VON INNEN NACH AUSSEN - Gl UND CD

Jedes Unternehmen, jede Organisation hat ein Erscheinungsbild. Ob gewolit oder nicht, ob konsequent oder beliebig, ob bewuBt oder
achtlos, dieses Erscheinungsbild wirkt: ndmlich bewuBt oder achtlos. Ein Beitrag von Florian Adler (Adler & Schmidat Berlin).
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as AuBere ist ein Bild des Inneren

formulierte Otl Aicher, einer der be-

deutendsten Gestalter von visuellen Er-

scheinungsbildern in Deutschland. Doch
so selbstverstandlich wie es scheint ist diese Aus-
sage nicht. Tatsdchlich wird Corporate Design viel-
fach — und nicht nur in kleineren Unternehmen —
als personliche Geschmacksentscheidung von
Geschéftsfiihrern oder Vorstanden (oder gerne
auch deren Ehegatten) aufgefaBt. Die Frage des
Unternehmenserscheinungsbildes wird als stra-
tegisch zweitrangig eingestuft; man bestellt und
entscheidet beildufig, &hnlich wie man Biiromo-
bel oder Bodenbeldge aussucht. Die Ergebnisse
fallen dann entsprechend gliicklich aus. Daran
sind wir Designer natiirlich nicht ganz unschul-
dig, verorten wir unsere Tatigkeit doch héufig zwi-
schen zeitgeistigem Lifestyle und kunstgewerb-
licher Asthetik, die gefall oder eben nicht, jeden-
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falls jenseits jeglicher Rechenschaftspflicht. Wer-
beagenturen hingegen argumentieren aus der
Marketing-Perspektive: nur was den Endabneh-
mer zur Kaufentscheidung verfiihrt, gilt als erfolg-
reich. Ist Design also Verschénerungstechnik oder
Verkaufsforderung?

Design bedeutet Visualisierung von Inhalten.
Inhalte werden durch Form erst sichtbar. Ge-
dachtes nimmt Gestalt an und wird dadurch ma-
nifest. Man nennt das auch »Zeichen setzen« oder
»Flagge zeigen«. Wenn etwas ernst genommen
werden will, muB es »schwarz auf weiB« stehen.
Meist wird dann erst deutlich, um was es eigent-
lich geht: »Farbe bekennen!« Das AuBere ist also
keineswegs geringer zu schétzen als das repréa-
sentierte Innere, es handelt sich um ein Ganzes.
Natiirlich kann man mit Formen kaschieren oder
Iligen, wie mit Bildern oder Worten ja auch. Ge-
nuine Aufgabe von Gestaltung ist es jedoch, Sach-

01 Typomarke mit variablem Farbkonzept fiir ein
Biiro fiir Landschaftsarchitektur. / Typo brand with
variable colour concept for a landscape architec-
ture practice.

02 Das Zeichen fiir die BUGA 2001 visualisiert das
dezentrale Ausstellungskonzept. Neben dem
klassischen Signet sorgte ein illustratives Bild-
motiv fiir die emotionalere Ansprache auf
Plakaten und Anzeigen. / The symbol for Ger-
many’s National Gardens Show in 2001 reflects
the decentralised concept. Alongside the classic
identifier, an illustrative picture motif is used for a
more emotional effect on posters and in ads.

03 Re-Design und Zusammenfiihrung der Er-
scheinungsbilder von drei regionalen Wohnungs-
baugesellschaften mit Dachmarke fiir die Unter-
nehmensgruppe. / The re-design and merger of
the visual identities of three regional housing
companies under the umbrella brand of the group.

04 Marke und Bereichs-Piktogramme fiir eine
europaweit tatige Ingenieurbiiro-Gruppe. /

Brand and division pictograms for an engineering
group with European-wide activities.

verhalte addquat zu visualisieren. Das Wort »In-
formation« driickt das wunderbar aus.

CORPORATE DESIGN ALS PROZESS

Corporate Design spiegelt die Identitat von
Organisationen wider. Es umfaBt dabei alle sicht-
baren Elemente, von der Visitenkarte bis zur
Architektur. Aber das Design stellt lediglich den
visuellen Aspekt in der AuBenwahrnehmung einer
Organisation dar. In dem gleichnamigen Stan-
dardwerk von Birkigt Stadler Funck wird Corpo-
rate Identity als der schliissige Zusammenhang
von Worten, Taten und Erscheinung eines Unter-
nehmens mit seinem eigenen Selbstverstandnis
bezeichnet. Voraussetzung fiir jeden Gestal-
tungsprozeB ist folglich, Kenntnis und Einverneh-
men (ber dieses Selbstverstandnis, liber Ziele
und spezifische Werte der Organisation zu erlan-
gen. Wir haben uns also zunéchst dieser »Unter-
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nehmenspersonlichkeit« zu ndhern, Informatio-
nen zu sammeln, Fragen zu stellen, zuzuhdren.
Bisweilen treten in diesem ProzeB Problemstel-
lungen zutage, die ein Designer nicht 10sen kann.
Spétestens dann, aber auch fiir die Moderation
des Cl-Prozesses selbst, empfehlen sich Koope-
rationen mit Spezialisten aus Wirtschaftswissen-
schaft, Soziologie, Psychologie oder anderen Dis-
ziplinen der Unternehmensberatung.

Grundlage fiir die Entwicklung eines CDs bildet die
Bestimmung von Selbstbild und gewiinschtem
Fremdbild, deren weitgehende Kongruenz die Vor-
aussetzung ist fiir ein glaubwiirdiges und wert-
orientiertes Unternehmensbild. Selbstanpreisung
kann dann anderen {iberlassen werden. Die For-
mulierung von Schliisselbegriffen zur angestreb-
ten Tonalitat liefert Auftraggeber und Gestalter
eine gemeinsame Basis zur Beurteilung der ent-
stehenden Entwiirfe, jenseits von persdnlichen
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Geschmackspraferenzen. So kann ein konsisten-
tes Corporate Design entstehen, das seine Bot-
schaften bewuBt einsetzt zur nachhaltigen Profilie-
rung und Positionierung im Umfeld wie auch zur
Stéarkung der Identifikation im Unternehmen selbst.

RE-DESIGN

Heute haben wir es allerdings haufiger mit der
Uberarbeitung von vorhandenen Erscheinungs-
bildern als mit Neuentwicklungen zu tun. Im Markt
eingeflihrte Unternehmen mdchten Entwicklungs-
prozesse nach auBen hin sichtbar machen, ver-
anderten Positionierungen gerecht werden oder
vorhandene visuelle Elemente neuen gestalteri-
schen oder technischen Anforderungen anpassen.
Dabei spielt in der Regel die Wahrung von Kon-
tinuitat im VeranderungsprozeB eine groBe Rolle:
dndern soviel wie notig und so wenig wie mog-
lich.
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WAS IST GUT?

Natiirlich soll das Ergebnis schlieBlich auch noch
asthetischen Anforderungen geniigen, also »gut
aussehen«. Aber was ist »gut«? Sind wir jetzt
schon wieder bei der Geschmacksfrage? Qua-
litatskriterien beispielsweise an ein Markenzei-
chen kann man durchaus formulieren: einpréag-
sam, aufs Wesentliche konzentriert und variabel
einsetzbar muB es sein. Verbliiffend einfach sollte
es wirken oder einfach verbliiffend. Und auf jeden
Fall soll es die gewiinschte Tonalitét transportie-
ren — siehe oben. Sind diese Kriterien erfiillt, er-
librigt sich in der Regel die Geschmacksdiskus-
sion.

Der Begriff »Asthetik« entstammt {ibrigens dem
griechischen »aisthetikds« und bedeutet urspriing-
lich »wahrnehmend«. Schonheit ist gleichermaBen
Voraussetzung und Folge davon.
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