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GruBBwort

Der Designmarkt erscheint oft wie ein unibersichtlicher Basar. Dort werden
Websites, Branding, Marketing, Analysen, Logos, Konzeptionen, 360-Grad-Kom-

munikation, gute Gestaltung oder Art Direction feilgeboten.

Verwirrend? Ja. Das liegt daran, dass das Angebot im Design von Markenent-
wicklung bis Kommunikation oder Werbung reicht. Einige Kreative lassen sich
auch ungern in feste Schubladen pressen, erfinden aber gern interessant klin-
gende und neue Bezeichnungen fir ihre Arbeit. Auf der anderen Seite stehen
Unternehmer:innen, die teils ein komplett anderes Vokabular gelernt haben und
manchmal auch noch der Meinung sind, dass man Gestaltung einfach zukaufen
kann. Die Folge sind echte Verstandigungsprobleme. Fatal fir eine Dienstleis-

tung, die gelungene Kommunikation zum Ziel hat.

Dabei ist Design ein recht eindeutig strukturierter Prozess. Nach dem Schema
»Wem will ich was, wie, wo und zu welchem Zweck sagen — und wer bin ich da-
bei?« werden Unternehmensziele herausgearbeitet und in passende Worte und
Bilder Ubersetzt. Reihenfolge und Gewichtung der Fragestellungen sind dabei
flieBend.

Zudem gilt: Kommunikation bedingt Kommunikation. Gute Gestaltende schaffen
den Spagat zwischen dem beriihmten Blick von auBen und dem Aufsetzen der
Brille des Unternehmens. Gute Auftraggebende bringen Offenheit und Neu-
gierde mit und nehmen sich Zeit fir ihr Unternehmen. Am Ende funktioniert die

gemeinsam erarbeitete Gestaltung — arbeitet quasi unsichtbar.

Dieses Buch macht die Ablaufe auf dem scheinbar wirren Basar verstandlich. Man
lernt sich kennen, tauscht sich aus, bespricht ausfiihrlich Bedarf und Angebot.
Man klért Fragen, zeigt Ideen auf, spricht weiter, tberpriift gemeinsam kritisch
jede Antwort, entscheidet sich.

Am Ende steht ein gutes Geschéft fir beide Seiten: gute Gestaltung.

Claudia Siebenweiber
Prisidentin

BDG Berufsverband der
Kommunikationsdesigner

Haltung
Wissen
Netzwerk

GruBwort
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Zur Orientierung

Zur Orientierung

Die Kapitel in diesem Buch haben immer eine Kapitelfarbe (Hauptfarbe), die sich
durch die gesamte Gestaltung des Kapitels hindurchzieht:

Die Seitenrander sind in der Kapitelfarbe (z.B. Blau in Kapitel 2) angelegt.
Fachbegriffe, die zu erklaren sind, werden im FlieBtext in »Fett« und in der
Kapitelfarbe gesetzt.
Die Randspalte (Marginalie) Die Erklarungen der Fachbegriffe (Zusatzinformationen) sind in der Randspalte
beinhaltet Zusatzinformationen (Marginalie) in der Kapitelfarbe gesetzt.

oder Erlauterungen zu Fachbe- Nach jedem Unterkapitel wird der Inhalt auf einer mit der Kapitelfarbe hinter-

iff dem FlieBtext. - . .
gritien atis dem Tebtex legten Ubersichtsseite zusammengefasst.
Designbeispiel-Gegeniiberstellungen, Checklisten oder Exkurse stehen auf

dem Hintergrund mit 10 % Deckkraft der Kapitelfarbe.
Wichtige Schlagworte sind als Hervorhebungen im Text in »Fett« gesetzt.

Beginnt ein FlieBtext mit einer Hervorhebung in »Fett, ist dies eine Uberschrift

fur den nachfolgenden FlieBtext.

Reduzierte Sketchnotes sollen abstrakte Begrifflichkeiten und Umsténde besser

verstandlich machen. Sie visualisieren v. a. in den Ubersichtsseiten die Zusammen-

WORTE fassungen.
;Q/Y‘ Uberall dort, wo es um die Gestaltung an sich geht, werden Designbeispiele in
%Qge’f?) o Form einer Fotografie oder Abbildung gezeigt. Im Unterschied zu den Erklarun-
j gen von Fachbegriffen aus dem FlieBtext sind die Bildunterschriften in der Mar-
ginalie in der Standardtextfarbe Schwarz gesetzt und nur die Abbildungsnumme-

rierungen in der Kapitelfarbe.

In manchen Kapiteln werden Designbeispiele/Fotografien in zwei Varianten gezeigt: gute
und weniger gute Beispiele. Diese Beispiele liegen dabei immer auf einem farbigen Hinter-

grund (10 % Deckkraft der Kapitelfarbe) und werden mit folgenden Icons gekennzeichnet:

@ gutes Beispiel @ weniger gutes Beispiel
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Kurzzusammenfassungen
eines Unterkapitels in Form
einer Ubersichtsseite, die mit
der Kapitelfarbe hinterlegt ist.

Skizzen zur besseren Veran-

schaulichung (Visualisierung)

Zusammenfassungen in Form
von Auflistungen

Die Hervorhebung in »Fett« zu
Beginn eines Absatzes markiert
eine Uberschrift.

Fachbegriffe, die in der Kapi-
telfarbe im FlieBtext hervor-
gehoben werden und in der

Marginalie erldutert werden.

Zur Orientierung
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Ob Gestaltung oder Design — beides steht an und fir sich fiir das Gleiche:

Es wird etwas ansprechend aufbereitet, um es dem Betrachter schmackhaft zu machen.

Es unterliegt einer Funktion, einem Zweck und hat damit eine Aufgabe,

Der Designerstuhl

der Firma Vitra, der immer mit
gutem Design in Verbindung
gebracht wird.

z. B. Kaufbereitschaft beim Kunden auszulésen.

Der Begriff »Design« ist weit verbreitet und sogar géngiger als der Begriff »Gestal-
tung«, man verbindet damit oft Begriffe wie »stylisch«, »modern«, »in« und auch
»teuer«, wenn wir z.B. von einer Designerhose oder -tasche sprechen, uns Uber
Designerstiihle informieren oder auch nach Designerladden Ausschau halten. Man
kénnte also den Begriff »Design« mit »guter Gestaltung« gleichsetzen, denn wenn
etwas gut gestaltet ist, dann kann es durchaus »in« sein, als »stylisch« wahrgenom-
men werden und auch mal etwas »teurer« sein. Letztlich geht es aber immer um
eines: Die Idee eines Designers nimmt Gestalt an und auf diese Weise kommuni-
ziert der Gestaltende visuell mit seinem Gegeniber.

Tagtéaglich werden wir mit Werbung auf den unterschiedlichsten Kanélen kon-
frontiert, davon beeinflusst und indirekt in eine bestimmte Richtung gefiihrt. Wenn
wir morgens in unserem Lieblingscafé unseren ersten Kaffee trinken oder gerade
auf dem Weg zur Arbeit sind, wenn wir einkaufen gehen oder uns mit Freunden in
der Stadt treffen: wir werden immer visuell angesprochen. Gestaltung ist Gberall.
Sobald ein Bild, Text oder einfach nur Farbe und Formen mit im Spiel sind, reden
wir von Gestaltung. Was aber macht gute Gestaltung aus und was ist eigentlich
das Ziel eines guten Designs?

Gutes Design soll nicht nur schén anzusehen sein, sondern beim Betrachter et-
was auslésen: Eine Anzeige soll Kaufbereitschaft wecken, ein Plakat soll den Blick
des Betrachters anziehen, er soll stehen bleiben und ein bestimmter Gedanke soll
sich einstellen. Gutes Design ist auch funktional: Ein Formular, das gut gestaltet
ist, muss nicht unbedingt schén aussehen, aber klar und tbersichtlich sein, sodass
es jeder richtig ausfillen kann, durch die Fragen und Bereiche gefihrt wird und

letztlich auch die Bereitschaft dazu hat, es auszufillen. Die Website eines Dienst-



leisters muss seriés und informativ wirken, um Auftrége zu generieren, eine App
muss einfach zu bedienen sein, damit der Nutzer sie verwenden mochte, und ein
Logo muss auf einen Blick eine gesamte Firma représentieren und dabei beim
Betrachter in Erinnerung bleiben.

Wer also gut gestalten méchte, muss gut kommunizieren kénnen. Zwar emp-
findet nicht jeder das Gleiche als »schén« oder »erstrebenswert«, aber »gute Ge-
staltung« muss ja auch nur fiir eine bestimmte Zielgruppe funktionieren. Der De-
signer muss also fiir genau diese Zielgruppe die Idee so kommunizieren, dass das
Ziel erreicht wird. Und um das zu liberpriifen, kénnen allgemeine Grundlagen, die

Gestaltgesetze und Regeln, weiterhelfen.

A5 wlf g,
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Logos, in denen der
Schriftzug aus mehreren Schrift-
schnitten einer Schriftfamilie
gesetzt wurde.

Logos, die mit fléchi-
gen Punktelementen versehen
wurden.

Wie in allen Designbranchen - in der Mode, in der Architektur, im Produktdesign
oder in der Kunst — gibt es auch in der Gestaltung Trends. Was die Mode betrifft,
so erinnere ich mich, wie zu meiner Jugendzeit Schuhe mit besonders hohen Ab-
sdtzen »in« waren. In der Architektur sieht man im Moment viele Biro- und Wohn-
komplexe aus dem Boden sprieBen, die alle einen ahnlichen Stil aufweisen. Wenn
man sich die Smartphone-Welt anschaut, siecht man auch dort Parallelen im Design
der unterschiedlichen Hersteller und man muss schon genau hinschauen, um die
Marke zu erkennen. Und auch bei den Logos ist es nicht anders: Zu einer gewissen

Zeit erkennt man einen gewissen Trend.

InterCitYEfo”_}'EE%l Niedersachsen. Klar.

. KVN .
Kassenarztliche Vereinigung SAARLAND

Niedersachsen

Grof3es entsteht immer
im Kleinen

Zeitloses Design Nur, weil etwas gerade »in« ist und jeder es haben mdchte,
heil3t es natlrlich nicht, dass sich dieser Trend Uber Jahre hinweg bewahren und
auf dem Markt bleiben wird, um irgendwann zum Klassiker zu werden. Das Ziel ist
aber oft, »zeitloses Design« zu schaffen. Aber was macht ein »zeitloses Design«
aus? Der Spruch »Gut Ding will Weile haben« trifft es ganz gut, denn was sich
Uber einen langeren Zeitraum bewahrt, ist nicht an Trends gebunden und eben
»zeitlos«. In der Mode sind es Ringelshirts, Trenchcoats oder die Chucks, die in
jedem Kleiderschrank zu finden sind, die als »Klassiker« bezeichnet werden. Im
Produktdesign gelten oft Gegenstédnde als zeitlos, die jeder braucht, die ohne
viel Schnickschnack auskommen, oft aufs Wesentliche reduziert, praktisch und aus

dem Alltag des Nutzers nicht mehr wegzudenken sind.

»Die intelligente Verbindung von Form und Funktion
ist wichtiger als bloBes Styling.«

Christoph Lohr in seinem Artikel tiber zeitloses Design, »Gutes bleibt«

Der deutsche Industriedesigner hat Uber gutes Pro-
duktdesign erstellt, die sehr gut auf den Punkt bringen, was zeitloses Design be-

deutet. Es gehort dabei weit mehr dazu, als nur &sthetisch zu sein. Auch Kriterien



wie sumweltfreundlich« und »unaufdringlich« spielen eine groBe Rolle. Nichts ent-
spricht dem Zufall, es gibt keinen »Firlefanz«, wie man umgangssprachlich sagen

wirde, alles ist auf den Punkt gebracht.

Nach den Thesen von Dieter Rams kann man gutes Design an
festmachen. Doch gibt es noch weitere Anséatze, wie man gutes Design und gute

Gestaltung umschreiben kann.

Sie kennen bestimmt den Ausdruck »Form follows function«, kurz »FFF«. Das be-
deutet auf Deutsch »Die Form folgt der Funktion«. Dieser Satz wurde zu einer Art
Leitsatz des Designs. Er entstammt einem Zitat des amerikanischen Architekten
Louis Henry Sullivan (1856-1924). Das war vor Uber 100 Jahren.

Was aber bedeuten die Begriffe genau?

Die »form, , steht fur die duBere Gestaltung. Passt die Farbwahl, ist es
mit der Schrift stimmig, wirkt es im Gesamten harmonisch? Ein Logo muss z.B.
den Regeln der Asthetik unterliegen. Es muss ansprechend sein.

Die »functiong, , ist der Zweck des Gegenstands. Das Logo hat den
Zweck, eine Firma zu représentieren. Es muss einfach verstandlich sein und
skalierbar, auf einer Visitenkarte wie auf einem Geb&ude oder einem Kugel-

schreiber funktionieren. Funktioniert ein Logo nicht, ist es tberflissig.

Sullivan wollte also ausdriicken, dass die Form, d.h. die ansprechende Gestal-
tung, eine untergeordnete Rolle spielt — dies hiel3 aber nicht, dass auf Orna-
mente und Schmuck verzichtet wurde. Sein Ausspruch wurde zu Zeiten des
Bauhauses um 1920 in Deutschland neu interpretiert. Hier wurde Abstand von
Schmuck und Ornamenten genommen und eher auf Schlichtheit gesetzt, und
diese Interpretation hat sich im Zusammenhang mit dem Leitsatz »FFF« mittler-

weile verfestigt.

Form feeling function Seit den Zeiten des wurde der Satz »FFF« im-
mer weitergedacht und neu interpretiert, v.a. im Produkt-, Interaction- und In-
terfacedesign. Man ging mit der Zeit weg von der Ansicht, die Form musse der
Funktion unterliegen; heutzutage ist man eher der Meinung, die Form sollte im

Einklang mit der Funktion stehen. Auch wird das Wort »follows« immer haufiger




Das Bauhaus-Gebau-
de des deutschen Architekten
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Das iPad wurde 2010
eingefihrt.

durch »feeling« (Fuhlen/Geflhl) ersetzt, wodurch ein neuer Leitsatz entstand:
»Form feeling function«. Der deutsche Typograf Wolfgang Beinert formulierte das

SO:

»Inhalte werden schnell vergessen. Doch der emotionale Eindruck
guten Designs bleibt stabil.«
Wolfgang Beinert, Grafikdesigner, Typograf

Und da alles Emotionale Signale aussendet und immer Emotionen beim Betrach-
ter ausgel6st werden, ist das Geflhl, »feeling«, ganz besonders wichtig. Das Ge-

fuhl wird dabei sowohl durch die Form als auch durch die Funktion beeinflusst.

Die Funktion der Gestaltung »Funktion« bedeutet, dass die Gestaltung ihren
Zweck erfillt. Sie muss einfach zu verstehen sein. Nehmen wir beispielsweise das
Logo einer Marke. Der Betrachter sollte sofort erkennen kénnen, um was es geht,
und v.a. muss das Logo in und auf unterschiedlichen Medien funktionieren, auf ei-
ner Visitenkarte genauso wie auf einer Website oder im TV, in einer App wie auch
auf einer Verpackung. Sowohl die Form als auch die Funktion richten sich dabei
nach den Beduirfnissen des Menschen. Was braucht der Betrachter? Und hier trifft
ein Zitat von Steve Jobs ins Schwarze:

»People don’t know what they want until you show it to them.«

Steve Jobs

Es ist also die Sache eines Designers herauszufinden, was die Kunden wollen, und
maoglicherweise auch ein noch nicht bekanntes oder vorhandenes Bedurfnis des
Nutzers zu wecken. Bestes Beispiel dafiir ist das . Als es 2010 auf den Markt
kam, wusste der Nutzer noch nicht, warum er es brauchen sollte. Er konnte alles
auch ohne das Tablet tun. Heutzutage ist ein Tablet allerdings nicht mehr wegzu-

denken. Warum ist das so? Weil auch hier nach den drei »F« vorgegangen wurde:

»Form«: Das iPad liegt gut in der Hand, ist leicht und hat eine gute GréBe, um
alles Wichtige darauf von unterwegs aus zu tun.

»Feeling«: Es wird fiir den Nutzer unverzichtbar, ist wie ein Freund, der einem
im taglichen Leben hilft, alles Private und Geschéftliche parat halt.
»Function«: Es hat den Zweck fir den Kunden, leicht verstéandlich zu sein, um

einfach alles Wichtige von unterwegs aus komfortabel zu tun.
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Gute Gestaltung besteht aus drei wesentlichen Bestandteilen: Form, Funktion und Gefiihl.

> Die Form (»form«) bezieht sich auf das AuBere: Wie sieht die Gestaltung aus, passt alles zusam-

men, sind Format, Farben und Schriften stimmig?

> Das Gefiihl (»feeling«) geht darauf ein, was die Gestaltung beim Betrachter ausldst. Dabei sollte

z.B. bei einer Marke immer das gleiche Gefiihl ausgelost werden.

> Die Funktion (»function«) geht auf die Verstandlichkeit der Gestaltung ein. WeiB der Nutzer, um
was es geht? Ist die Gestaltung informativ (Broschiire) oder plakativ (Plakat)?



Immer dann, wenn Gestaltung mit verschiedenen Elementen arbeitet, gibt es ei-
nen Zusammenhang zwischen diesen Elementen: Sie bauen eine Beziehung zuei-
nander auf. Wer es versteht, dieses Zusammenspiel richtig anzulegen, der bedient
sich immer der der Gestaltung.

Beachtet man bei der Gestaltung diese vier Prinzipien, ist es einfach, die ge-
wiinschte Aussage auf den Punkt zu bringen und den Betrachter die Botschaft le-
sen zu lassen. Nehmen wir zur Verdeutlichung eine Textgestaltung als Beispiel.
Das Prinzip der N3he Das erste Kriterium steht fir die . Ist der Text in ver-
schiedene Absatze unterteilt, dann versteht der Leser, dass diese Abschnitte in-
haltlich zusammengehéren. Das Auge erfasst nah beieinander stehende Elemente
als eine Art Einheit. Dinge, die weiter voneinander weg platziert sind, werden im

Umkehrschluss nicht sofort miteinander in Verbindung gebracht.

Das Prinzip der Ausrichtung Noch besser verstandlich wird der Text fur den
Betrachter, wenn man sich des zweiten Prinzips bedient und Elemente an un-
sichtbaren Linien . Sind die Elemente wahllos verteilt, dann wirkt eine
Gestaltung oft unaufgeraumt und hilft dem Auge nicht, einen Zusammenhang her-
zustellen. Fir unsere Wahrnehmung wirkt das chaotisch. Sind die Elemente aber
aneinander ausgerichtet, bilden sich in der Gestaltung Linien. Diese unsichtbaren
Linien flhren das Auge des Betrachters und bilden eine 3sthetische Gesamtheit.

Man kann sich dazu bei der Erstellung auch mit Hilfslinien und Rastern behelfen.

Gute Gestaltung
Wie erkenneich sie?

Gute Gestaltung

* Ting Gute Gestaltung
Wieerkenneich sie?

Wie erkenneich sie?

1. Verschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen.
Legen Sie sich eine Checkliste der wichtigsten Kriterien an.

1. Verschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen.

1. Verschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen. Legen Sie sich eine Checkliste der wichtigsten Kriterien an.

Legen Sie sich eine Checkliste der wichtigsten Kriterien an.

: i 2. Analysi Siedie Gestaltung.
2. Analysieren Sie die Gestaltung. nalysieren Siedie ung.

2. Andysieren Sie die Gestaltung.

Werden die Grundlagen befolgt?
3. Uberpriifen Sie die Botschaft.
Funktioniert das Design?

Beispieltext

Gute Gestaltung

Wie erkenneich sie?
1. Verschaffen Siesich einen Uberblick der Grundlagen.
Legen Sie sich eine Checkliste der wichtigsten Kriterien an.

2. Analysieren Siedie Gestaltung.
Werden die Grundlagen befolgt?

3. Uberpriifen Sie die Botschaft.
Funktioniert das Design?

Prinzip der Wiederholung

Werden die Grundlagen befolgt?

3. Uberpriifen Sie die Botschaft.
Funktioniert das Design?

Prinzip der Néhe

Gute Gestaltung

Wie erkenne ich sie?
Verschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen.
Legen Sie sich eine Checkliste der wichtigsten Kriterien an

Analysieren Sie die Gestaltung.
Werden die Grundlagen befolgt?

Uberpriifen Sie die Botschaft.
Funktioniert das Design?

Prinzip des Kontrasts,
Version 1

Werden die Grundlagen befolgt?

3. Uberpriifen Sie die Botschaft.
Funktioniert das Design?

Prinzip der Ausrichtung

Gute Gestaltung

Wie erkenne ich sie?

@ Verschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen.

Legen Sie sich eine Checkliste der w

tigsten Kriterien an

Analysieren Sie die Gestaltung.
Werden die Grundlagen befolgt?

Version 2

iifen Sie die Botschaft.
ert das Design?

Prinzip des Kontrasts,



Das Prinzip der Wiederholung Mit dem dritten Prinzip nimmt man den Betrach-
ter regelrecht an die Hand und zeigt ihm noch deutlicher, was thematisch zusam-
mengehdrt, indem man Formatierungen . Sind z.B. die Uberschriften
alle in der gleichen Schrift, GréBe und Farbe gesetzt, so erkennt der Betrachter
sofort, wo gleichgeartete Punkte stehen. Immer wiederkehrende Elemente kon-
nen den Betrachter durch die Gestaltung leiten.

Ein gutes Beispiel fir die perfekte Umsetzung des Prinzips der Wiederholung
bietet die Telekom. Sieht man im Alltag die Farbe Magenta, denkt man unwillkiir-
lich an die Firma. Mittlerweile ist sogar der Begriff "Magenta« als Bezeichnung fir
verschiedene Tarife ibernommen worden. Es zieht sich wie ein »magentafarbe-
ner« Faden durch alle Werbemittel hindurch.

Aber nicht nur Farbe dient als Wiederholungsmotiv. Auch Schrift hat einen ho-

hen Wiedererkennungswert. Denken Sie z. B. an die Schrift von Daimler/Mercedes

Benz. Sieht man die Schrift z.B. auf einem Lkw, verbindet man diesen sofort mit Werbung der
Mercedes Benz. Dies leistet nur eine stetige Wiederholung. Deutschen Telekom
Das Prinzip des Kontrasts Im letzten Kriterium geht es um den . Denn

nur, wenn bei einer Gestaltung ein deutlicher Kontrast zu sehen ist, nimmt das
Auge auch eine inhaltliche Trennung wahr.

Bei unserem Beispiel kann der Gestalter bei Uberschrift und Unteriiberschrift
mit der GréBe als Kontrastmittel arbeiten. Beim Kontrast gilt immer: Seien Sie
mutig und gehen Sie aufs Ganze. Ist der GréBenunterschied zu gering, kann ihn
das Auge kaum wahrnehmen, und damit ist der Kontrast fiir den Betrachter nicht

eindeutig auszumachen.

Exkurs: Raster

Das Grundlinienraster ( ) ist ein Hilfsmittel,
um Ordnung zu schaffen und der Gestaltung mit un-
sichtbaren Linien Halt zu geben. Es dient hauptsachlich
dazu, Textspalten aneinander auszurichten, kann aber
auch fur das Ausrichten von Objekten verwendet wer-

te Gesta'ltung- den. Es richtet sich nach der Schrift, fir die man sich in

ielerkenne ich sie? der Gestaltung entscheidet und so liegt jeder Buchsta-

. be auf diesem Grundlinienraster.
erschaffen Sie sich einen Uberblick der Grundlagen.

enan. Neben dem Grundlinienraster gibt es auch das

nalysieren Sie die Gestaltung.

Dokumentraster ( ), das aus Quadraten be-
erden die Grundlagen befolgt?

B - steht und an ein Millimeterpapier erinnert. Es wird vor
berpriifen Sie die Botschaft.
unktioniert das Design? allem zum Ausrichten von Objekten verwendet. Wenn
man sich an ein Raster halt, hei3t das nicht, nur eine
Maoglichkeit der Gestaltung zu haben. Halt man sich
Beispiel am Dokumentraster ausgerichtet . . L .
P 9 an ein paar kleine Richtlinien, bietet das am Ende den

groBten Erfolg.



Kapitel 1 Die Grundlagen guter Gestaltung

Eine Schriftfamilie besteht aus
mehreren Familienmitgliedern,
den sogenannten Schrift-
schnitten. Diese Schriftschnitte
sind Stilvarianten einer Schrift,
die aufeinander abgestimmt
sind und z.B. heilen: Roman
(Normal, Regular), Italic (Kursiv,
Oblique), Bold (Fett) und Bold
Italic (Fett Kursiv) oder Light
(Dinn, Leicht), Condensed
(Schmal). Bekannte Schriftfami-
lien sind z.B. Helvetica, Arial,
Times, Garamond, Futura uvm.

> Schriftfamilien, Schrift-
schnitte und Schriftsippen,
S. 146ff

Alternativ kénnten bei den drei Unterpunkten aber auch verschiedene Schriften
oder Schriftschnitte verwendet werden, um einen Kontrast zu erzeugen. Verwen-
det man dabei eine zu dhnliche Schrift fir Unterliberschrift und FlieBtext, dann
hebt sich das eine zu wenig vom anderen ab und so ist fir den Betrachter nicht
verstandlich, dass es sich um zwei unterschiedliche Layoutelemente handelt.
Bleibt man bei der gleichen Schrift, wahlt aber einen anderen Schriftschnitt, z. B.
Bold und Light, dann entsteht auch dadurch ein groBer Kontrast. Noch gréBer
wird dieser, wenn der Gestalter mit zwei unterschiedlichen Schriften arbeitet, bei-
spielsweise eine Serifenschrift einer modernen serifenlosen Schrift entgegenstellt.
Gut gestaltet heif3t also nicht, nur bei einer Schrift zu bleiben.

Auch bei der Verwendung unterschiedlicher Formen als Gestaltungselemente
sollte darauf geachtet werden, das eine Element mit Hilfe eines groBBen Kontrasts
ganz klar vom anderen abzugrenzen.

Je groBer der Kontrast, desto besser ist er fir das Auge ersichtlich. Es gilt also
beim letztem Kriterium: Mutig sein!
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Es gibt vier Prinzipien, nach denen man gute Gestaltung beurteilen kann:

> Die Nahe zeigt also, was zusammen gehdrt (und was nicht).
?> Die Ausrichtung gibt Struktur und Halt und bildet ein Gesamtes.
> Die Wiederholung gruppiert inhaltlich Zusammengehériges und ldsst die Gestaltung damit schneller verstanden werden.

> Mit dem Kontrast wird das Gesamte noch schneller lesbar, indem thematisch unterschiedliche Gruppen visuell stark vonein-

ander getrennt werden.

————— Die 4 PRIN2IPIER
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Vielleicht kennen Sie die Situation: Die Frau gegeniber in der U-Bahn hatte doch
besser weniger Parfum aufgetragen. Oder denken Sie an das letzte Meeting zu-
rick: Haben Sie sich auch gedacht, man hétte sich eine halbe Stunde sparen kon-
nen, wére man nicht abgeschweift und hétte die Besprechungspunkte besser auf
den Punkt gebracht? Es ging Ihnen dabei vielleicht nicht nur um den Zeitfaktor,
sondern auch darum, wie man mit weniger Worten einen Sachverhalt besser erkla-
ren sowie zielgerichteter und schneller auf den Punkt hatte bringen kénnen.

In allen gestalterischen Situationen geht es schlicht darum: Weniger ist mehr.
Es geht darum, Akzente zu setzen und mit weniger Elementen mehr zu bewirken.
Ahnliches besagt in Werbung oder Produktdesign das »Keep it
simple, stupid«: Alles fiir den Nutzer so einfach wie méglich zu halten, verstandlich
zu machen. Nur wenn eine Werbung einfach funktioniert, man nicht tber tausend
Ecken denken muss, erreicht sie ihren Zweck. Genauso ist es bei einem Produkt:
Niemand will Bedienungsanleitungen lesen, um z. B. ein Smartphone benutzen zu

kénnen.

Der WeiBlraum Weniger ist also mehr, und einen groBBen Teil dazu beitragen kann
in der Gestaltung der . Stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie wol-
len einkaufen gehen und stehen in einem Supermarkt, der alles anbietet, und das
auf kleinstem Raum. Sie sind sofort Uberfordert und wissen nicht, wo Sie zuerst
hinschauen sollen und wo es die besten Angebote gibt. Dabei méchten wir doch
viel langer in einem Supermarkt verweilen, wenn er grof3 und luftig ist, wenn man
das Gefihl hat, atmen zu kénnen und man sich wohlfiihlt. Genau das ist das Ziel
einer guten Anzeige, aber auch einer Website oder einer App: Der Blick des Be-
trachters soll langer auf der Gestaltung verweilen, er soll sich mit ihr beschéaftigen
und wird durch sie beeinflusst.

Das ist das Verdienst des Weil3raums und der Reduktion der Elemente in einer
Gestaltung. Der Schweizer Typograf Jan Tschichold sagte dazu:

»Die Lungen eines guten Designs, das ist der WeilBraum.«

Jan Tschichold, Typograf, Schriftgestalter, Lehrer, Fachbuchautor

Der WeiBBraum lasst die Gestaltung atmen, erweckt sie liberhaupt erst zum Leben
und I3sst sie so wirken. Er ist ein wichtiger Bestandteil einer guten Gestaltung und
bezieht sich sowohl auf die freie Flache — beispielsweise in einer Anzeige — als
auch auf die Abstande zwischen den Elementen wie Buchstaben oder Zeilen in
einem Absatz. Mit weniger Elementen kann in einer Gestaltung Klarheit geschaf-
fen werden, gibt es eine bessere Blickfihrung. Und auch ein Text, der mit einem

héheren Zeilenabstand gesetzt ist, ist besser lesbar.
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Die beiden oben gezeigten Webseiten bieten jeweils eine dhnliche Dienstleistung ~ Abb. 1-16 Die Screenshots

an. Zu welchem der beiden Anbieter wiirden Sie gehen?

WeiBraum wirkt oft auch qualitativ hochwertiger. Présentiert man Gegenstén-
de mit ausreichend WeilBraum, dann wirken diese oft sehr »edel«. Das muss nicht
gleich heif3en, dass der Hintergrund auch wirklich »weif3« ist, aber die Elemente

dieser zwei Beispiel-Websei-
ten veranschaulichen, was
ansprechender wirkt: Die zu
Uberladene Webseite links im

Vergleich zur reduzierten und

auf der Seite sollten Luft zum Atmen haben. Auf diese Weise setzt man Akzente. gyt gestalteten rechts.

Gute Beispiele finden Sie in der Bewerbung teurer Produkten wie Schmuck oder

auch Elektronik. Apple etwa schafft es immer, seine Produkte hochwertig und edel

wirken zu lassen, weil man dort ganz genau auf diesen freien Raum achtet.

Abb. 1-17 Die Anzeigen-
Doppelseite von Apple fiir
die Apple Watch: reduziert,
elegant, zeitlos.

Das zieht sich durch alle Apple-Werbemittel hindurch: angefangen beim TV-Spot,

tber die reduziert gestalteten Anzeigen bis hin zum Verpackungsdesign. Und auch

die Apple Stores bieten Luft zum Atmen, viel Freiraum und machen so Lust, zu

verweilen. Das kann mitunter teuer werden, ist fiir Apple also erfolgversprechend.




Der Swoosh von
Nike ist vom Fligel der gleich-
namigen Siegesgéttin Nike
abgeleitet.

Die Reduktion Die Werbung und damit Identifikation einer Firma beginnt aber
schon mit der »einfachsten« und reduziertesten Gestaltung: mit dem Logo. Und
auch hier gibt es viele Beispiele, bei denen mit weniger mehr bewirkt wird.

Jeder angehende Gestalter lernt, dass oft das Einfachste am schwierigsten
zu gestalten ist. Das kennen wir alle: Es ist einfacher, etwas mit vielen Worten zu
umschreiben, anstatt sich mit so wenigen Worten wie nétig moglichst einfach und
genau auszudrlicken. Voraussetzung dafir ist ein groBBes Verstandnis fur das, was
man ausdriicken méchte. Nur wenn man etwas wirklich versteht, kann man es auf
ein Minimum herunterbrechen.

Es gibt einige gute Beispiele flir reduzierte, minimalistische Logos.

Kurt Weidemann, Typograf und Gestalter, hat es so umschrieben:

»Ein Logo ist dann gut, wenn man es mit dem groBBen Zeh in den Sand
kratzen kann.«

Kurt Weidemann, Typograf und Gestalter

Eines der bekanntesten sehr reduzierten Logos ist wohl das von Nike, das auf
Englisch genannt wird. Es gibt unterschiedliche Entstehungsgeschichten
zu diesem so einfachen Logo. Das ist in unserem Fall aber nicht von Bedeutung.
Wichtig ist, dass es ein Logo ist, das auf allen Werbeartikeln funktioniert und mitt-
lerweile so bekannt ist, dass diese einfache Form sofort mit diesem grof3en Unter-

nehmen in Verbindung gebracht wird.
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Neben den vier Prinzipien, der Nahe, Ausrichtung, Wiederholung und dem Kontrast, gibt es zwei weitere Kriterien, nach

denen man gute Gestaltung beurteilen kann:

> Der WeiBraum ist ein Leerraum, der der Gestaltung Klarheit und Luft zum Atmen gibt.

> Durch Reduktion bringen Sie die Idee hinter der Gestaltung auf den Punkt.
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Exkurs: Gestaltgesetze der Wahrnehmung

Es ist nicht alles so, wie es scheint. Und dabei spielen die Gesetze unserer Wahrnehmung
eine Rolle. Unser Gehirn macht sich seinen eigenen Reim auf das, was unsere Augen sehen.
Es kann dabei durchaus einmal passieren, dass plétzlich Flachen anders wahrgenommen
werden, als sie eigentlich »objektiv« betrachtet abgebildet sind, dass wir Linien automatisch
fortfiihren oder auch ganze Elemente erganzen. Darum sollte man bei der Gestaltung auch
immer die Gestaltgesetze der Wahrnehmung im Hinterkopf behalten, um ihre Wirkung auf

das Gegeniiber besser steuern zu kénnen.

Denn unsere Wahrnehmung wird stets beeinflusst. Man kénnte fast sagen, dass so, wie wir
von Werbung beeinflusst werden, auch unser Gehirn das, was wir sehen, beeinflusst. Vom
Auge kommen nur Impulse, die unser Gehirn weiterverarbeitet. Unser Gehirn versucht
dann, das Gesehene zu interpretieren, basierend auf unseren Seherfahrungen und unserem

Wissen.

Aus diesen Erkenntnissen entstand Anfang des 20. Jahrhunderts die Forschungsrichtung der
Gestaltpsychologie. Sie formulierte die Gestaltgesetze der Wahrnehmung und erklart uns
so, warum wir sehen, wie wir sehen. Gutes Design folgt diesen Gestaltgesetzen, damit das

Gezeigte optimal — im Sinne der beabsichtigten Wirkung — wahrgenommen werden kann.
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Das Gesetz der Nahe besagt, dass wir Elemente, die rdumlich nahe beieinander liegen,

als zusammengehdrig interpretieren. Wenn Sie in dem Beispiel oben die Kreise betrachten,
dann werden Sie nebeneinander liegende Spalten erkennen, nicht aber Reihen von Punkten,
da die Absténde zwischen den Punkten Ubereinander geringer sind als die Absténde der
nebeneinander liegenden Punkte. Wenn etwas in der Gestaltung also inhaltlich zusammen-

gehort, sollte man diese Elemente auch nah beieinander platzieren.



