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Geleitwort

Designer arbeiten nicht für Designer. Zumindest: fast nie. Designer sind Dienst-
leister, und ihr Geld bekommen sie von Menschen, die von Gestaltung schlicht 
und ergreifend keine Ahnung haben. Zumindest: fast nie.

Was ja erst einmal gar nicht schlimm ist. Im Gegenteil: Unser Wirtschaftssystem 
beruht ja gerade auf der Idee, dass man eben einkauft, was man selbst nicht her-
stellen kann oder will. Zum Beispiel ein Logo.

Doch etwas ist besonders in der Branche „Design“. Denn die Schöpferinnen 
und Schöpfer von Signets, Visitenkarten, Briefpapieren, die „Corporate Desig-
ner“ – sie gelten der Außenwelt gemeinhin als Angehörige der bedauernswerten 
Spezies „Künstler“. Und da man über Kunst zwar eigentlich nicht streiten, aber 
gerne unterschiedlicher Meinung sein kann, zählen rationale Erwägungen, gar 
Argumente früher oder später gar nicht mehr, wenn’s um das neue Logo geht. 
Da äußert dann der geschätzte Herr Geschäftsführer: „Ich lass’ jetzt mal meinen 
Bauch sprechen“, deutet auf den objektiv missratenen Entwurf des designenden 
Konkurrenten und will bitte ab sofort nicht mehr hören, dass dieses Signet auf der 
Visitenkarte unlesbar wäre. Oder, dass der Entwurf auf dem Kopier-Gerät graue 
Flächen auf grauem Grund erzeugen würde. Letztlich entscheiden immer noch 
viel zu selten Argumente, sondern viel zu oft die Tagesform des dicksten Porte-
monnaies, wenn’s um Corporate Design geht. Und irgendwann kommt er immer, 
dieser Satz: „Ist ja letztlich Geschmacksache“.

Gut, mag man argumentieren: wer bezahlt, bestimmt. Richtig. Aber das mit der 
reinen Geschmackssache: das stimmt eben gerade nicht, zumindest nicht in ers-
ter Reihe. Logos sind keine Kunst, sondern höchstens, um ein berühmtes Zitat 
zu platzieren, „Kunst, die sich nützlich macht“. Was aber nützlich ist, entscheidet 
gerade kein CEO-Bauchgefühl, sondern die Bewährung im Alltag. Design muss 
funktionieren. Ein Logo muss seinen Zweck erfüllen. Dass es nebenher auch 
schlicht „gefallen“ darf, ist dabei gar kein Gegenargument.



Felicitas Knapp, die Autorin des vorliegenden Buches, fand all diese Überlegungen 
bereits faszinierend, als wir das erste Mal angeregt darüber sprachen. Sollte es sie 
nämlich wirklich geben, die „harten“ Qualitätskriterien für ein „funktionierendes“ 
Logo – dann, so analysierte sie, müsste es doch auch einen Weg geben, die Qualität 
eines Logos, zumindest bis zu einem gewissen Grade, objektiv zu messen. Und da-
mit dem Bauchgefühl des geschätzten Herrn Junior-Chef zu entziehen.

Das Ergebnis ihrer bewundernswerten und scharfsinnigen Arbeit an diesem Pro-
blem ist das vorliegende Buch. Ein Buch, das, so hoffe ich, viele spannende Dis-
kussionen rund ums Thema auslösen wird – und der immer noch jungen Disziplin 
der Designtheorie einen vielleicht kleinen, aber wichtigen neuen Impuls setzt.

 
Gelsenkirchen, im Frühjahr 2016 

Prof. Dr. Martin Liebig



Vorwort

Als ich mit Prof. Dr. Martin Liebig, der mir als Betreuer meiner Bachelorarbeit 
zur Seite stand, dieses Thema konzipierte, waren wir beide skeptisch, ob es einen 
sinnhaften Abschluss erreichen könnte. Doch die forschende Auseinandersetzung 
mit diesem höchst kreativen Themenkomplex war eine Herausforderung, die mich 
vollkommen in ihren Bann gezogen hat. Es war wie mit einem guten Buch, das man 
nicht aus der Hand legen kann. Nur, dass ich es dieses Mal selbst geschrieben habe.

Dabei war die Herausforderung am Ende noch größer, als ich anfangs vermutet 
hatte. Einiges war zu Beginn „doch glasklar“ und am Ende schlug meine Meinung 
ins Gegenteil um. Die Expertenbefragung hat gezeigt, dass die Möglichkeit einer 
Qualitätsgarantie für Logos eine hochkontroverse Diskussion erzeugt – und daran 
hat sich bis heute nichts geändert. Da sich auch die befragten Experten nicht im-
mer einig waren, soll sich niemand gezwungen sehen, meiner Meinung zu sein. Wo 
es notwendig war, habe ich meine Einschätzungen detailliert begründet. Wer mich 
vom Gegenteil überzeugen kann, ist dazu herzlich eingeladen.

Ein besonderer Dank geht an Prof. Dr. Martin Liebig, der mich von Anfang an 
ermutigt hat, an diesem Thema dranzubleiben und nicht nur in den vermeint-
lich einleuchtenden Mustern zu denken. Vielen Dank, Herr Liebig! Da ich sein  
Design Tagebuch im Internet mit großem Interesse verfolge, freue ich mich, dass 
sich Achim Schaffrinna als Zweitprüfer dazu bereit erklärt hat, auch mal etwas 
von mir zu lesen. Vielen Dank! Ein herzliches Dankeschön spreche ich auch den 
Logo-Experten aus, die mir ihre Expertise zur Verfügung gestellt haben. Durch 
ihre tatkräftige Unterstützung wurde dieses Projekt erst möglich.

Abschließend bedanke ich mich bei meiner Familie und meinen Freunden, die 
mich immer bedingungslos bei allem unterstützen. Ich weiß, wie glücklich ich 
mich schätzen kann. 

 
Stuttgart, im Frühjahr 2016

Felicitas Knapp
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1Vorgehensweise und Ziel der Arbeit

1 Einleitung

Der erste große Auftrag in der Geschichte der Corporate Identity wurde bereits 
zu Beginn des 20. Jahrhunderts von dem Industrie- und Gebrauchsgüterhersteller 
AEG vergeben. Damals ging der Auftrag an einen Architekten1, heute hat sich für 
diesen Prozess das Berufsbild des Designers etabliert. Jedoch sind sie nicht nur 
Schöpfer berühmter und einflussreicher Logos, auch weniger bekannte Marken 
werden heute von Profis gestaltet in der Hoffnung, dass auch sie an Größe gewin-
nen werden.2 

So sind wir inzwischen jeden Tag von unzähligen Logos umgeben, die wir in ihrer 
Vielfalt gar nicht mehr differenziert wahrnehmen können. Fast jedes Produkt ist 
mit dem Logo des jeweiligen Herstellers versehen. Ob Lebensmittel, Elektrogerä-
te, Autos oder Dienstleister, ja sogar Städte und Universitäten haben ihr eigenes 
Zeichen. Einige dieser Logos kennen wir gut und können sie sofort zuordnen. So 
haben schon sechsjährige Kinder keine Schwierigkeiten, zum Beispiel die Farben 
des Coca-Cola-Logos zu benennen.3 Auch das überdimensionale „McDonald‘s-M“ 
hat sich über die Jahrzehnte in unsere Köpfe gebrannt und verführt täglich unzäh-
lige hungrige Autofahrer zu einem kurzen Zwischenstopp.

Logos sind aus unserem alltäglichen Leben nicht mehr wegzudenken. Wie sehr 
uns Logos und deren Entwicklung heute beschäftigen, zeigt beispielsweise der 
animierte Kurzfilm Logorama aus Frankreich. Dabei erwachen nicht nur zwei 
Michelin-Männchen und der Schurke Ronald McDonald zum Leben, die in einer 
wilden Verfolgungsjagd ein stilisiertes Los Angeles unsicher machen. Etwa 2.500 
populäre Logos wurden in dem actiongeladenen 17-Minüter verarbeitet, der im 
Jahr 2010 sogar mit dem Oscar ausgezeichnet wurde.4

Die Programmierer von Logo Quiz haben aus bekannten Logos sogar ein Spiel kre-
iert. Dieses war Ende Juni 2012 im App Store unter den Top Ten der beliebtesten 

1 vgl. Rivers 2003, S. 6
2 vgl. Wiedemann 2011, S. 6
3 vgl. Flügel o. J.
4 vgl. Moviepilot 2010


