammen-
bricht. Im Internet kann man die Designgeschichten von Automarken an-
sehen: https://listcarbrands.com/all-car-logo-history-evolution/

Zwei Beispiele sanfter Adaptionen zeige ich lhnen hier. Bei Manor (mit
neuem Bildzeichen) gings von schlank zu gedrungen und bei Sunrise von

fest zu diinner. Beides Redesigns, die in der Offentlichkeit als solche kaum
registriert werden.

MANOR® Sunrise
MANOR* Sunrise

Tops und Flops
Srelt

Verschiedene Stile und Ausrichtun-
gen, mit Zeitansage, in Mittelachse
und Linie - der Prototyp fir miss-
ratenes Design.
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Papeterie- und Bl kt

Unleserlich und kommentar-
los unschén. Man beachte: Regis-
tered-Zeichen und Schweizerkreuz.

helvetia A

Die Futura Bold ist ein Kind der
typografischen Steinzeit. Das Drei-
eck formal ein Durchhanger.
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SwissLife

Veraltete Schrift und Banderole,
die noch ein Schweizerkreuz fihrt.
Geschmack ist das nicht.

Abstrahierung des Namens «on».
Genial einfach.
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Buchstabenzeichen steht fir
Amstein + Walthert, eine perfekte
Umsetzung.
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Buchstaben, die durch Weglassen
ihre Form erhalten. Ein Logo, wel-
ches auch in seiner Leichtigkeit
funktioniert.
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SWITZERLAND

Tut nicht nur dem Auge weh, son-
dern auch im Mund, viel zu kantig
und zu schrag.

DIEPOST 1

Zu komplex in der Umsetzung:
Artikel, Name, Schweizerkreuz und
Linie: entschlacken.

Helsana

Individualisierung von Schrift mit-
tels spezieller Formen. Schén
gemacht.

GENERALI

Wenn Heraldik auf Logo trifft,
kommt es selten gut. Der Schrift-
zug ist viel zu eng und unleserlich.

o
L

Ein misslungener Versuch, aus
einer gebrochenen Schrift etwas
Modernes zu gestalten: das T steht
fir Tamedia - und kein Mensch
erkennt es.

Google

So sehen Logos flir Kindergarten
aus. Das e quakt richtiggehend nach
rechts hinaus. Bitte die beiden o
noch ausmalen!

sOlivor

Handschriftliche Logos sind etwas
aus der Mode. Das Registered-Zei-
chen im Logo ist meist stérend und
unnétig.




