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Nur fur
mich?

Eine eigene Hausschrift entwickeln lassen oder doch
lieber eine schon existierende Type nutzen? Wir
diskutieren die Vor- und Nachteile von Corporate Fonts
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Lang gestreckt
Die fritz-kola-Type entstand aus einem Schriftzug, den die beiden Grinder
aus einer verdnderten Futura gebastelt hatten — mit dem hohen i-Punkt
als typisches Merkmal. Daraus leitete FontShop mit Henning Krause eine
komplette Schrift ab, in der auch alle Akzente diese Héhe aufweisen.



@ Das Hauptargument fiir eine maf3geschneiderte
Schrift ist ihre Individualitét: Sie ist genau auf das
Profil eines Unternehmens zugeschnitten, Formen
und dsthetische Wirkungleiten die Gestalter aus den
Markenwerten und dem Corporate Design ab. »So
sieht unsere grofde Schriftfamilie fiir die Bundes-
regierung ganz anders aus als die fiir Siidtirol — die
in ihren unregelméifiigen Formen den Charakter der
bergigen Region aufnimmt — oder als die Headline-
Type fiir Lotto Berlin«, meint der Berliner Typede-
signer Martin Wenzel, der gemeinsam mit Jiirgen
Huber das auf Corporate Fonts spezialisierte Label
supertype (http://supertype.de) betreibt.

Vorteill
Starkes Elementim
Corporate Design

Eine eigene Schrift ist eine gute Moglichkeit, eine
Marke in einem konkurrierenden Umfeld abzuheben
und fiir Wiedererkennbarkeit zu sorgen. Kurt Weide-
manns fiir Mercedes entwickelte Corporate ASE ist
sicher eines der bekanntesten Beispiele. Ein Projekt
aus jlingerer Zeit ist das »Independent«-Redesign,
fiir das Henrik Kubel eine grof3e Schriftfamilie ent-
wickelte. Der ddnische Typedesigner betreibt zusam-
men mit Scott Williams in London das Designstudio
A2/SW/HK (www.a2swhk.co.uk) und die Foundry
A2-TYPE (www.a2-type.co.uk). Die britische Tages-
zeitung stellte 2003 aufs Kompaktformat um und hat-
te seither einige Neugestaltungen hinter sich. Zuletzt
sah sie fast wie ein Boulevardblatt aus. Nun sollten
unter der Federfithrung des Designers Matt Willey
(www.mattwilley.co.uk) klassisches Zeitungsdesign
und serioser Journalismus zuriickkehren mit ldnge-
ren Artikeln, weniger Farbe — und einem Corporate
Font, der diese Neuausrichtung kommuniziert.

»Wirentwickelten eine Kollektionineinandergrei-
fender Fonts, denen allen die gleiche Struktur zu-
grunde liegt«, erzihlt Henrik Kubel. »Als Erstes die
Serif, mit der wir Tonalitdt und Proportionen des
ganzen Systems festlegten. Es folgten die Sans und
eine Sans Condensed.« Zusitzlich zeichnete er einen
Font mit vielen verschiedenen Zahlen und Symbo-
len, der hauptsichlich in den Infografiken und der
Sportrubrik zum Einsatz kommt. Elegantestes Fa-
milienmitglied ist die Display Hairline, die auf3er-
dem die Grundlage fiir den Titelschriftzug bildet.
Dieser ist mit seinen breiten Serifen und der ND-
Ligatur ein individueller Entwurf.

Bei der Gestaltung der Schrift hatte Henrik Kubel
von Anfang an die Konkurrenten des »Independent«
im Blick, die ebenfalls Custom Fonts verwenden: der
»Guardian« eine Slab Serif, die »Times« eine Serif mit
dreieckigen Fiifen. »Unser Entwurf ist eine klassi-
sche, aber durch die grof3e x-Hohe zeitgemif3e Seri-
fenschrift mit passender Sans«, erkldrt Kubel. »Diese
hateine britische Note und istvom Geist der Gill Sans

durchzogen, ohne ihrdhnlich zu sehen.«Beiden kur-
siven Schnitten der Serif achtete er darauf, dass sie
inkleinen Graden sehr klar wirken, gab den Formen
aber auch eine gewisse Verspieltheit — im Kontrast
zu den eher maskulinen aufrechten Schnitten.

Vorteil 2und 3
Passende Zeichen-
menge und
Sprachunterstitzung

Schriften von der Stange verfiigen oft nicht iiber die
gewiinschten typografischen Elemente wie Small
Caps, bestimmte Ziffern, Ligaturen oder Pfeile. Da-
zu haben sie womoglich Zeichen, die ein Unterneh-
men fiir seine Kommunikation gar nicht braucht
und die die Dateigrof3e unnotig aufblihen —was vor
allem bei Web-Fonts negativ ins Gewicht fillt. Ein
Corporate Font enthilt dagegen genau das, was not-
wendig ist. So entwickelten Martin Wenzel und Jiir-
gen Huber zusitzlich zur BundesSans und Bundes-
Serif (siehe PAGE 04.12, Seite 66) den Zeichensatz
UnicodeDoc fiir die Ausweisbehdrden des Innenmi-
nisteriums. »Insbesondere um auslidndische Namen
schreiben zu kdnnen, bendtigen sie eine enorme
Menge an Glyphen, darunter exotische Zeichen mit
teilweise zwei Akzenten, so Jiirgen Huber. Ahnlich
verhilt es sich mit der Sprachunterstiitzung. Auch
hier ldsst sich eine Hausschrift genau auf die Bediirf-
nisse des Kunden zuschneiden — manchmal reicht es
janureinzelne Zeichen einer Sprache zu integrieren.

Vorteil 4
Mal3geschneiderte
Technik

Neben dem sichtbaren Ergebnis steckt hinter einem
Schriftentwurf auch eine Menge unsichtbare Arbeit.
»Dinge, die dann funktionieren, wenn sie nicht un-
angenehm auffallen: Buchstabenabstinde, Kerning
oder eine gute Bildschirmdarstellung. Bei Fontfami-
lien mit oft mehreren Tausend Zeichen erfordert das
viel Sorgfalt, erklart Martin Wenzel. Hinzu kommt
der Ausbau und die Optimierung fiir simtliche beno-
tigten Formate. Zwar gibt es inzwischen sehr viele
Typen auch als Web- und App-Fonts, aber nichtalle.

Manchmal steckt auch ein kniffliges technisches
Problem hinter dem Wunsch nach einem Corporate
Font. So im Fall von Lotto Berlin. »Es kommtja 6fter
malvor, dass Corporate Designer sich lustige Sachen
ausdenken mit farbigen Fonts vor farbigen Hinter-
griindeng, berichtet Martin Wenzel. »Da hat man et-
wa die Situation gelber Hintergrund und schwarze
Schrift mit weifSem Rand. Durch die Kontur kénnen
um die einzelnen Buchstaben herum Lécher entste-
hen, durch die der Hintergrund zu sehen ist.« Die =
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Schéner lesen

Insgesamt 16 Schnitte umfasst die
Schriftfamilie, die Henrik Kubel
exklusiv fUr die britische Tageszeitung
»The Independent« zeichnete. Der
Titelschriftzug basiert auf der elegan-
ten Display Hairline, ist aber mit
seinen breiten Serifen und der ND-
Ligatur ein individueller Entwurf.
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- betreuende Werbeagentur connex brands + sales
wandte sich deshalb an die Designer, die eine Head-
line-Type mit automatischer Liickenkorrektur ent-
warfen. »Wir programmierten ein OpenType-Fea-
ture, das dafiir sorgt, dass die Zeichenformen aufei-
nander reagieren. Bei Liicken wihlt es gleich eine
alternative Form, die genau fiir diese Uberlappungs-
zone optimiertist und die Liicke schlief3t«, so Huber.

Vorteil 5
Klare Nutzungsrechte

Wer einen Retail-Font kauft, erwirbt eine Lizenz fiir
eine bestimmte Anzahl von Arbeitsplitzen. Vergro-
Rert sich das Unternehmen, muss diese angepasst
werden. Gleiches gilt fiir Web- und App-Fonts. Der
Preis fiir Erstere richtet sich in der Regel nach den
monatlichen Page Views, bei mehr Traffic muss man
infolgedessen die Lizenz erweitern. Bei App-Fonts
gibt es sogar eine Vielzahl von Lizenzmodellen, mit
denen man sich erst beschiftigen muss (siehe dazu
unsere Titelgeschichte in PAGE 08.14, Seite 33f.).

Mit einem Corporate Font erhilt man alle Nut-
zungsrechte, das heifdt, es fallen keine zusitzlichen
Kosten an, egal, wo und wie oft man die Schrift ein-
setzt. Preislich giinstiger ist die Moglichkeit, die Nut-
zungsrechte zu begrenzen. Der Corporate Font ist
in diesem Fall nur fiir eine bestimmte Zeit exklusiv
und danach fiirjedermann zu kaufen. »Fiir ein grof3es
Unternehmen mit einer viel besuchten Website kann
sich ein Corporate Font schon in einem Jahr amorti-
sieren. Denn da konnen allein durch die Page-View-
Lizenzen mehrere Zehntausend Euro im Jahr zusam-
menkommenc, meintJiirgen Siebert, Marketinglei-
tervon FontShop in Berlin (www.fontshop.de).

Vorteil 6
Kosten sparen

Dass sich ein Corporate Font trotz der Investition
auch aus 6konomischen Griinden lohnen kann, zeigt
das Beispiel der finnischen Kaufhauskette Stock-
mann. »Unsere Designagentur Kokoro & Moi recher-
chierte und prisentierte das iiberraschende Ergeb-
nis, dass ein eigene Schrift giinstiger fiir uns ist«, so
Marja Isokangas-Huiko, Head of Marketing Concept
Planning bei Stockmann in Helsinki. Durch die ver-
schiedenen Bediirfnisse des schnell wachsenden
Konzerns hatten sich iiber die Jahre so viele Schrif-
ten eingeschlichen, dass eine gewaltige Summe an
Lizenzgebiihren zusammenkam.

Gemeinsam mit Kokoro & Moi (www.kokoromoi.
com) machte sich Stockmann aufdie Suche nach ei-
ner Foundry und landete recht schnell bei Under-
ware (www.underware.nl). »Die Designer {iberzeug-
ten uns durch ihr Verstindnis unseres Unterneh-
mensg, erzdhlt Marja Isokangas-Huiko. »So sagten
wirihnen, dass die Zahlen, die in unserem Geschift

eine so bedeutende Rolle spielen, umwerfend aus-
sehen und in ganz grofden und ganz kleinen Grof3en
funktionieren miissen. Diese Anforderung setzte
Underware sehr schon um.« Ein weiteres wichtiges
Kriterium bei der Wahl der Foundry war, so Isokan-
gas-Huiko, »dass sie in der Lage ist, eine kyrillische
Version und funktionierende Web-Fonts zu entwi-
ckeln. Auch hier konnte uns Underware {iberzeu-
gen.« Das Ergebnis ist eine elegante geometrische
Sans Serif, die zum Logo des Unternehmens passt.
Eingesetzt wird die Stockmann Sans konsequent in
der gesamten Print- und Webkommunikation sowie
in allen Kaufhiusern in Skandinavien, den balti-
schen Liandern und Russland —von den Schaufens-
tern iiber Magazine, Wand- und Bodendekoration
bis hin zu den Preisschildern.

Nachteil 1
Hohe Kosten

Fiirkleinere Unternehmen ist ein Corporate Font ei-
ne erhebliche Investition. »Der Preis hingt davon ab,
wie viele Schnitte die Schriftfamilie enthélt und wel-
che Sprachen sie unterstiitzt«, erldutert Jiirgen Sie-
bert. »Und natiirlich davon, wer sie gestaltet. Gehe
ichzueinem erfahrenen, vielleicht sogar prominen-
ten Designer oder kenne ich jemanden, der noch neu
im Geschift ist und giinstiger arbeitet?« Die Corpo-
rate-Font-Abteilung von FontShop bietet daher drei
Kategorien an: denjungen Gestalter, die Mittelklasse
und einen Star wie Erik Spiekermann, den ein Un-
ternehmen dann aber auch ganz gezielt haben will.
Rund 40000 Euro wiirden fiir eine serifenlose Ex-
Klusivschrift mit drei Schnitten mindestens anfallen,
nach oben hin gebe es keine definierten Grenzen.
Die Kosten erkldren sich durch den nicht zu un-
terschitzenden Zeitaufwand fiir die Entwicklung
einer Exklusivschrift, bei der zunichst eine griind- -
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Lickenlos

In der Headline-Schrift
von Lotto Berlin

traten durch die weiBe
Kontur an einigen
Stellen Lécher auf, durch
die man den Hinter-
grund sah. JUrgen Huber
und Martin Wenzel
programmierten ein
OpenType-Feature,

das die LUcke schlieB3t.



058 PAGE 10.14» THEMEN » Corporate Font: Pro & Kontra

- liche Recherche ansteht: Wie ist das Unterneh-
men aufgestellt? Was ist der Kern der Kommunika-
tion? Was haben die einzelnen Abteilungen fiir An-
forderungen? Welche Schriften setzen konkurrieren-
de Unternehmen ein? Es folgen ein Entwurf und
schliefdlich die Digitalisierung. Da kommt schon ei-
niges an Stunden zusammen.

Etwas giinstiger bieten Martin Wenzel und Jiirgen
Huber ihre Typedesigns an: 18000 Euro berechnen
sie fiir eine serifenlose Schrift mit drei Schnitten. Al-
lerdings staffeln sieihre Preise nach der Kundengro-
3e. Bei kleineren, lokalen Firmen nehmen sie die
18 000 Euro mal 0,75, sodass diese nur 13500 Euro be-
zahlenmiissen. Ein grofdes internationales Unterneh-
men bezahlt den dreifachen Preis, also 54 ooo Euro.

»Wir mochten kleinere Unternehmen ermutigen,
iiber das Thema Corporate Font nachzudenken —da
darf die preisliche Schwelle nicht so hoch liegenx,
erkldrt Jiirgen Huber. »Die 6000 Euro pro Schnitt be-
ziehen sich aufeinen serifenlosen Font mit Standard-
zeichensatz, also vielleicht 250 Glyphen. Teurer wird
es, wenn kursive Schnitte oder andere Sprachen da-
zukommen. Ebenfalls mehr kosten Serifenschriften,
da diese wesentlich aufwendiger zu zeichnen sind.«
Wer kein Geld fiir die Entwicklung einer ganzen Fa-
milie hat, kann auch einzelne Buchstaben einer beste-
henden Schrift anpassen oder einen Headline-Font
nurmit Versalien zeichnen lassen. Moglichkeiten gibt
esviele—und letztlich eine Losung fiir jedes Budget.

Nachteil 2
Zeitaufwand

Gegen die Entwicklung eines Corporate Fonts kann
der Zeitfaktor sprechen. Ein paar Buchstaben einer
bereits bestehenden Schrift anzupassen, dauert viel-
leicht nur ein paar Tage, die Gestaltung einer maf3-
geschneiderten Fontfamilie inklusive Recherche ein
paar Monate. »Eine umfangreiche Familie zu gestal-
ten, kann locker ein halbes Jahr in Anspruch neh-
men, sagt Martin Wenzel. »Da werden hiufig schon
parallel die Corporate Guidelines ausgearbeitet und
es ist iiberhaupt keine Zeit, auf die Fertigstellung der
Schrift zu warten.« Der Entwurf der Stockmann Sans
dauerte von den ersten Gesprachen bis zur Imple-
mentierung rund ein Jahr. Da beide Seiten, Kunde
und Designer, jedoch von vorneherein mit diesem
Zeitraum gerechnet hatten, gab es keine Probleme.

Mehr Pro als Kontra

Sechs Vorteile gegen zwei Nachteile — die Gestaltung
eines Corporate Fonts zumindest in Erwigung zu
ziehen, machtinvielen Fillen Sinn. Es muss ja nicht
immer gleich ein GrofRauftrag bei Monotype und
Co sein. Man kann auch einfach mal bei den vielen
kleinen Anbietern wie TypeTogether, Artur Schmal
Type oder Ludwig Ubele anfragen. Fragen kostet ja
bekanntlich nichts. ant

Schéner shoppen

FUr die skandinavische Kaufhauskette
Stockmann gestaltete Underware aus Den Haag
eine elegante geometrische Sans Serif, die
mehr als 200 Sprachen unterstUtzt. Zum Einsatz
kommt sie in der gesamten Print- und Web-
kommunikation sowie in den Kaufhdusern selbst.
Zahlen spielen in der Kommunikation eine
entschiedende Rolle. Die der Stockmann Sans

sehen gut aus und funktionieren in ganz

groBBen ebenso wie ganz kleinen Graden.




Bodoni to Stencil

Im Auftrag von Wieden+Kennedy aus
Portland entwickelte TypeTogether
aus einer Bodoni einen Versal-Stencil-
Font. Ausgangspunkt war die Bodoni
von ParaType, da sie - wie verlangt -
auch Kyrillisch und Griechisch unter-
stUtzt. Zum Einsatz kam die Type
weltweit in Levi's-Kampagnen.
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Antje Dohmann denkt Uber das Angebot
von Martin Wenzel und JUrgen Huber nach,
ihr — als Kleinstunternehmerin selbstver-
stdndlich zum Tiefstpreis — die Dohmann
Sans zu zeichnen. Bislang scheut sie aber
die dafur notwendige Charakteranalyse.

o

PAGE eDossier »nTypografie im Web«.
Tipps zu (Corporate) Web- & App-Fonts:
2 www.page-online.de/PDDP1015
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