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Kunstliche Intelligenz gewinnt in immer mehr Bereichen
des Lebens an Bedeutung, so auch im kreativen Arbeiten,
wie der Logoentwicklung. KI-Tools bieten hier neue
Chancen und Méglichkeiten im Arbeitsalltag.




01 EINLEITUNG

Die zunehmende Verbreitung von
kunstlicher Intelligenz in kreativen
Gestaltungsprozessen hat in den letzten
Jahren sowohl Chancen, als auch gro3e
Herausforderungen mit sich gebracht.
Selbst in der Logoentwicklung kénnte
der Einsatz von Kl den Prozess
beschleunigen, bei der Erstellung

helfen oder diese in Teilen moglicher-
weise sogar ersetzen.

Personlich motiviert mich das Thema,
daich die aktuelle Entwicklung von

Kl als einen Wandel im Berufsbild von
Grafiker:innen wahrnehme. Ahnlich wie
die EinfUhrung des Computers, wird Kl
aus meiner Sicht vermutlich zu einem
unverzichtbaren Werkzeug werden. Wer
sich zukunftig im Bereich Grafikdesign
positionieren mochte, wird sich zwangs-
[Gufig mit dieser Technologie auseinan-
dersetzen mussen.

Daruber hinaus erscheint mir die Logo-
entwicklung als besonders geeigneter
Ausgangspunkt, da ein Logo héufig das
zentrale visuelle Element einer Marke
darstellt und meist den ersten Beruh-
rungspunkt zwischen Unternehmen und
Zielgruppe bildet. Gerade in diesem
Bereich treffen Gestaltung, Konzept
und Kommunikation aufeinander. Aus
meiner Sicht macht dies die Logoent-
wicklung besonders spannend, da sich
hier zeigt, vor welchen Herausforderun-
gen gestalterische Arbeit im Zeitalter
der kunstlichen Intelligenz steht und wie
stark sich bisher etablierte Prozesse
aktuell wandeln.
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Ziel dieser Arbeit ist es, die Wahrneh-
mung von Kl-generierten Logos im
Vergleich zu menschlich gestalteten
Logos zu untersuchen. Zur Beantwor-
tung dieser Fragestellung wird eine
empirische Online-Umfrage durchge-
fahrt, in der acht Logos anhand von
Bewertungskriterien fur gutes Logo-
design beurteilt werden. Untersucht
werden dabei Markenpassung, Wieder-
erkennung, Originalitat, Professionalitat
sowie der Gesamteindruck. Die Ergeb-
nisse sollen dann Aufschluss dartber
geben, wie Rezipienten die Wahrneh-
mung beurteilen.

Ergdnzend dazu wird ein praktisches
Projekt in Form eines Quartett-Spiels
entwickelt, um die Ergebnisse zu
dokumentieren mitsamt den Ausgangs-
bedingungen wie Briefing, Entwlrfe und
KI-Tool. So soll ein ganzheitlicher Blick
auf den Einsatz der kunstlichen Intelli-
genz in der Logoentwicklung entstehen.

Logos gehdéren zu den zentralen Gestal-
tungselementen der visuellen Marken-
kommunikation. Als Erkennungszeichen
transportieren sie die Unternehmens-
werte und prdgen den ersten Eindruck
einer Marke. Gestaltungselemente wie
Form, Typografie und Anordnung
beeinflussen dabei, wie ein Unterneh-
men wahrgenommen und bewertet wird.
Entsprechend hoch sind gestalterische
Anforderungen an gutes Logodesign.

Durch die Verbreitung der klnstlichen
Intelligenz werden auch in der
Gestaltung Verdnderungen deutlich.
Kl-gestutzte Tools ermoglichen die
Unterstutzung im Designprozess durch
Ubernahme von repetitiven Aufgaben
und kénnen auch im Logodesign
eingesetzt werden. Diese Entwicklung
wirft die Frage auf, inwiefern solche
Kl-generierten Ergebnisse den Marken-
anforderungen wie Wiedererkennung,
Vertrauensbildung und Markenidentitat
gerecht werden.

Viele Tools sind bereits fur eine breite
Gruppe zugdnglich, sodass sie auch von
Laien genutzt werden kénnen. Dadurch
bekommt die Auseinandersetzung mit
der Qualitat und Wirkung dieser Ergeb-
nisse zunehmend an Bedeutung. Trotz
der stetig wachsenden Relevanz, exis-
tieren bislang nur wenige empirische
Untersuchungen, welche die Wahrneh-
mung von Logos aus Sicht der
Rezipienten analysiert.

FUr die gestalterische Praxis ist das
Thema ebenfalls von hoher Relevanz.
Der kompetente Umgang, die Bedie-
nung von Kl-Werkzeugen sowie die
kritische Beurteilung der Ergebnisse
werden in Zukunft zentrale Fahigkei-
ten sein. Die Untersuchung der Wahr-
nehmung leistet daher einen wichtigen
Beitrag zum Verstdndnis aktueller Ent-
wicklungen im Spannungsfeld zwischen
Menschen und Maschine.

"



Theorie

Design ist mehr als Asthetik, es ist ein strukturierter, kreativer und
funktionaler Prozess, der unser tagliches Leben maBgeblich préagt.
Ob in Alltagsgegenstdnden, digitalen Anwendungen, Architektur
oder Markenauftritten. Design ist stets prasent und beeinflusst, wie
Menschen ihre Umwelt wahrnehmen, nutzen und interpretieren.



02 DESIGN

Design ist heute nahezu in allen Le-
bensbereichen prasent. In alltdglichen
Gebrauchsgegenstdnden wie einem
Toaster, einer Teekanne oder einem
Auto genauso wie in digitalen Anwen-
dungen, Gebduden oder Markenauftrit-
ten. Grundsatzlich umfasst Design alles,
was vom Menschen bewusst gestaltet
wurde. Dennoch bleibt die genaue
Bedeutung des Begriffs haufig unscharf,
da Design im allgemeinen Sprachge-
brauch oft auf duBere Gestaltung oder
reine Asthetik reduziert wird.

Der Begriff Design leitet sich urspring-
lich aus dem lateinischen ,designare”
ab, was so viel wie ,darstellen”, ,anord-
nen” oder ,bezeichnen” bedeutet. Im
heutigen Versténdnis beschreibt Design,
sowohl die geplante Konzeption, als
auch dessen Umsetzung. Es umfasst
damit das fertige Ergebnis, als auch

den zugrunde liegenden Gestaltungs-
prozess. Ein gelungenes Design |0st
konkrete Probleme, schafft Orientie-
rung und kann durch visuelle Darstellung
komplexer Inhalte Lebensumsténde
verbessern. Dies zeigt sich beispielsweise
bei barrierefreien Leitsystemen an Flug-
hafen, die unabhdngig von kulturellem
Hintergrund intuitiv nutzbar sind.

Design umfasst eine Vielzahl von Diszip-
linen, darunter Modedesign, Architektur,
Corporate Design, Kommunikations-
und Grafik-, sowie Interaktionsdesign.’
Allen Bereichen gemeinsam ist der
planvolle und zielgerichtete Entwick-

Vgl. Béhringer et al., S. 112ff.
Val. Vaih-Baur et al., S. 366ff.
Vgl. Béhringer et al., S. 120

lungsprozess von Gestaltungslésungen,
der stets auf eine konkrete Aufgaben-
stellung ausgerichtet ist.?

Gutes Design verbindet Funktionalitat
und Asthetik. Dieser Gedanke findet
seinen historischen Ursprung bereits

im Bauhaus. Demnach bestimmt die
Funktion die Form eines Objekts, was bis
heute als Leitprinzip moderner Gestal-
tung gilt. Beispiele wie ein ergonomisch
geformter Burostuhl oder ein einfach
gestaltetes Smartphone zeigen, wie eng
Nutzen und Optik zusammenhdngen.®

Im Gegensatz zur Kunst ist Design
grundsatzlich zweck- und problem-
orientiert. Kunst bietet primar freien
Ausdruck, Interpretation und individuelle
Auseinandersetzung mit einem Thema.
Design hingegen verfolgt immer ein
konkretes Ziel: die Verbesserung von
alltaglichen Umstdnden, wie Nutzbar-
keit, Orientierung und Kommunikation.
Die Grenzen zwischen Kunst und Design
sind flieBend, da sich beide Disziplinen
kreativer Methoden bedienen?.

Somit ist Design ein mehrdimensionaler
Prozess, der Funktionalitdt, Asthetik,
Kommunikation und soziale Verantwor-
tung vereint. Und hat eine zentrale Rolle
als Schnittstelle zwischen Menschen,
und Umwelt, sowie als strategisches Ins-
trument fur Marken und Unternehmen.
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In der Unternehmenskommunikation
nimmt Design eine zentrale Rolle ein,
da es zur visuellen Identitat einer Mar-
ke beitragt und Wiedererkennbarkeit
Uber samtliche Kontaktpunkte hinweg
schafft. Durch gezielte Gestaltung von
visuellen Elementen vermittelt Design
Werte, bietet Orientierung und macht
abstrakte Markeninhalte greifbar.®

Marken erflllen fir Unternehmen eine
zentrale 6konomische Funktion. Sie
erhéhen den Unternehmenswert,
schaffen nachhaltige Wettbewerbs-
vorteile und ermoglichen eine klare
Abgrenzung zu vergleichbaren
Angeboten. Studien zeigen, dass
Konsument:innen bekannten Marken
haufig den Vorrang geben, weil diese
Orientierung, Sicherheit und Vertrauen
vermitteln. Design spielt dabei eine
entscheidende Rolle fur die Wahrneh-
mung und Bewertung einer Marke.

Ein wichtiges Element moderner
Markenfuhrung ist die Markendehnung.
Neue Produkte werden bestehenden
Marken zugeordnet, um von deren
Bekanntheit und Image zu profitieren.
So steht die Marke Nivea heute nicht nur
fur Hautcreme, sondern fur eine breite
Palette an Pflegeprodukten, dhnlich hat
sich Maggi von der klassischen Wurze
zur umfassenden Produktmarke ent-
wickelt. Eine Markendehnung ist jedoch
nur erfolgreich, wenn das neue Produkt
mit dem bestehenden Markenimage

>Vgl. Waller, S.99
¢Vgl. Esch et al., S.3ff.
Vgl.Eschetal, S.9

Ubereinstimmt, andernfalls wird die
EinfUhrung einer neuen Marke erforder-
lich.® Design unterstitzt diesen Prozess,
indem es visuelle Kohdrenz herstellt und
die Zugehorigkeit neuer Produkte zur
Marke eindeutig kommuniziert.

UNSERE CREME KLASSIKER
FUR DIE GANZE FAMILIE

[ Er—

Abb.1 Beispiel visuelle
rer yml, 400mi) .
e 100m() auf NIVEA de; Stand November 2023 Kohdérenz

Die Bedeutung von Design hat durch
die wachsende Angebotsvielfalt weiter
zugenommen. Konsument:innen stehen
einer Vielzahl dhnlicher Produkte ge-
genlber, was zu Uberforderung fuhren
kann. Unternehmen mussen ihre Mar-
ken daher sichtbar positionieren und
zentrale Merkmale klar herausstellen.
Konsistente und pragnante Gestaltung
erzeugt Aufmerksambkeit, bietet
Orientierung und starkt die Marken-
wahrnehmung.”
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Markenwahrnehmung entsteht aus dem
Zusammenspiel mehrerer Faktoren

wie Design, Markenname, Verpackung,
Haptik und Nutzungskontext. Dabei
werden verschiedene Sinne angespro-
chen, sodass sich idealerweise eine sta-
bile, positive Vorstellung im Geddachtnis
der Konsument:innen bildet. Besonders
bei der Erstwahrnehmung ist entschei-
dend, dass das Design mit Produkt und
Unternehmen Ubereinstimmt. Ein Bei-
spiel hierfur ist Ferrero Rocher, dessen
goldener Schriftzug und hochwertige
Gestaltung gezielt Assoziationen von
Exklusivitdt und Eleganz hervorruft.

Langfristige Kundenbindung erfordert
eine konsistente Kommunikation tber
alle Kandle hinweg. Gleichzeitig muss
eine Marke genugend gestalterische
Flexibilitét besitzen, um zeitgeman zu
bleiben. Die Balance zwischen Kontinui-
tat und Wiedererkennbarkeit einerseits
sowie Variation und Anpassungsfdhigkeit
andererseits ist ein zentrales Ziel
strategischer Markenflihrung.®

Da Design eine zentrale Rolle in der
Markenkommunikation spielt, kommt
dem Logo als ein groBer ldentitdtstrd-
ger eine besondere Bedeutung zu.

Abb.2

Rocher

8\Vgl. Esch et al., S.79ff.
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Ein Logo ist ein visuelles Zeichen, das ein bestimmtes Subjekt
reprdsentiert, etwa ein Unternehmen, eine Organisation, ein Produkt
oder eine Privatperson®. Es erflllt dabei eine zentrale Funktion der
Unternehmens- und Markenkommunikation. Logos sind keine zufdl-

ligen grafischen Elemente, sondern bewusst gestaltete Botschafter,
die Werte und Geschichten einer Marke sichtbar mache.™
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Eine der wichtigsten Funktionen eines
Logos ist die Wiedererkennung. Es
ermoglicht eine schnelle und eindeutige
Identifikation eines Unternehmens oder
einer Marke. Bereits ein kurzer visueller
Impuls kann Assoziationen zu Namen,
Produktkategorie oder Markenimage
auslésen. Da visuelle Reize schneller
verarbeitet werden kdnnen, besitzen
Logos eine besonders hohe Geddcht-
niswirkung." So reicht bei der Marke
Nivea bereits die Farbkombination aus
Blau und WeiB, um die Marke abzurufen.™

Neben der Wiedererkennung erfullt das
Logo eine Differenzierungsfunktion. In
Markten mit hoher Wettbewerbsdichte
wird es zunehmend schwieriger, sich
visuell von der Konkurrenz abzuheben.
Ein pradgnantes und eigenstandiges
Logo kann dazu beitragen, eine klare
visuelle Positionierung zu schaffen und
das Unternehmen von Mitbewerbern
abzugrenzen. Dabei muss das Logo
Jreffend und pragnant die wichtigsten
Markeninhalte transportieren”®.

Daruber hinaus tragen Logos zur
Vertrauensbildung bei. Durch kontinu-
jierliche und konsistente Verwendung
vermitteln sie Bestdndigkeit, Seriositat
und Professionalitat, dies ist besonders
bei langfristig agierenden Unterneh-
men oder hochpreisigen Produkten
entscheidend.™ Ein etabliertes Logo
kann im Laufe der Zeit sogar stérker im
Geddchtnis verankert sein, als einzelne
Produkte.

Vgl. Koschembar, S.63f.
Vgl. Berger, S.123ff
Berger, S.30ff.

Logos erfullen eine kommunikative
Funktion, indem sie die zentralen Werte,
Ziele und Haltungen eines Unterneh-
mens in verdichteter Form visualisieren.

Sie wirken dabei auf emotionaler Ebene.

Farben, Formen und Typografie kon-
nen gezielt Emotionen wie Vertrauen,
Freude oder Dynamik hervorrufen, aber
auch Irritation oder Ablehnung ausld-
sen. Da Emotionen als besonders star-
ker Geddchtnisfaktor gelten, pragen sie
die Markenwahrnehmung nachhaltig.™
Ein Logo wirkt dabei sowohl extern als
auch intern. Es unterstutzt Kund:innen
bei der Identifikation mit der Marke und
starkt gleichzeitig das Zugehérigkeits-
geflhl der Mitarbeitenden.®

In diesem Zusammenspiel aus Wieder-
erkennung, Differenzierung, Kommuni-
kation und Emotionalisierung entfaltet
das Logo seine zentrale Bedeutung fur
den Markenaufbau.

Vgl. Béhringer et al., S. 114ff.
Vgl. Berger, S.124
Vgl. Koschembar, S.64
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Corporate Design ist ein zentraler Teil-
bereich der Corporate Identity und
umfasst die visuelle Gestaltung eines
Unternehmens. Es beinhaltet das Logo,
die Hausschrift/en, Farbwelt, Gestal-
tungsraster, Bildstile sowie weitere
grafische Elemente und Gestaltungs-
vorgaben. Ziel des CDs ist eine einheit-
liche und wiedererkennbare visuelle
Identitat, die das Unternehmen klar von
Wettbewerbern abgrenzt.

Durch die konsistente Anwendung der
CD-Elemente entsteht eine visuelle
Kontinuitat, die Orientierung bietet und
Vertrauen schafft. In einer zunehmend
fragmentierten Medienlandschaft, in
der Unternehmen Uber zahlreiche ana-
loge und digitale Kandle kommunizieren,
gewinnt ein konsistentes Corporate
Design zusdtzlich an Bedeutung. Es
sorgt dafur, dass Marken unabhdangig

qeation” SPrachg

Vgl. Berger, S.33ff.

vom jeweiligen Medium eindeutig identi-
fizierbar bleiben.

Das Logo ubernimmt innerhalb des Cor-
porate Designs eine zentrale Funktion
ein, da es als sogenanntes ,Schlussel-
symbol” der visuellen Identitét dient und
haufig den Ausgangspunkt fur weitere
gestalterische Entscheidungen bildet.
Seine volle Wirkung entfaltet es jedoch
nur im Zusammenspiel mit den tbrigen
Corporate-Design-Elementen.”

Das CD bildet das visuelle Fundament
eines Unternehmens. Wahrend das
Logo das prdgnanteste und am starks-
ten verdichtete Element darstellt, ist
seine Aussagekraft ohne ein konsisten-
tes Corporate Design eingeschrankt.
Erst durch das Zusammenspiel aller
visuellen Komponenten wird eine Marke
sichtbar, unterscheidbar und langfristig
einpragsam.

Gestaltungsvorgaben
Logo
Gestaltungselemente
Hausschrift/en
Bildstile

Anordnungen
Nutzungsvorgaben
Farben

UsSw.

Abb.3 Corporate Identity

21
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Eine Marke ist kein physisch
greifbarer Gegenstand, sondern ein
mentales Konstrukt aus Emotionen,
kognitiven und sozialen Assoziationen
zu einem Unternehmen, Produkt oder
einer Dienstleistung. Sie wird Uber
symbolische Bezugspunkte sichtbar.’®

Markenidentitdt entwickelt sich nicht
spontan, sondern durch langfristige,
konsistente Vermittlung von Werten,
Inhalten und Emotionen. Erst wieder-
holte Markenerlebnisse, also jeder
Kontaktpunkt zwischen Marke und
Rezipient, formen ein klares Bild der
Marke.” Logos sind dabei nicht die
Marke selbst, jedoch untrennbar mit ihr
verbunden. Sie fungieren als visueller
Anker, der eine abstrakte Marken-
identitat konkretisiert und abrufbar
macht.?°

Beim Wiedererkennen eines Logos
entstehen Emotionen und Erwartungen,
die Praferenz, Vertrauen und Kaufent-
scheidungen beeinflussen.?' Voraus-
setzung daflr ist eine ganzheitliche und
konsistente Markenkommunikation Uber
alle Kontaktpunkte hinweg. Farben,
Formen und typografische Elemente
mussen eine gemeinsame visuelle
Sprache sprechen, da Wahrnehmung
stets ganzheitlich erfolgt.?? Das Logo
bildet den konstanten Orientierungs-
punkt der Markenidentitat.

Val. Waller S.103
Vgl. Esch et al, S.631
°Vgl. Waller, S.101ff.

Logos lassen sich in drei Hauptarten
unterteilen: Wortmarken, Bildmarken
und Wort-Bild-Marken.

Wortmarken bestehen ausschlielich
aus typografischen Elementen. Der
Markenname wird durch eine spezi-
fische und auf das Unternehmen ange-
passte Schriftgestaltung visuell hervor-
gehoben. Haufig kommen individuell
angepasste oder eigens entwickelte
Schriften zum Einsatz, um eine hohe
Eigenstdandigkeit zu erzielen. Besteht
eine Wortmarke lediglich aus Initialen,
wird von einer Buchstabenmarke
gesprochen. Wortmarken erméglichen
eine klare Zuordnung zum Marken-
namen, bieten jedoch nur begrenzte
bildhafte Assoziation.

Bekannte Beispiele sind Braun, Coca-
Cola und Disney. Aktuelle Redesign-
Trends zeigen eine zunehmende Verein-
heitlichung, wodurch charakterstarke
und individuelle Schriftbilder zunehmend
verloren gehen.?®

Bildmarken bestehen ausschlieBlich aus
grafischen Zeichen und verzichten meist
auf die Darstellung des Markennamens.
Sie kdnnen gegenstandlich oder abs-
trakt sein und wirken oft emotionaler
und aufmerksamkeitsstarker als reine
Wortmarken. FUr international agieren-
de Unternehmen oder Marken mit lan-
gen Namen, sind Bildmarken besonders

Val. Béhringer et al., S. 463
Vgl. Esch et al., S.629
Vgl. Berger, S.129f.
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geeignet. Da der direkte Namensbezug
fehlt, missen Bildmarken zundchst

BRAUN

Abb.4.1 Wortmarke werden. Aus diesem Grund wird haufig
Braun

“loly

Abb.4.2 Wortmarke werden kdnnen.?*
Coca-Cola

erlernt werden, um eindeutig erkannt zu

zundchst eine Wort-Bildmarke gewdhlt
und erst nach Etablierung der Marke
eigenstdndig als reine Bildmarke
verwendet.

Ein Beispiel hierfur ist die Marke Pelikan,
bei der Bild- und Wortmarke sowohl| ge-
meinsam als auch getrennt eingesetzt

Wort-Bild-Marken kombinieren grafi-
sche und typografische Elemente zu
einem gemeinsamen Element. Sie
vereinen Vorteile beider Ansdtze, da sie
sowohl eine klare Benennung der Marke,

Felikan ©

Abb.4.3 Wort-Bild- Symbolik bieten. Dadurch erméglichen

marke Pelikan

als auch eine dazu passende visuelle

sie eine schnelle Zuordnung, eine erhéh-
te Merkfdahigkeit und sind gestalterisch
sehr flexibel in der Anwendung.
Beispiele wie Volvo oder Lufthansa
zeigen, dass Wort-Bild-Marken nicht nur
der Identifikation dienen, sondern auch

~<¢ LUFTHANSA GROUP

Abb.4.4 Wort-Bild- Emotionen und Werte transportieren,

ke Lufth . ey . .
marke Fufthansa wie Qualitdat, Sicherheit und Vertrauen?.

*Vgl. Berger, S. 128ff.
Vgl. Béhringer, S.462ff.
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Die Qualitét eines Logos entscheidet
darUber, wie eine Marke wahrgenom-
men, erinnert und langfristig bewertet
wird. Ein gelungenes Logodesign
entsteht nicht zufallig, sondern
basierend auf klaren gestalterischen,
funktionalen und strategischen
Anforderungen, sowie auf der
Professionalitat seiner Umsetzung.

Ein zentrales Kriterium stellt die Prag-
nanz dar. Ein Logo sollte auf das We-
sentliche reduziert und auf Uberflissige
Details verzichten. Komplexe Formen
oder filigrane Details verlieren insbe-
sondere in kleinen Darstellungsgrdien
schnell ihre Wirkung oder Lesbarkeit.
Abstrahierte Logos lassen sich auf ein-
fache geometrische Grundformen wie
Kreis, Quadrat oder Dreieck zuruck-
fUhren, wodurch sie schneller erfasst
werden kénnen.?¢ In diesem Zusammen-
hang betonte Kurt Weidemann, einer
der bedeutendsten Logodesigner, ,Ein
Logo ist dann gut, wenn man es mit
dem groBen Zeh in den Sand kratzen
kann."?’

Eng damit verbunden ist die Einprég-
samkeit. Ein Logo sollte auch nach
IGdngerer Zeit ohne groBen kognitiven
Aufwand wiedererkannt werden. Hier-
fUr ist ein harmonisches Zusammen-
spiel von Form, Farbe und Typografie
entscheidend. Zudem sollten Logo und

Vgl. Eschetal,, S.633 Vgl. Béhringer et al., S.463
Vgl. Koschembar, S.77f. ’Vgl. Berger, S.125

Markenname inhaltlich und formal
zueinander passen, sodass konsistente
Assoziationen entstehen.?®

Originalitat beschreibt die Unverwech-
selbarkeit eines Logos. Es muss eindeu-
tig einer Marke zugeordnet werden
kénnen und sich klar von Konkurrenz-
logos abheben. Konsistenz in der
Anwendung unterstUtzt hierbei.?®

Technische Kriterien wie die Repro-
duzierbarkeit und Skalierbarkeit sind
ebenfalls relevant. Logos mussen in
unterschiedlichen GréBen und Medien
funktionieren, vom Social-Media-Pro-
filbild bis zur grofflachigen AuBen-
werbung. Aus diesem Grund empfiehlt
es sich ein Logo in keinen ,extremen”
Formaten, sehr schmal, lang oder hoch
zu erstellen. Diese sind in Anwendungen
wie Profilbildern nur schlecht les- und
erkennbar, wodurch der Betrachter
schnell die Aufmerksamkeit verliert. Eine
problemlose Darstellung in Schwarz-
WeiB bleibt zudem wichtig, um techni-
sche Einschrédnkungen oder spezielle
Anwendungen, wie Fax-Gerdte eben-
falls zu bertcksichtigen.?”

Zeitlosigkeit stellt ein weiteres Quali-
tatsmerkmal dar. Ein Logo sollte unab-
hdngig von kurzfristigen Trends Erfolg
haben. Ein zeitloses Design reduziert
den Bedarf an hdaufigen Redesigns

03 LOGODESIGN

und unterstutzt eine nachhaltige
Markenfihrung.*

Markenpassung ist wichtig, denn ein
Logo sollte zum Unternehmen oder
zur Organisation passen. Es muss die
Werte, die Haltung und die Personlich-
keit der Marke widerspiegeln und sollte
dabei glaubwlrdig und authentisch
wirken. Nur so kann eine langfristige
Markenbindung und -wahrnehmung
entstehen.

Ein gutes Logo ist somit immer das Er-
gebnis einer bewussten gestalterischen
Entscheidung im Spannungsfeld von
Asthetik, Funktion und Markenstrategie.

Vgl. Berger, S.128
Vgl. Koschembar, S.62

Kurt Weidemann —
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Beispiele fiir gutes Logodesign

Die FedEx Wortmarke ist ein gutes Bei-

Mx spiel fUr den Einsatz von Negativraum
Abb.5.1 FedEx ®  zwischen den Buchstaben ,E” und ,x",

wodurch ein Pfeil entsteht.??

Ei n g Utes LO g o iSto o0 Im Amazon-Logo verbindet der ge-
schwungene Pfeil die Buchstaben A bis a m azo n
!

Z und symbolisiert damit das umfassen- Abb.5.2 Amazon

. prdgndnt de Produktsortiment und gleichzeitig
ein Lacheln®®

. markenkonform.

: qualitdtiv hOChwertig. ’ Die minimalistische Bildmarke des Unter-

nehmens Apple zeichnet sich durch ein
zeitloses und prdgnantes Design aus.®®

. wiedererkennbar.

Abb.5.3 Apple

.. zeitlos.
- Das klassische von Paul Rand entwor-
. Orlglnell. fene IBM-Logo nutzt horizontale Linien,
um Geschwindigkeit und Effizienz visuell
darzustellen und verdeutlicht den Abb.5.4 IBM
. leicht erkennbar. strategischen Einsatz von Typografie in

der Logogestaltung.>?

Das WWF-Logo kombiniert eine
reduzierte Schwarz-Weil Gestaltung
mit einem erkennbaren Panda-Symbol,
welches emotional und leicht reprodu-

Abb.5.5 WWF zierbar ist.>?

32\V/gl. 99designs: Die 99 besten Logos fur kreative Inspiration

https://99designs.de (zul. Abgerufen am 17.01.26)

32Vgl. Graphic Design Eire: Top 101 der beriihmtesten Logos aller Zeiten und was Sie daraus lernen kénnen
https://www.graphicdesigneire.ie (zul. Abgerufen am 17.01.26)
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3.3 Wahrnehmung von
Gestaltungselementen

Damit Logos wirken kénnen, mussen
sie wahrgenommen und verarbeitet
werden. Wahrnehmung beschreibt

die Aufnahme und Interpretation von
Informationen durch die menschlichen
Sinne.?* Gestaltungselemente wie Form,
Farbe, Typografie und Anordnung
prdgen, wie ein Logo interpretiert wird.
Nur wenn ein Logo Aufmerksamkeit
erzeugt, kann es seine kommunikative
Funktion erflllen, dabei kbnnen
Gestaltgesetze auch bewusst
gebrochen werden.®

Die folgenden Kapitel erldutern zentrale
wahrnehmungspsychologische Prinzipi-
en, die fUr Logodesign relevant sind.

34Vgl. Béhringer et al.,, S.4
*Vgl.Esch et al, S.639

,Weniger ist mehr.”
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.

Abb.6.1 Figur-Grund Kontrast

.

Abb.6.2 Gesetz der Ndhe

03 LOGODESIGN

Gestaltgesetze beschreiben grund-
legende Prinzipien menschlicher Wahr-
nehmung und erklaren, wie visuelle
Informationen strukturiert und zu sinn-
vollen Einheiten zusammengefasst
werden. In der Logogestaltung helfen
sie dabei, komplexe Inhalte zu reduzie-
ren und eine schnelle Erfassbarkeit zu
gewdhrleisten.?¢

Ein zentrales Prinzip ist der Figur-
Grund-Kontrast. Er beschreibt, wie
stark sich ein Element (Figur) vom
Hintergrund (Grund) abhebt. Hier
tragen besonders Unterschiede in
der Farbhelligkeit zu einem hohen
Figur-Grund-Kontrast bei.?” Fehlt die
klare Trennung, kbnnen Elemente
visuell miteinander verschmelzen,
wodurch das Logo an Erkennbarkeit
verliert. Neben Farbhelligkeit
beeinflussen auch Form, Kontrast,
Muster und Proportionen die
Differenzierung zwischen Figur und
Grund.

Das Gesetz der Ndhe besagt, dass
Elemente, die rdumlich nah beieinander
liegen, als zusammengehorig wahrge-
nommen werden. Dieses Prinzip beruht
auf dem menschlichen Bedurfnis nach
Vereinfachung und Ordnung. Ahnlich
funktioniert das Gesetz der Ahnlichkeit,
nach dem Objekte mit gleichen
Eigenschaften wie Farbe, Form oder
GroRe als Einheit interpretiert werden.
Dieses Prinzip unterstutzt insbesondere
die Wiedererkennbarkeit und
Einheitlichkeit im Corporate Design.®®

Val. Béhringer et al., S.40
Vgl.Eschetal, S.634
Vgl. Koschembar, S.80ff.
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Abb.6.3 Gesetz der Geschlossenheit
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Abb.6.4 Gesetz der Erfahrung
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Abb.6.5 Gesetz der einfachen Gestalt
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Das Gesetz der Geschlossenheit be-
schreibt die Tendenz des menschlichen
Gehirns, unvollsténdige oder offene
Formen als geschlossen wahrzunehmen.
Fehlende Teile werden gedanklich
ergdnzt, wodurch sich die Merkfahigkeit
von Logos erhéhen kann. Das geschieht,
weil Menschen alles als mdglichst
einfach wahrnehmen wollen.?®
Symmetrische Anordnungen werden
durch das Gesetz der Symmetrie
schneller verarbeitet und haufig als
angenehm, stabil und vertrauenswurdig
empfunden, kdbnnen jedoch bei Uberma-
Riger Nutzung auch monoton wirken.*®

Das Gesetz der Erfahrung verdeutlicht,
dass Wahrnehmung stark von indivi-
duellen und kulturellen Vorerfahrungen
geprdgt ist. Bekannte Formen werden
schneller erkannt und als vertrauens-
wurdig eingestuft, wahrend gezielte Ab-
weichungen Aufmerksamkeit erzeugen
kdnnen, ohne die Wiedererkennung zu
beeintrachtigen.*°

Das Prinzip der einfachen Gestalt be-
schreibt die Tendenz, komplexe visuelle
Eindrlicke auf einfache geometrische
Grundformen wie Kreis, Quadrat oder
Dreieck zu reduzieren. Solche Formen
erleichtern die Wahrnehmung und
Verarbeitung und eignen sich daher
besonders fur Logos.*

Gestaltgesetze zeigen, dass mensch-
liche Wahrnehmung klaren Ordnungs-
prinzipien folgt und sie zur Wiederer-
kennbarkeit eines Logos beitragen.

Vgl. Esch et al,, S.633
°Vgl. Koschembar, S.85
"Vgl. Béhringer et al., S.41
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Formen und Richtungen gehdren zu den

grundlegenden Gestaltungselementen

und beeinflussen die Wahrnehmung und

emotionale Wirkung eines Logos.
Geometrische Grundformen, auch
Archetypen oder Urzeichen genannt,
besitzen kulturibergreifend dhnliche
Bedeutungen und eignen sich daher
besonders flr die Logogestaltung.*?

Der Punkt ist die kleinste grafische
Einheit. Er kann sichtbar auftreten oder
als unsichtbarer Bezugspunkt, Zentrum
oder Schwerpunkt fungieren. Nahezu
jede Gestaltung enthdlt einen solchen
imagindren Punkt, der die visuelle
Ordnung bestimmt und den Blick lenkt.

Linien entstehen durch die Aneinan-
derreihung von Punkten und werden
vom Auge automatisch als zusammen-
hdngend wahrgenommen. Horizontale
Linien wirken ruhig, stabil und ausge-
wogen, sie erinnern an den Horizont.
Horizontale Linien dienen héufig als

Grundlinie und kénnen Elemente optisch

hervorheben. Vertikale Linien werden
als kraftvoll wahrgenommen und
eignen sich zur Trennung und Ordnung

von Elementen. Diagonale Linien stehen
fur Bewegung und Dynamik. Aufsteigen-

de Linien (von links unten nach rechts
oben) werden als positiv empfunden,
wdhrend absteigende Linien (von links
oben nach rechts unten verlaufend),
eher negative Assoziationen hervor-
rufen.

2 \/gl. Berger, S.141f.
*Vgl. Koschembar, S.16ff.

Pfeile stellen eine Steigerung der
Linienwirkung dar, da sie eine eindeutige
Richtung vorgeben und Geschwindigkeit
oder Fortschritt symbolisieren.

Gebogene Pfeile erlauben Richtungs-
wechsel, man findet sie beispielsweise
bei Recycling-Symbolen oder bei
Versandunternehmen wie GLS, um
Geschwindigkeit zu suggerieren. Gerade
Pfeile wirken dagegen eher statischer.

Abb.7
GLS-Logo

Der Kreis gilt als das geschlossenste
geometrische Zeichen, da er weder
Anfang noch Ende besitzt. Er steht
symbolisch fur Ursprung, Schutz,
Zusammengehdrigkeit und Unendlich-
keit und findet sich héufig in der Natur
wieder. Symbolisch wird er mit Sonne,
Gott, Universum sowie Unendlichkeit
assoziiert.*®

Quadrat und Rechteck stehen fur
Stabilitét, Ordnung und Verldsslichkeit.
Wdhrend das Quadrat besonders
bodenstdndig wirkt, vermittelt das
Rechteck mehr Dynamik bei gleichblei-
bender Seridsitat.

Das Dreieck ist das spannungsreichste
der geometrischen Grundzeichen. Seine

03 LOGODESIGN

Wirkung héngt stark von der Ausrich-
tung des Dreiecks ab und reicht von
Stabilitdt und Schutz bis hin zu
Spannung und Warnung, etwa im
StraBenverkehr.*

Symmetrische Formen werden
schneller verarbeitet und oft positiver
bewertet. Geometrische Grundformen
lassen sich generell schneller erfassen
als komplexe Formen.

Spitzwinklige Formen wirken aktiv und
madchtig, rechtwinklige Formen eher
passiv und stabil, wéhrend runde
Formen als weich und eher passiv
wahrgenommen werden.*®

Durch den gezielten Einsatz von
geometrischen Formen und richtungs-
weisenden Elementen, kann die
Bedeutung, Dynamik und der Marken-
charakter gesteuert werden.

Vgl. Berger, S.142f.
Vgl. Esch et al., S.633ff

Aufsteigend

Absteigend

Abb.8 Linien
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Schrift ist ein zentraler Bedeutungstra-
ger in der Logogestaltung und vermit-
telt Markenwerte, Stimmung und Per-
sénlichkeit. Besonders bei Wortmarken
ist die Wahl der Schrift entscheidend fur
die Markenwahrnehmung.

Antiqua-Schriften (Serifenschriften) ge-
hen in ihrem Ursprung auf die romische
Steinmetzkunst zurtuick und zeichnen sich
durch inre Endstriche, die sogenannten
Serifen aus. Sie gelten als gut lesbar
und vermitteln klassische, hochwertige
und traditionelle Werte. Diese eignen
sich besonders fur klassische Logos,
also Logos, die eher zuruckhaltend,
hochpreisig und einen Sinn fir Asthe-
tik haben. Beispiele sind ,Garamond”,
,Bodoni” oder , Times New Roman”. 4
Bekannte Anwendungen finden sich bei
dem Modemagazin ,Vogue"” und der
Zeitschrift ,New York Times".

VOGLE

Abb.9.1Vogue

€he New York Eimes

Abb.9.2 The New York Times

*¢\/gl. Koschembar, S.88ff.
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Die Egyptienne-Schriften entstanden
aus den Antiqua-Schriften Anfang des
19. Jahrhunderts.

Die Egyptienne zeichnet sich durch die
fetten und stark betonten Serifen aus

und sorgt fur ein kraftvolles und stabiles

Erscheinungsbild. Schriftbeispiele sind
die ,Rockwell”, ,Officina” und
,Courier”.*” In bereits bestehenden
Logodesigns ist die Egyptienne bei

Volvo", Honda" oder ,Sony” zu finden.

Sranffurter Allgemeine

ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

Abb.9.6 Frankfurter Allgemeine

e Warsfeiner

Abb.9.7 Warsteiner

\&\_\lf{//

[\

§
Jagermeifter

Abb.9.8 Jagermeister

Val. Koschembar, S.90f.
Vgl. Koschembar, S.92f.

VOLVO

Abb9.3 Volvo

SONY

Abb.9.4 Sony

HONDA

Abb.9.5 Honda

Frakturschriften (gebrochene
Schriften) bestehen aus einzelnen,
kantigen Strichen. Sie entstanden im
12. Jahrhundert aus der Nutzung der
Rohfeder und transportieren traditio-
nelle, konservative oder nationale
Assoziationen. Klassische Fraktur-
schriften sind die ,Wittenberger
Fraktur”, ,Blackmoor” und ,Lucida
Blackmatter”. In Logos findet sie sich
bei ,Jadgermeister”, ,Warsteiner” und
der ,Frankfurter Allgemeinen” wieder. #®
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Eine heute viel genutzte Schrift sind die

Groteskschriften. Sie fanden im Anfang

des 19. Jahrhunderts ihren Ursprung, als CAS I o
der Gestaltungsspielraum mit Antigua-

Schriften ausgeschopft war. Abb.9.9 Casio
Durch die vielen verschiedenen Schrift-

schnitte, -starken und -breiten lassen

sich charakterstarke Wortmarken mit ‘ )

ihr entwickeln, die sowohl leicht als auch CO |V| n K | e I n
machtig wirken kénnen. Generell wirken Abb.9.10 Calvin Klein
Groteskschriften modern, sachlich und

vielseitig einsetzbar. Klassiker sind ,Hel-

vetica”, ,Futura” und ,Frutiger”, verbrei- V@/ﬁ;ﬁ/ é/t

tet sind sie unter anderem bei ,Casio”,

,Calvin Klein” und ,Fossil".*°

Schrift transportiert spezifische Per- Abb.9.11 Fossil

sonlichkeitseigenschaften. Kantige .
Versalien wirken autorit@r und streng, u rS l V
schlanke und geradlinige Buchstaben

hingegen ehrlich und strukturiert.

Runde und verspielte Buchstaben kind-

lich und freundlich, kursive sowie Serifen

wirken weich und persdnlich.

Die Assoziationen beeinflussen die C G n
Wahrnehmung des Produkts sowie die

Markenwirkung. Schrift [asst sich

anhand von drei Wirkungsdimensionen

bewerten: Lesbarkeit, Gefallen und

Assoziationen. Lesbarkeit betrifft den T
kognitive Aufwand der Erfassung, K A N I
Gefallen, wie angenehm der Lesefluss

und optische Wirkung ist und die Asso-

ziation, was die Schriftform beim Be-

trachter auslost. Diese Punkte sollten

immer zur Produkt- und Markenposi-
tionierung passen.>°

“?Vgl. Koschembar, S.94ff.
50Vgl. Kilian, S.38f.
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Um die richtige Wirkung und Nutzbar-
keit eines Logos zu schaffen, spielen
auch technische Punkte eine wichtige
Rolle. Die Schriftzurichtung, das soge-
nannte ,Kerning”, muss hdaufig manuell
angepasst werden, da automatische
Abstande der Buchstaben oft fehler-
haft sind. Dies gilt insbesondere bei den
BuchstabenT,V,WundY.

Auch die Laufweite sollte Uberpruft
werden. Bei zu kleinen Abstdnden oder
Zu grofen Abstdnden kann es schnell
passieren, dass ein kleines Logo zusam-
menlduft oder zu luftig wirkt, sodass es
schlecht lesbar ist. Manchmal sind da-
her mehrere Logo-Varianten flr unter-
schiedliche GréBen sinnvoll.

Schrift muss auch bei einer starken
Verkleinerung erkennbar bleiben. Dinne
und filigrane Linien sowie feine Serifen
brechen bei Verkleinerung weg, sodass
die Lesbarkeit und gestalterische
Wirkung eines Logos verloren geht.*

Schrift sollte stets im Zusammenspiel
mit Form, Farbe und GréBe betrachtet
werden, um einen konsistenten
Gesamteindruck zu erzeugen und die
Markenidentitat glaubwuirdig zu
transportieren.>?

WACHS

Abb.10.1 Absténde

Vgl. Koschembar, S.345ff.

Vgl. Esch et al., S.629ff.

Optisches Ausgleichen
der Buchstabenabstdn-
de, um ein harmonisches
Schriftbild zu erzeugen.

03 LOGODESIGN

Unausgeglichen
entstehen ,Lécher”.

WACHSTUM

Nicht ausgeglichen

Ausgeglichen

WACHSTUM

Unterschiede werden
Ubereinander gelegt
deutlicher.

Abb.10.2 Erklarung Kerning
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Die menschliche Gestaltungskompetenz bildet eine zentrale Grund-
lage professioneller Designprozesse. Sie umfasst nicht nur gestalte-
risches Fachwissen, sondern auch kreative, intuitive, emotionale und
soziale Fahigkeiten. Gerade in der Logogestaltung, bei der abstrakte
Markenwerte in visuelle Zeichen Ubersetzt werden sind diese Kompe-

tenzen entscheidend.
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Kreativitat gilt als eine der wichtigsten
menschlichen Ressourcen, da ohne

sie weder Innovation noch Weiterent-
wicklung moglich waren. Sie entsteht
aus einem Zusammenspiel individueller
Erfahrungen, Emotionen, Denkprozesse
sowie sozialer und kultureller Einflusse.
Kreative Prozesse verlaufen nicht linear
und lassen sich nur begrenzt erklaren,
daher bleibt Kreativitat trotz intensiver
Forschung in vielen Aspekten ein
,Mysterium”.>3

Im gestalterischen Kontext ist Kreati-
vitét Teil der beruflichen Kompetenz.
Mediengestalter:innen mussen immer
dann kreativ werden, wenn es die jewei-
lige Situation erfordert, etwa zur Losung
komplexer Probleme oder Entwicklung
neuer visueller Konzepte.** Kreative
Leistungen entstehen nie losgeldst
vom Individuum. Jeder Mensch bringt
personliche Erfahrungen, emotionale
Pragungen und kulturelle Hintergrinde
mit, wodurch Gestaltungsergebnisse
stets subjektiv, einzigartig und authen-
tisch sind. Kreativitdt ist eng mit Emoti-
onalitédt und individueller Wahrnehmung
verbunden.®®

Ein wesentlicher Bestandteil menschli-

cher Gestaltungskompetenz ist Intuition.

Designer treffen Entscheidungen nicht
ausschlieBlich analytisch, sondern auch
auf Basis impliziten Erfahrungswissens.
Dieses Wissen entsteht durch Praxis
und Reflexion und erméglicht schnelle,
situativ angemessene Entscheidungen.

Vgl. Schimann, S.41
Vgl. Béhringer et al., S. 260
Vgl. Loth, S. 34

Intuition erzeugt ein Gespur dafur,
welche Losung ,richtig” ist, auch wenn
diese Entscheidungen nicht immer
rational begrundbar sind.

Menschen verflugen Uber die Fahigkeit,
komplexe Kontexte ganzheitlich zu
erfassen. Dazu zdhlen nicht nur visuelle
Informationen, sondern auch nonver-
bale Signale, Ironie, kulturelle Codes und
gesellschaftliche Bedeutungen. Dieses
Verstdndnis ist fUr Designprozesse von
groBer Bedeutung, da Gestaltung nie
isoliert betrachtet werden kann, sondern
stets in einem sozialen, kulturellen und
wirtschaftlichen Kontext stattfindet.

Ein weiterer Aspekt ist Empathie.
Menschen sind in der Lage, eigene und
fremde Emotionen wahrzunehmen, zu
interpretieren und in inr eigenes Han-
deln einzubeziehen.> Flr Designer:innen
ist diese Fahigkeit wichtig, da sie ein
tiefes Verstandnis fur die Zielgruppe
entwickeln missen, um passende Ge-
staltungslosungen zu schaffen. Design
ist daher nicht nur eine asthetische,
sondern vor allem eine nutzerzentrierte
Problemlésung.’” Designer:innen fun-
gieren als Vermittler zwischen Nutzern,
Auftraggebern und gesellschaftlichen
Anforderungen, was ein hohes Maf3 an
EinfUhlungsvermogen und Verantwor-
tungsbewusstsein erfordert.

Kreative Werke sind Ausdruck von
Emotionen, Identitdt und subjektiver
Weltsicht und préagen die Gestaltungs-

56Vgl. Schimann, S.25ff.
57Vgl. Engenhart & Léwe, S. 113
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ergebnisse maBgeblich. Diese Faktoren
mussen gezielt eingesetzt werden, um
bestimmte Wirkungen und Assoziationen
ZU erzeugen. %8

Hinzu kommt die Fahigkeit, widersprich-
liche Anforderungen abzuwdgen. Diese
Problemlésungskompetenz erfordert
sowohl analytische, als auch kreative
Fahigkeiten.

Experimentieren ist ein weiterer
Bestandteil kreativer Prozesse. Um
tragfahige Gestaltungsldésungen zu ent-
wickeln, mussen Produkte, Marken und
Unternehmen zundchst intensiv kennen-
gelernt werden. Designer:innen arbeiten
dabei unteranderem mit Skizzen, Formen
und Assoziationen und entwickeln so
Ideen.>® Kreativitdtstechniken wie Brain-
storming, Mindmaps oder Teamarbeit
kénnen diese Prozesse unterstitzen
und neue Perspektiven bieten.>?

Besonders in der Logogestaltung wer-
den abstrakte Markenwerte, Visionen
und Ziele in konkrete visuelle Elemen-
te Ubersetzt. Diese Fahigkeit, ist eine
menschliche Kompetenz. Sie beruht auf
Empathie, Kontextverstadndnis und der
Fahigkeit, Bedeutungen zu interpretie-
ren und neu zu kombinieren.®®

Val. Vaih-Baur et al., S.371
Vgl. Béhringer et al., S.260ff.
Vgl. Berger, S.140f.
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Der menschliche Gestaltungsprozess
verlauft in der Regel iterativ und nicht
linear. Ideen werden entwickelt, gepruft,
verworfen und weiterentwickelt, bis eine
stimmige Losung entsteht. Dies er-
fordert Reflexion, Anpassungsfdahigkeit
und die Bereitschaft Entscheidungen zu
hinterfragen und Neues zu lernen.

Der Designprozess beginnt mit dem
Verstehen des Auftrags. Zu Beginn ste-
hen Problem, Ziele, Werte und Zielgrup-
pe im Fokus. In einem ersten gemeinsa-
men Gesprach mit dem Auftraggeber
werden Erwartungen, Anforderungen
und Rahmenbedingungen zum Auftrag
geklart. Diese Informationen werden in
einem Briefing festgehalten, welches die
zentrale Grundlage fur den gesamten
Gestaltungsprozess bildet. Entschei-
dend ist, die richtigen Fragen zu stellen,
um ein gemeinsames Verstdndnis vom
Ziel zu schaffen.

Ein umfassendes Briefing beinhaltet
nicht nur Informationen Uber das Unter-
nehmen selbst, sondern auch Uber
dessen Produkte, Dienstleistungen,
Visionen und Werte. Bei bestehenden
Marken kann auch ein Blick auf frihere
Designs und Marktforschungen wertvol-
le Erkenntnisse liefern.’

Es folgt eine Analysephase, in der
Markt, Konkurrenz, Zielgruppenbedurf-
nisse und aktuelle Trends untersucht
werden. Bestehende Designsysteme
und Markenwerte mussen verstanden
und reflektiert werden.®?

"Vgl. Berger, S.56ff.
Vgl. Walller, S.99ff.
Val. Berger, S.124ff.

Konkurrenzanalysen helfen bei der
Differenzierung und Entwicklung einer
Eigenstdandigkeit. Gleichzeitig spielen
rechtliche Aspekte eine wichtige Rolle,
da das Logo fur die Veroffentlichung
eindeutig zu zuordnen und schutzbar
sein muss.*’

Auf Basis dieser Erkenntnisse beginnt
die kreative Phase. Erste Ideen entste-
hen durch Skizzen, Varianten und expe-
rimentelles Arbeiten. Handskizzen sind
in dieser Phase wertvoll, da sie flexibel
und schnell machbar sind. Moodboards
und visuelle Referenzen helfen dabei,
gestalterische Richtungen und
Bildwelten zu definieren.®®

In der Konzeptions- und Entwurfsphase
werden die aussagekraftigsten Ideen
ausgearbeitet. Typografie, Farben,
Formen und Kompositionen werden
konkretisiert und erste Entscheidungen
diesbezlglich getroffen. Entscheidun-
gen orientieren sich dabei stets an den
Nutzerbedurfnissen und der angestreb-
ten Markenwirkung.®* Erst wenn ausge-
arbeitete visuelle Entwurfe entstanden
sind, erfolgt der Austausch mit dem
Auftraggeber, da abstrakte Ideen ohne
konkrete Visualisierungen fur Laien oft
schwer nachvollziehbar sind.®®

Daraufhin folgt die Test- und Feedback-
phase. Entwlrfe werden in unterschied-
lichen Kontexten gepruft, etwa in digita-
len und analogen Anwendungen, sowie
in verschiedenen GréBen. Feedback von
Auftraggebern und Nutzern flieBt in die

Vgl. Vaih-Baur et al., S.368ff.
% Vgl. Berger, S.60
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nachfolgende Optimierung ein.® Dieser
iterative Austausch tragt zur Qualitat
und Praxistauglichkeit des Endergeb-
nisses bei.

AbschlieBend erfolgt die Reinzeichnung
und Ubergabe. Das finale Design wird
technisch optimiert, Absténde, Formen
und Typografie werden final und prdzise
ausgearbeitet. Die Ubergabe erfolgt
haufig in Form eines Styleguides,
Corporate-Design-Manuals oder
Branding-Toolkits, das eine konsistente
Anwendung des Logos Uber verschie-
dene Medien hinweg sicherstellt.®®

BRIEFING

RECHERCHE &

ANALYSE

IDEENFINDUNG

KONZEPTION &
ENTWURF

TESTS &
FEEDBACK

OPTIMIERUNG

REINZEICHNUNG &
UBERGABE

Abb.11 Iterativer Designprozess
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Kunstliche Intelligenz gilt als revolutiondre Technologie der heutigen
Zeit und beeinflusst zunehmend kreative Disziplinen, wie das Grafik-
design. Wahrend KI-Systeme ursprunglich vor allem fur technische
oder analytische Aufgaben eingesetzt wurden, finden sie heute auch
verstarkt Anwendung in gestalterischen Prozessen. Dadurch
entstehen neue Méglichkeiten, gleichzeitig aber auch Fragen nach

der zukUnftigen Rolle von Designer:innen.®®
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Kunstliche Intelligenz bezeichnet
Systeme, die Aufgaben ausfuhren, fur
die eigentlich menschliche Intelligenz
erforderlich ist, etwa Sprachverarbei-
tung, Mustererkennung oder Problem-
[6sung.®” Dabei handelt es sich nicht um
ein einheitliches System, sondern um ein
breites Forschungsfeld mit unterschied-
lichen Ansatzen. Fur das Grafikdesign,
insbesondere die Logogestaltung, sind
dies vor allem Systeme, die visuelle
Inhalte erzeugen kdnnen oder bei der
Ideenfindung unterstutzen.

Grundsatzlich lasst sich Kl in schmale
(spezialisierte) Kl und allgemeine Ki
unterteilen. Wahrend schmale KI fur klar
definierte Aufgaben wie Bilderkennung
oder Textgenerierung entwickelt wurde,
existiert allgemeine Kl, die menschen-
dhnliche Problemldsefdhigkeiten be-
sitzt, bislang lediglich in der Theorie.*®

Ein weiterer grundlegender Unter-
schied besteht zwischen symbolischer
und subsymbolischer KI. Symbolische
Kl arbeitet regelbasiert und nutzt vom
Menschen programmierte logische
Strukturen. Sie ist transparent und
nachvollziehbar, jedoch wenig flexibel
und kann mit komplexen, unscharfen
Problemstellungen nur eingeschrénkt
umgehen. Ein klassisches Beispiel hier-
fur sind Navigationssysteme, die auf
Basis klar definierter Regeln mit einer
geringen Datentiefe, die beste Route
berechnen.

Subsymbolische Kl hingegen basiert
auf numerischen Reprdsentationen und

Vgl. Knédel & Seipel, S.3f,
Vgl. Schimann, S.18f.

lernt Muster direkt aus Daten. Hierzu
zdhlen neuronale Netze wie Deep Lear-
ning Modelle sowie moderne Sprach-
und Bildgeneratoren. Diese Systeme
sind leistungsfdahig und kdnnen komplexe
Datenmengen verarbeiten. Nachteilig
ist jedoch, dass ihre Entscheidungs-
prozesse schwer nachvollziehbar sind.

In modernen Kl-Forschungen sollen
moglichst Hybride Varianten kombiniert
werden, um die Vorteile beider
Methoden zu kombinieren. ¢°

Maschinelles Lernen, neuronale Netze
und LLMs

Maschinelles Lernen ist ein Teilbereich
der KI, bei dem Systeme aus Beispielen
lernen und auf dieser Grundlage Vor-
hersagen oder Entscheidungen treffen,
ohne explizit programmiert zu werden.
Der Lernprozess erfolgt dabei iterativ,
indem Vorhersagen kontinuierlich tber-
pruft und angepasst werden, wodurch
das System dazu lernt.©®

Eine zentrale Rolle spielen neurona-

le Netze, diese sind angelehnt an die
Nervenstrukturen des menschlichen
Gehirns. Sie bestehen aus sogenannten
.Neuronen”, die Signale weitergeben.
Diese gliedern sich in eine Eingabe-
schicht, mehreren verborgenen Schich-
ten und eine Ausgabeschicht.”® Ein Netz
erhdlt Beispiele und erkennt daraus
selbst, was beispielsweise typische
Merkmale fur ein Auto sind. Dazu muss
es keine expliziten Regeln kennen.

Vgl. Knédel & Seipel, S.5f.
’Vgl. Engenhart & Léwe, S.30ff.
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Das neuronale Netz erkennt selbst die
Eigenschaften und kann somit den
Bildinhalt mit einem Auto bestimmen.”

Bei besonders komplexen Aufgaben
werden viele Schichten eingesetzt, dem
sogenannten Deep Learning, einer Un-
tergruppe des maschinellen Lernens. Es
kann sehr komplexe Muster in Sprache,
Texten oder Bildern erkennen und bildet
die Grundlage moderner Bildgenerato-
ren und Large Language Models. Deep
Learning lernt permanent dazu, sodass
Fehler Ruckverfolgung und Optimierung
stetig reduziert werden.”?

Large Language Models ermbglichen
die Verarbeitung und Generierung
natdrlicher Sprache. Sie wurden mit gro-
Ben Datenmengen trainiert und kdnnen
Text formulieren, analysieren und Uber-
setzen. LLMs gibt es von verschiedenen
Herstellern, die jeweils fur verschiedene
Funktionen starker ausgelegt sind, da
sie mit verschiedenen Daten trainiert
wurden.”® Beispiele sind Llama, GPT-3,
GPT-4, BloombergGPT und Googles
BERT. Sie kédnnen bei der Ideenfindung,
Korrektur oder Textproduktion unter-
stUtzen. Gleichzeitig besteht jedoch das
Risiko von Abhdngigkeit und damit einer
De-Professionalisierung der Mitarbeiter.”

Generative Kl, Trainingsdaten und
Rekombination

Generative Kl erzeugt neue Inhalte wie
Texte, Bilder, Videos oder Designs. Dabei
entsteht der Eindruck von Kreativitat,

"Vgl. Knédel & Seipel, S.10 *Vgl. Schimann, S.31ff.

Vgl. Miller et al., S.6f. Vgl. Schiimann, S.23ff.
73Vgl. Knédel & Seipel, S.41ff. 5Vgl. Miller et al., S.15ff.

obwohl die Systeme ausschlielich auf
statistischen Berechnungen basierend
Inhalte erzeugen. Sie verfugen weder
Uber Bewusstsein noch Uber eigene
Erfahrungen oder Intention.”®

Trainiert werden sie mit groBen Daten-
mengen, deren Qualitdt die Ergebnisse
pragt.”® Generative Systeme erkennen
Muster in den Daten und kombinieren
sie neu. Dieser Prozess basiert auf Re-
kombination, nicht auf echter Innova-
tion. Daher wirken Kl-generierte Ergeb-
nisse haufig generisch oder repetitiv.””

\ligen
. ‘(\e\(\te genz
’0\0
O
\\_
e\\es Lernen
O
o
]
edarn;j,
S eQ\, nlng

QQ/

Abb.12 KI
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Prompting und Halluzinationen

Die Interaktion erfolgt Uber Prompts,
das sind sprachliche Eingaben, die ma-
thematisch verarbeitet werden. Wérter
werden dabei in Zahlen Ubersetzt und
innerhalb eines Wahrscheinlichkeits-
raums interpretiert. Bereits kleine Ande-
rungen im Prompt kénnen groB3e Unter-
schiede im Ergebnis bewirken.””

,Der beste Prompt nutzt nichts, wenn
man nur wenige Informationen oder
Fachkenntnisse hat, um sie der Kl mitzu-
teilen.” 7 Bei der Erstellung der Prompts
hilft es prézise Prompts zu schreiben,
ein Prompt kann kurz und klar formuliert
sein. Die Hauptelemente sollten hervor-
gehoben werden und das wesentliche
zu Beginn der Anfrage stehen. Bei einer
komplexen Anfrage kann es helfen diese
in mehrere Teile zu zerlegen, damit die
Gefahr, das wichtige Punkte ignoriert
werden gering ist. Prompts sollten mog-
lichst ohne Fullwoérter und mit direkter

Sprache formuliert sein, um Missver-

stdndnisse zu vermeiden.

77\Vgl. Miller et al.,S.15ff.
78 Habermehl, S.135
?Vgl. Habermehl, S.136ff,

Bei Bildprompts sind Angaben zu
Medium, Motiv, Komposition, Details,
Farben, Licht, Stimmung, Stil und
Format sinnvoll. Die Verwendung von
Fachwissen kann die KI-Ergebnisse auf
ein besseres Level bringen, so kdnnen
beispielsweise Belichtungszeit, Brenn-
weite, Papierart und Schattierungen
helfen.””

Ein zentrales Problem generativer Kl
sind Halluzinationen, scheinbar plau-
sible, aber falsche Inhalte. Ermitteln
Sprachmodelle ihre Antworten aus
vielen Quellen durch Wahrscheinlich-
keitsberechnungen kommt es schnell

zu falschen Ergebnissen. KI-Modelle
sind keine echten Wissensdatenbanken,
deshalb ist es wichtig antworten kritisch
zu Hinterfragen und Quellen zu prufen.8®
Im Grafikdesign kann das schnell zu
unlogischen oder unbrauchbaren
Gestaltungselementen, wie fehlender
oder falscher Typografie oder Fehler

in Bilddetails, fuhren.®

80Vgl. Knédel & Seipel, S.73ff.
8 vgl. Schimann, S.36

Medium + Motiv + Komposition + Details +

Farben + Licht + Stimmung + Stil + Format
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Die Zahl der existierenden Kl-Tools
steigt taglich kontinuierlich.?? KI-Tools
werden im Grafikdesign bisher nur als
unterstltzende Werkzeuge eingesetzt.
Dabei liegt ihr groBter Nutzen in zeit-
intensiven, repetitiven und explorativen
Aufgaben, wahrend konzeptionelle und
strategische Entscheidungen weiterhin
beim Gestalter liegen.®?

Sprachmodelle wie ChatGPT werden
vor allem zur Konzept- und Textunter-
stltzung genutzt. Sie kédnnen bei der
Ideenfindung, der Entwicklung von
Markenbeschreibungen, Claims oder
Moodboard-Texten helfen. Zudem
ermoéglichen sie die Zusammenfassung
und Uberarbeitung von Texten.?
ChatGPT stammt von OpenAl, anfangs
wurde es auf einem Open-Source-Mo-
dell aufgebaut, mittlerweile wird es
aber von dem amerikanischen Unter-
nehmen OpenAl kontrolliert und wei-
terentwickelt. ,OpenAl wurde 2015 als
gemeinnutzige Organisation gegrindet.
lhre Mission ist, sicherzustellen, dass
kunstliche allgemeine Intelligenz der
Menschheit zugutekommt. Heute bleibt
sie dieser Mission als gemeinnutzige
Organisation verpflichtet”.8> Es ist Uber-
wiegend zur Textgenerierung gedacht,
kann aber auch Bildgenerierung mit der
Bild-KI DALL-E, programmieren und
teils GIFs und Videos erstellen. ChatGPT
versteht gemeinsam mit DALL-E so
gut Zusammenhdnge, wie kein anderer
Bildgenerator. Daher hilft es hier in den

2\/gl. Habermehl, S.172 8 ChatGPT
Vgl. Schimann, S.23 Vgl. Habermehl, S.169
Vgl. Miller et al.,, S.15 7Vgl. ChatGPT

Dialog zu gehen und sich ggf. Prompts
erstellen zu lassen die dann fur andere
KlI-Modelle genutzt werden kénnen.8®
Vieles ist erst durch die Nutzung der
Plugins moglich, hierdurch erweitern
sich die Funktionen. ,Die GPT-Modelle
von OpenAl sind schnelle, vielseitige
und kosteneffiziente KI-Systeme, die
Kontext verstehen, Inhalte erzeugen und
Reasoning Uber Texte, Bilder und mehr
hinweg leisten”.?®> Das aktuelle GPT-5
Modell bietet in allen Bereichen intelli-
gente und nutzliche Antworten und ist
dabei sicher sowie individuell anpass-
bar.8” Der Vorteil eines multimodalen
Systems, wie ChatGPT im Design ist es,
dass das Verstandnis von Kontext und
Inhalt starker sind als bei reinen Bild-
KlI-Modellen. Dadurch ist die Qualitat
von Designkonzepten gut, und bietet
eine solide Grundlage auf die aufgebaut
werden kann.8®

Bildgeneratoren wie Midjourney oder
DALLE erméglichen die schnelle Erstel-
lung visueller Varianten. Sie eignen sich
insbesondere fur die frihe Ideenphase.
Durch statistische Rekombination ent-
stehen teils ungewodhnliche Bildwelten,
die neue Perspektiven eroffnen
kénnen.®

Midjourney ist ein Bildgenerator, stam-
mend aus den USA und betrieben durch
die Midjourney Inc. Mit diesem Tool kén-
nen Pixelbilder und fotorealistische Bil-
der erstellt werden. In der Regel wird es

Vgl. Habermehl, S.199ff.
Vgl. Schimann, S.26
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Uber den Discord-Server genutzt, einem
Online-Kommunikationsdienst. Durch
das AbschlieBen eines Abos bietet
Midjourney die Moéglichkeit Bilder Uber
Prompts im Textchat zu generieren.

Es eignet sich gut flr Design- und Logo-
inspiration, Moodboard, Farbpaletten,
Motive fur Anzeigen sowie Texturen und
Muster. Die Bildgenerierung startet mit
dem Prompt ,/imagine”, dann werden
vier Bilder gleichzeitig generiert.
Midjourney hat teilweise Probleme bei
Details wie feinen Strukturen, Kérnung
oder Verlaufen, teilweise wirken diese
Uberscharft und zu detailreich. Zudem
ist es schwierig etwas schlichtes zu
generieren, da Midjourney immer

viele Details und Elemente in die Bilder
packt.?°

Adobe Firefly ist stark in professionelle
Workflows integriert und unterstutzt
Aufgaben wie Bildbearbeitung, genera-
tive Fullung oder Farbvariationen.

Es ist ein KI-Paket mit verschiedenen
Moglichkeiten von Adobe. Diese wurden
mit lizenzfreiem Material von Adobe
selbst trainiert und sind somit kommer-
ziell nutzbar. Es gibt bereits folgende
Moglichkeiten: Text zu Bild, Generative
Fallung, Texteffekte und Generative
Neufdarbung von Vektorgrafiken. Jeder
mit einem Adobe-Konto kann diese
Web-Anwendung nutzen, teilweise ist
sie auch in die eigentliche Software, wie
Photoshop und lllustrator, eingebettet
und steht dort zur Verfigung.”’

?°Vgl. Habermehl, S.169ff.
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Bei der Generierung von Bild- oder
Videomaterial ist eine Auswahl aus ver-
schiedenen Adobe-Modellen wie Firef-
ly-Image und Partner-Modellen (Ideo-
gram, Gemini, GPT, FLUX, Imagen und
Runway Gen) méglich.

Ideogram kann realistische Bilder er-
zeugen und eignet sich besonders fur
die Kombination von Text im Bild.*

Die Arbeit mit Schrift im Bild ist fur die
meisten Kls noch schwer, oft wird diese
nicht richtig dargestellt. Der Bildgene-
rator Ideogram hat aktuell die besten
Ansdatze, was Schrift angeht, dennoch
wird auch hier Schrift mit vielen Details
undeutlich.”® Der Schwerpunkt des Sys-
tems liegt auf Kreativitat, laut Ideogram
hat jeder Mensch einen angeborenen
Wunsch nach Kreativitét und seine
Kreationen mit anderen zu teilen. Aus
diesem Grund liegt inr Schwerpunkt auf
Kreativitdt, Vertrauen und Sicherheit. *

Looka ehemals Logojoy, ist eine im No-
vember 2016 gegrundete Kl aus Toronto,
Kanada. Sie eignet sich fur Logogestal-
tung, Social Media Vorlagen, sowie zur
Erstellung von Visitenkarten und Flyern.
Als Kl-gestutztes Grafikdesign Unter-
nehmen sind sie der Meinung, dass jeder
sein Unternehmen oder Projekte schdn
gestalten kann, auch ohne Designer:in
zu sein. Dabei automatisieren sie De-
signprozesse. Bisher haben bereits 20
Millionen Menschen in 188 Landern den
Logo-Generator genutzt und so Uber 10
Milliarden individuelle Logos erstellt.?®

Vgl. Habermehl, S.218
?2V/gl. Knédel & Seipel, S.106
% Vgl. Habermehl, S.221

Canva ist ein Tool, was besonders fur
Social Media beliebt ist. Es kdnnen
Fotos, Videos, Flyer und vieles mehr
gestaltet, direkt veréffentlicht oder

in einem Content-Plan vorgeplant
werden.”® Canva basiert auf dem Ki-
Bildgenerator Dream Lab, ein hoch-
auflésender Bildgenerator, der auch
professionell aussehende Logo-Designs
generieren kann.

*“Vgl. [deogram
?>Vgl. Looka
?¢Vgl. Knddel & Seipel, S.106

Verschiedene Ergebnisse, gleicher Prompt

4 N
\
SCHUTZPFOTE
\ /

Abb.13.1 Firefly-Logo Schutzpfote

Prompt:
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Abb.13.2 Looka-Logo Schutzpfote

SchutzPfote

—— OUTDOOR HUNDEBEKLEIDUNG —

- /)

Abb.13.3 ChatGPT-Logo Schutzpfote

Erstelle mir folgendes Logo: Modernes, hochwertiges Logo fur Hundemantel
,SchutzPfote”, die Rucken, Beine und Bauch vor Matsch und Dreck schitzen.

Clean, minimal, premium, funktional. Regen, Pfoten, Mantel. Farben (Grun, Blau,

Grau, Erdtdéne), moderne gut lesbare Schrift.



05 KI'IM GRAFIKDESIGN

5.3 Starken und Grenzen
generativer Kl im
Designprozess

Zu den gréBten Starken generativer Kl
zahlt inre Fahigkeit, groBe Datenmen-
genin kurzer Zeit zu verarbeiten und
daraus visuelle oder textliche Inhalte zu
generieren.”’ Sie eignet sich besonders
fur repetitive Aufgaben wie Bildfreistel-
lung, Layoutanpassungen oder
Variantenbildung.

Durch Variantenbildung kann Kl als
kreativer Katalysator fungieren, indem
eine Vielzahl an Entwdurfen als Aus-
gangspunkt fir menschliche Ideen-
findung und Weiterentwicklung dient.?®
Auch die schnelle Visualisierung von
Skizzen zu fotorealistischen Prototypen
beschleunigt Entscheidungsprozesse
und erleichtert die Kommunikation mit
Auftraggebern. Denn viele Auftrag-
geber kdnnen sich unter ersten Skizzen
noch keine finalen Designs in
Anwendung vorstellen.”

?7Vgl. Vaih-Baur et al.,S.371ff.
% \Vgl. Mullner et al., S. 4 f.
?*Vgl. Engenhart & Lowe, S. 62 f.

DemgegenUlber stehen jedoch Grenzen.
Kl verflgt Uber kein Versténdnis von
Bedeutung, Kontext oder Zielsetzung.
Sie kann weder Markenwerte interpre-
tieren noch emotionale oder kulturelle
Wirkungen erfassen.

Zudem besteht die Gefahr von Bias.
Das sind Verzerrungen in KI-Systemen,
die durch das Trainieren mit histori-
schen Daten entstehen. Diese Daten
beinhalten oft Diskriminierungen oder
Vorurteile, welche Kis unbewusst in ihre
Entscheidungen mit einbeziehen.’”

Kann Kl einen Designer ersetzen?
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,Die aktuellen KI-Modelle kénnen keinen
Menschen ersetzen, der mehr als nur
eine einzige repetitive Aufgabe erfullt

(z. B. das Freistellen von Bildern). Nur
wer Uber ein Werkzeug verflugt, ist nicht
gleich Profi in diesem Gebiet."

Der grundlegende Unterschied zwischen
Mensch und Kl liegt im Verstdndnis. Kl-
Systeme arbeiten rein statistisch. Men-
schen handeln und gestalten auf Basis
von eigenen Erfahrungen, Emotionen,
Intuition und kulturellem Wissen. Gestal-
tung ist somit kein technischer Vorgang,
sondern ein sinnstiftender Prozess.'™

Menschen gestalten mit Absicht. Desig-
ner:innen Ubersetzen Markenidentitaten
in visuelle Systeme, wégen widersprich-
liche Anforderungen ab und treffen
intuitive und gleichzeitig durchdachte
Entscheidungen. Diese Fahigkeiten be-
ruhen auf Empathie, Kontextverstand-
nis und Erfahrung, Kompetenzen, die Ki
nicht besitzt.

Gleichzeitig zeigt sich, dass Kl den
Designprozess erheblich beschleunigt
und unterstitzen kann. Es kdnnen in
kUrzester Zeit Daten analysiert, Muster
erkannt und Varianten generiert
werden.'®?

Besonders bei Tatigkeiten, die sich wie-
derholen, wie Layoutanpassung, Bild-
bearbeitung oder Erstellung von De-
signvarianten aus bereits existierenden
Designs, kann Kl schneller und teilweise

Habermehl, S.297
Vgl. Miller et al., S.15
Vgl. Schimann, S.23ff

fehlerfreier als der Mensch arbeiten.
Dadurch werden zeitliche Ressourcen
frei, sodass der Mensch diese fur Stra-
tegie, Konzept und kreative Aufgaben
nutzen kann.'®*

Studien zeigen, dass Kl bei klassischen
Kreativitétstests mit menschlicher Leis-
tung mithalten kann, insbesondere wenn
es um die Quantitdt und Variation von
Ideen geht.?®

Ein weiterer zentraler Unterschied liegt
in der Entscheidungsfindung. Men-
schen treffen taglich eine Vielzahl von
Entscheidungen, von denen die meis-
ten unbewusst erfolgen und stark von
Erfahrung, Intuition und Emotionen
geprdagt sind.'* Kl hingegen trifft Ent-
scheidungen auf Basis von Daten und
Algorithmen. Dies kann in bestimmten
Kontexten, etwa bei der Analyse gro-
BRer Datenmengen oder der Reduktion
menschlicher Fehler, ein Vorteil sein.
Gleichzeitig entsteht dadurch das Risiko
eines Kontroll- und Transparenzverlus-
tes, insbesondere wenn Entscheidungen
nicht mehr nachvollziehbar sind.

Daruber hinaus wirft der Einsatz von Ki
im Design ethische und gesellschaftliche
Fragen auf. Die Méglichkeit zur Erstel-
lung von Deepfakes, die Verbreitung von
Falschinformationen sowie potenzielle
Auswirkungen auf Arbeitsmarkte und
kreative Berufsbilder verdeutlichen,
dass Kl nicht wertneutral eingesetzt

Val. Vaih-Baur et al., S.197
Val. Knddel & Seipel, S.172
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werden kann.'®® K|-Systeme besitzen
kein eigenes ethisches Urteilsvermogen
und kein Verstandnis fur kulturelle oder
gesellschaftliche Zusammenhdnge,
weshalb sie in diesen Bereichen nicht
autonom agieren sollten.'¢

Schnell Langsam
Effizient Langsam & Fehleranfallig
Fehlt Vorhanden
Nur Varianten, kein Neuerschaffen Ja
Fehlt Versteht

Vgl. Knédel & Seipel, S.214
Vgl. Schimann, S.26
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Praxis

Die vorliegende Arbeit verfolgt einen Mixed-Methods-Ansatz, um
Unterschiede in der menschlichen Wahrnehmung von Kl-generierten
und menschlich gestalten Logos zu untersuchen. Die Methodik
gliedert sich in die Konzeption des Untersuchungsmaterials, sowie
die empirische Erhebung durch eine Online-Umfrage und der Erstel-
lung eines praktischen Projekts, in Form eines Quartetts, dass der
Visualisierung und Dokumentation der Untersuchungsergebnisse
dient. Ziel der Untersuchung ist es, herauszufinden, ob und in welcher
Hinsicht sich die Wirkung von Kl-generierten Logos von menschlich
gestalteten Logos unterscheidet. Im Fokus stehen dabei die Bewer-
tungskriterien Markenpassung, Wiedererkennung, Originalitat, Pro-
fessionalitat, Klarheit, sowie der Gesamteindruck. Die quantitative
Datenerhebung ermoglicht eine subjektive und anonyme Erfassung
der Wahrnehmung.
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FUr die empirische Untersuchung wur-
den insgesamt acht Logos erstellt. Da-
von vier menschlich gestaltet und vier
mithilfe von KI. FUr jedes der betrach-
teten Unternehmen existiert jeweils ein
menschlich gestaltetes sowie ein Kl-
generiertes Logo, die auf demselben
inhaltlichen Briefing basieren.

Durch die Nutzung eines identischen
Briefings fur beide Logohersteller, soll
eine Vergleichbarkeit geschaffen wer-
den. Es dient dazu, dass eine moglichst
faire und nachvollziehbare Beurteilung
im Rahmen der Empirie moglich ist.

Die Auswahl der Unternehmen erfolgte
zufallig, ohne Dopplungen oder starken
Ahnlichkeiten. Die Unternehmen sind
dabei rein fiktiven Ursprungs und ent-
stammen keinen realen existierenden
Marken.

Erstellung der Logos

Allen Unternehmen lag jeweils ein spezi-
fisches Briefing zugrunde, das Angaben
zur Branche, Produkten, Unternehmens-
werten, Zielgruppe sowie gestalteri-
schen Anforderungen an das jeweilige
Logo enthielt. Die Briefings dienen als
Grundlage fur die Erstellung der Logos.
FUr die Erstellung der Kl-generierten
Logos wurde das Tool l[deogram
verwendet sowie darauf angepasste
Prompts.

Die Auswahl des Tools erfolgte auf-
grund der guten Generierungsmaéoglich-
keit von Text im Bild sowie die Fahigkeit
aus textlichen Prompts eine passende
Visualisierung zu erstellen, besonders im
Vergleich zu dhnlichen KI-Systemen. Die
Prompts orientieren sich hierbei eng an
den jeweiligen Unternehmensbriefings
und wurden fur alle Unternehmen nach
einem ahnlichen Schema aufgebaut.
Die menschlich gestalteten Logos
wurden eigenstdndig, unter der Beruck-
sichtigung der Briefings entwickelt. Die
Gestaltung erfolgte bewusst vor der
Erstellung der Kl-generierten Logos,
um eine mégliche Beeinflussung durch
KI-Ergebnisse in der Ausarbeitung zu
vermeiden.

) ideogram
(@ Explore
Create

@ My Creations
I$ canvas

@R Batch

Library

ca
&3 Characters

Signin

Get started

Abb.14.1 Ideogram

Explore  People
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What will you create?

@ Describe what you want to see

Product  Nature

Poster

Logo  T-shirt
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Folgende Unternehmen sind
betrachtet worden:

Weber

Weber ist ein Hersteller von Backdfen
und weiteren Klichengerdte. Sie stehen

fur Zuverldssigkeit und besonders lang- =
lebige Gerdte. Die Marke soll hand- |
werkliche Kompetenz sowie moderne = j

Technik gleichermafRen vermitteln. Auf
dem realen Markt existiert bereits ein E ( - BaCkOfen und KUChengerate
Unternehmen Namens ,Weber”, welches =

jedoch fur hochwertige Grille steht und
sich somit Klar durch das nicht Uber-
schneidende Produktangebot von dem
fiktiven Unternehmen Weber abgrenzt.

Abb.14.4 Weber-
Mockup Mensch

W=BER

Backéfen und Kiichengerite Abb.14.2 Einfarbig

Mensch Weber

webers
W
H Abb.14.3 Einfarbig Kl

Weber

Abb.14.5 Weber-
Mockup KiI




Optilook

Optilook ist eine namhafte und landes-
weit bekannte Optikerfiliale, die in vielen
Orten vertreten ist. Sie stehen flr gute
und moderne Brillen sowie Kontaktlinsen
und weiteres Zubehor. Dabei richten

sie sich an eine breite Zielgruppe und
positionieren sich serviceorientiert auf
dem Markt.

I : I Abb.15.1 Einfarbig
Mensch Optilook

° @ @ °
OptiLook o

Kl Optilook
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Abb.15.3 Optilook-
Mockup Mensch

Abb.15.4 Optilook-
Mockup Kl




Clockwerk

Clockwerk ist ein Hersteller von hoch-
wertigen Uhren sowie Zubehor. Die
Marke ist im gehobenen Preissegment
angesiedelt und richtet sich vor allem an
modebewusste Menschen. Clockwerk-
Uhren sind leicht durch das eingravierte
Logo und die hochwertige Qualitat der
Produkte zu erkennen.

CLOCKWERK

Abb.16.1 Einfarbig
Mensch Clockwerk

CLOC%VERk

Abb.16.2 Einfarbig
Kl Clockwerk
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Abb.16.3 Clockwerk-
Mockup Mensch

Abb.16.4 Clockwerk-
Mockup Ki
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Totos Bike Tour

Totos Bike Tour bietet weltweit gefuhr-
te Fahrradtouren fur Tourist:innen an.
Dabei sind die vor allem in warmeren
Regionen vertreten und zeichnen sich
durch individuell gestaltbare, preislich
zugdangliche und besonders sehenswer-
ten Touren aus. Das Angebot umfasst
sowohl E-Bike als auch klassische Fahr-
radtouren und richtet sich individuell
nach der Kondition und den Winschen
der Teilnehmer, wodurch sie fur jeder-
mann geeignet sind.

BI KE TO U R Abb.17.1 Einfarbig

Mensch Totos Bike
Tour

ﬁ

?
(A
Totos Bike Tour ws.17:2cnfamio

Kl Totos Bike Tour

Abb.17.3 Totos Bike
Tour-Mockup Mensch

Abb.17.4 Totos Bike
Tour-Mockup Kl
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Die empirische Untersuchung erfolgte
in Form einer Online-Umfrage. Ziel der
Erhebung war es, die subjektive Wahr-
nehmung zu erfassen.

Die Online-Erhebung eignet sich be-
sonders fur diese Untersuchung, da sie
eine schnelle, einfache und anonyme
Teilnahme ermaoglicht, wobei gleichzeitig
eine breite Zielgruppe erreicht werden
kann. Dartber hinaus erlaubt sie eine
schnelle und strukturierte Erfassung der
Daten, wodurch potentielle Erhebungs-
fehler reduziert werden.

Die Erstellung und Durchfuhrung der
Umfrage erfolgte mithilfe des Tools
Survio. Dieses wurde ausgewdhlt, da es
eine Ubersichtliche Darstellung der Lo-
gos, eine einfache Bedienbarkeit sowie
einen anonymen und kontrollierten
Ablauf der Befragung ermoglicht.

Zu Beginn der Umfrage erhielten die
Teilnehmenden einen Hinweis, in dem
darauf hingewiesen wurde, dass es
keine richtigen und falschen Antworten
gibt und ausschlieBlich die persdnliche
Wahrnehmung der Logos zdhlt. Um eine
Beeinflussung durch mégliche Vorurteile
gegenuber kunstlicher Intelligenz oder
menschlicher Gestaltung zu vermeiden,
wurde wdhrend der gesamten Umfrage
nicht offengelegt, welche Logos mithilfe
von Kl und welche eigens erstellt wur-
den.

Im weiteren Verlauf der Umfrage wur-
den die Logos einzeln prdsentiert. Die
Reihenfolge erfolgte nach Unterneh-

men, sodass jeweils ein KI-Logo und
ein menschlich gestaltetes Logo direkt
hintereinander bewertet wurden. Die
Reihenfolge war bei allen Teilnehmen-
den identisch.

Die Wahrnehmung der Logos wurde
anhand mehrerer Bewertungskriterien
erhoben. Dazu zé&hlen Markenpassung,
Wiedererkennung, Originalitat, Profes-
sionalitat, Markenpassung sowie der
Gesamteindruck. Die Bewertung erfolg-
te jeweils Uber eine fUnfstufige Skala

in Form von Sternen, wobei ein Stern
einer negativen bzw. nicht zutreffenden
Bewertung und funf Sterne einer posi-
tiven Bewertung entsprechen. Dieses
Vorgehen erméglicht eine differenzierte
Einschatzung der Logos sowie einen
quantitativen Vergleich der Ergebnisse.

Der zeitliche Rahmen fur die Teilnah-
me war offen gestaltet, sodass jeder
die Logos ohne Zeitdruck betrachten
konnte. Der tatsé&chliche Aufwand war
jedoch gering, sodass die Umfrage

in kurzer Zeit abgeschlossen werden
konnte.

Die Untersuchung richtete sich an ein
breites Publikum. Ziel war es, sowonhl
jungere als auch dltere Personen sowie
Teilnehmende mit und ohne gestalteri-
sche Vorkenntnisse anzusprechen, um
ein moéglichst vielfaltiges Meinungsbild
zu erhalten und reale Marktbedingun-
gen abzubilden.

Zur genaueren Einordnung der Ergeb-
nisse wurden zusdtzlich demografische
Angaben erhoben, darunter Alter,

06 METHODIK

Geschlecht und Erfahrung im Bereich
Design und Gestaltung.

Der Erhebungszeitraum der Empirie er-
streckte sich ab Ende Dezember 2025
Uber zwei Wochen, um moglichst vielen
Personen die Teilnahme zu ermodglichen
und eine Mindestanzahl von 60 Perso-
nen zu erreichen. Die Verbreitung der
Umfrage erfolgte Uber verschiedene
Kandale, darunter digitale Medien wie
Gruppenchats sowie Aushdnge.

Die Auswertung der erhobenen Daten
erfolgt anschlieBend durch die
Berechnung der Mittelwerte und die
Gegenuberstellung der Bewertungen
menschlich gestalteter und Kl-generier-
ter Logos.

Ergdnzend zur empirischen Untersu-
chung wurde ein praktisches Projekt, in
Form eines Quartetts entwickelt. Die-
ses dient der visuellen Darstellung und
Dokumentation der untersuchten Logos

sowie ausgewdhlter Umfrageergebnisse.

Das Quartett stellt kein Erhebungsinst-
rument dar, sondern unterstutzt die an-
schauliche Aufbereitung und reflektierte
Betrachtung der empirischen Ergeb-
nisse.
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Im Folgenden werden die Ergebnisse der Online-Umfrage zur
Wahrnehmung von Kl-generierten und menschlich gestalteten Logos
dargestellt. Ziel dieses Kapitels ist es, einen strukturierten Uberblick
Uber die Bewertungen zu geben und mogliche Unterschiede zwischen
den beiden Erstellungsarten sichtbar zu machen. Dazu werden zu-
ndchst allgemeine Informationen zu den Teilnehmenden beschrieben.
AnschlieBend werden die Ergebnisse entlang der einzelnen Bewer-
tungskriterien prdsentiert und die zentralen Ergebnisse zusammen-

gefasst.
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An der Online-Befragung nahmen ins-
gesamt 98 Personen teil. Die Mehrheit
war weiblich, gefolgt von ménnlichen
Teilnehmenden, eine Person gab di-
vers an. Das Alter der Teilnehmenden
lag Uberwiegend zwischen 20 und 60
Jahren, vereinzelt nahmen auch jungere
sowie dltere Personen teil. Damit bildet
die Umfrage ein breites Altersspektrum
ab und spiegelt unterschiedliche
Lebensrealitdten wider.

Ein GroRteil der Teilnehmenden verfligte
Uber kein spezifisches Vorwissen im Be-
reich Design und Gestaltung, wahrend
ein kleinerer Teil sich in der Freizeit mit
Design beschdaftigt und ein weiterer Teil
in diesem Bereich arbeitet. Diese Mi-
schung ermoglicht es, ein realistisches
Meinungsbild zu erfassen, da Logos im
Alltag nicht ausschlieBlich von Fach-
leuten sondern vor allem von Konsu-
ment:innen wahrgenommen und meist
unterbewusst beurteilt werden.

Die Teilnahme an der Online-Umfrage
erfolgte anonym und freiwillig.

Die Auswertung zeigt, dass sowohl
menschlich gestaltete als auch Kl-
generierte Logos Uberwiegend im mitt-
leren bis positiven Bereich eingeordnet
wurden. Zwischen beiden Logoerstellern
lassen sich jedoch Unterschiede erken-
nen, die nach Kriterium unterschiedlich
stark ausfallen. Die Unterschiede sind
durchschnittlich jedoch Uberwiegend
gering, variieren aber je nach Logo.

Markenpassung beschreibt, wie gut
ein Logo zum Unternehmen passt. Kl-
generierte Logos erzielten hier durch-

schnittlich 3,8 Sterne, wdhrend mensch-
lich gestaltete mit 3,6 Sternen bewertet
wurden. Besonders das Optilook-Logo
wurde auf Seiten der Kl besser bewertet,
als das menschlich gestaltete. Die Kl-
Logos von Clockwerk und Totos Bike
Tour lagen beide ebenfalls mit einem
geringen Abstand vorne. Beim Weber-
Logo zeigte sich jedoch das Gegenteil,
hier schnitt die menschliche Version mit
einem Abstand von 0,57 Sternen besser
ab, als das Kl-Logo.

Im Hinblick auf die Wiedererkennung
erzielten die Logos durchschnittlich nur
einen sehr geringen Unterschied von
0,07 Sternen in der Bewertung. Auffallig
ist das Clockwerk-Logo, bei dem die Kl-
Version mit 0,81 Sternen deutlich besser
abschnitt. Beim Optilook ist es anders-
herum, hier Uberwiegt das menschlich
gestaltete Logo mit 0,53 Sternen mehr.
In der Bewertung von Totos Bike Tour
und Weber lagen beide sehr nah beiein-
ander und der Unterschied belief sich
auf lediglich 0,01-0,03 Sternen.

Die Originalitat der Logos, beschreibt
wie einzigartig und innovativ ein Logo
wahrgenommen wird. Im Durchschnitt
erzielten menschlich gestaltete Logos
hier 0,35 Sterne mehr. Besonders her-
vorgestochen ist Totos Bike Tour, das
mit 4,29 Sternen bewertet wurde, das
sind 1,69 Sterne mehr als die Kl-Version.
Auch die menschlich gestalteten Logos
von Optilook und Weber lagen vorn. Bei
Clockwerk bewerteten die Teilnehmenden
das Kl-Logo jedoch mit 3,4 Sternen und
somit besser als die menschliche Version
mit 2,7 Sternen.
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Totos Bike Tour

Markenpassung
Wiedererkennung
Originalitat
Professionalitat
Klarheit

Gesamtwirkung

Weber

Markenpassung
Wiedererkennung
Originalitat
Professionalitat
Klarheit

Gesamtwirkung

Optilook

Markenpassung
Wiedererkennung
Originalitat
Professionalitat
Klarheit

Gesamtwirkung

Clockwerk

Markenpassung
Wiedererkennung
Originalitat
Professionalitat
Klarheit

Gesamtwirkung
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Abb.19.1 Diagramm
Totos Bike Tour

Abb.19.2 Diagramm
Weber

Abb.19.3 Diagramm
Optilook

Abb.19.4 Diagramm
Clockwerk
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Professionalitat gibt an, wie fachgerecht
und qualitativ ein Logo wirkt. Dabei
erzielten die menschlichen Logos einen
Durchschnitt von 3,33 Sternen und die
Kl 3,39 Sterne, sodass auch hier ein
sehr geringer Unterschied besteht. Den
groBten Unterschied bot das Kl-gene-
rierte Clockwerk-Logo mit 1,07 Sternen
Vorsprung. Auch bei Weber lag die KI
mit 3,12 Sternen vorn. Die Logos
Optilook und Totos Bike Tour wurden
auf menschlicher Seite besser beurteilt
0,87 Sternen mehr bei Optilook und
0,16 Sternen mehr bei Totos Bike Tour
gegenuUber der kunstlichen Intelligenz.

Die Klarheit beschreibt wie verstandlich
und strukturiert ein Logo wahrgenom-
men wird. Hier erreichten die menschlich
gestalteten Logos durchschnittlich 3,57
Sterne und Kl-Logos 3,67 Sterne. Beim
Optilook-Logo erzielte die menschliche
Version 4,27 Sterne, die Kl nur 3,76 Ster-
ne. Bei Totos Bike Tour, Clockwerk und
Weber lag die Kl leicht vorne. Die Unter-
schiede beliefen sich bei Weber auf nur
0,08 Sterne, bei Clockwerk auf 0,19 und
bei Totos Bike Tour auf 0,64 Sterne.

Die Gesamtwirkung der Logos bildet
die subjektive Gesamteinschétzung der
Logos ab und viel mit durchschnittlich
3,49 Sternen etwas héher aus als fur die
Kl-Logos mit 3,28 Sternen.

Besonders deutlich zeigte sich bei Opti-
look und Totos Bike Tour eine Praferenz
des menschlichen Logos. Das Optilook
Kl-Logo wurde mit 2,89 Sternen be-
wertet, das sind 0,76 weniger als das
menschliche Logo. Bei Totos Bike Tour
liegt der Unterschied bei 0,48. Das
menschliche Weber Logo ist nur um
eine geringe Nuance von 0,04 positiver
ausgefallen als das Kl-Logo mit 3,23
Sternen. Beim Clockwerk Logo liegt die
Kl-generierte Version mit 0,44 Sternen
weiter vorne.

Insgesamt lasst sich erkennen, dass
es oft nur geringe Unterschiede sind
und beide Ersteller mal besser und mal
schlechter dabei abschneiden.
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In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Online-Umfrage zur
Wahrnehmung von Kl-generierten und menschlich gestalteten Logos
im Zusammenhang mit der zuvor dargestellten Theorie interpretiert.
Ziel ist es, die Bewertungen der Teilnehmenden nicht nur zu
beschreiben, sondern inhaltlich zu deuten und auf gestalterische
Merkmale zurtickzufuhren. Dazu werden die Logopaare sowie die
einzelnen Bewertungskriterien betrachtet.
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Gesamteinschétzung

Uber alle Kriterien hinweg zeigt sich,
dass alle Logos Uberwiegend im mitt-
leren bis positiven Bereich eingeordnet
wurden. Daraus lasst sich darauf schlie-
Ben, dass grundsatzlich beide Ersteller
in der Lage sind funktionale visuelle
Ergebnisse zu erzeugen.

Gleichzeitig wird deutlich, dass kein
Logo in allen Kategorien gleicherma-
Ben hohe Bewertungen erzielen konnte.
Stattdessen variiert die Wahrnehmung
je nach Gestaltung und individueller
Wirkung. Dies bestatigt, dass Logos die
Wahrnehmung immer mit individuellen
Erfahrungen, Erwartungen und beste-
henden Assoziationen der Betrachten-
den verknUpft sind.

Markenpassung

Markenpassung bewertet, wie gut Logo
und Unternehmen zusammen passen.
Kl-Logos lagen im Durchschnitt ofter
leicht vor den menschlich gestalteten
Logos. Das lasst sich damit erklé-

ren, dass Kl-Systeme stark auf die im
Prompt genannten Begriffe reagieren
und daraus typische Visualisierungen
ableiten. Sie kombinieren bekannte
Formen und Farben von bereits exis-
tierenden Marken und Symboliken.
Dadurch entsteht ein Ergebnis, welches
stark nach dem jeweiligen Branchen-
klischee aussieht, daflr aber weniger
eigenstdndig ist. So wird ein Optiker mit
den Symbolen Auge oder Brille dar-
gestellt, ein Fahrradtourenanbieter mit
Fahrrddern und ein Uhrenhersteller mit

Uhren oder Zahnrddern. Der Mensch
geht individueller auf den Auftraggeber
sowie das Unternehmen ein und bezieht
persoénliche Erfahrungen und individuelle
Anforderungen stdarker mit ein, wodurch
ein Logo weniger eindeutig, aber eigen-
stdndiger ist.

Gerade bei dem Weber-Logo der Ki
fallt auf, dass sich dieses sehr stark am
bereits bestehenden Logo der Grillmarke
Weber orientiert. Das Kl-Logo zeigt
einen abstrakten Grill, der nichts mit
dem fiktiven Backofenhersteller Weber
zu tun hat. Kl greift durch die Namens-
nennung ,Weber" auf bekannte und
bereits bestehende Materialien zurtck.
Aus KI-Sicht ist diese semantische
Verschiebung logisch, aus menschlicher
und rechtlicher Sicht jedoch problema-
tisch. In der Umfrage war der Abstand
mit 0,57 jedoch trotzdem gering, was
darauf schlieBen lasst, dass nicht allen
Teilnehmer:innen, dieser Fehler aufge-
fallen und bei der Wahrnehmung gestort
hat. Durch dieses Ergebnis ldsst sich
darauf schlieBen, dass Rezipienten nicht
immer genau hinschauen und manche
Dinge einfach als gegeben hinnehmen,
auch wenn diese inhaltlich falsch sind,
umso wichtiger ist es, dass Ergebnisse
der Kl gegen gepruft werden.

Wiedererkennung

Die Wiedererkennung ist ein zentrales
Kriterium, da ein Logo moglichst lange
im Geddchtnis des Betrachters ge-
speichert werden sollte, um langfristi-
ge Markenbindung zu schaffen. In der
empirischen Untersuchung zeigten sich

08 AUSWERTUNG

nur sehr geringe Unterschiede. Beide
Gestaltungsarten werden grundsatzlich
ahnlich wiedererkannt, was daraufhin
deutet, dass die Wiedererkennung nicht
an die menschliche oder kunstliche In-
telligenz gebunden ist, sondern vielmehr
an die gestalterischen Grundprinzipien.

Bei genauerer Betrachtung der einzel-
nen Unternehmen ergeben sich jedoch
einzelne Differenzen. Das KI-Logo von
Clockwerk erzielte eine hdhere Bewer-
tung als die menschliche Variante. Das
liegt daran, dass das Logo stark auf be-
kannte Uhr-Assoziationen zurtickgreift,
etwa Zahnrader und Ziffernblattformen.
Diese Elemente sind kulturell gelernt
und kénnen schnell zugeordnet werden.
Das menschliche Logo ist abstrakter
und weniger prdgnant, wodurch es we-
niger eindeutig wahrgenommen wurde.

Beim Unternehmen Optilook zeigt sich
der umgekehrte Trend, hier Uberwiegt
die menschliche Variante. Dies legt
nahe, dass der Entwurf eine hdhere
Abstraktion hat, wodurch es schneller
und leichter verarbeitet werden kann.
Durch die Wortmarke stehen das Logo

und der Markenname stérker im Fokus
als bei der Kl-Version. Das verstarkt
die Merkfdahigkeit und die harmonische
Wirkung zwischen Wort und Symbolik.
Bei dem Kl-Logo wird das illustrative
Brillensymbol stark hervorgehoben und
nimmt dabei die Aufmerksamkeit vom
Markennamen.

Originell

Originell bezeichnet, die Innovation und
Neuartigkeit eines Logos. Dabei sollte
sich ein Logo klar von bereits bestehen-
den Logos abheben und visuell kreative
und neuartige Loésungen, die Uber die
reine Funktion hinaus gehen, bieten.™
Innovation im eigentlichen Sinn entsteht
vor allem aus intuitiven Entscheidungen,
Kontextwissen und bewusster Regelver-
letzung, alles Eigenschaften, die stark
an menschliche Kreativitadt gebunden
sind."?

Die Erhebung zeigt, dass menschlich
gestaltete Logos hier fast durchgdngig
besser bewertet werden. Das ldsst sich
auf die Funktionsweise von Kl zuruck-
fuhren. Kunstliche Intelligenz greift bei

Markenpassung 3,6 3,81 0,21
Wiedererkennung 35 3,57 0,07
Originell 3,22 2,87 0,35
Professionalitat 3,33 3,39 0,06
Klarheit 3,57 3,67 0,10 Werte von 1-5 Sternen
- aus der Umfrage
Gesamtwirkung 3,49 3,28 0,21 (1 =schlecht, 5 = sehr gut)
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der Generierung von Inhalten primar auf
Trainingsdaten zuruick, die aus bereits
vorhandenen Daten bestehen. Sie ge-
neriert durch mathematische Berech-
nung und Rekombination von bereits
bestehenden Muster, das Ergebnis. So-
mit werden keine neuen Ideen erzeugt,
sondern nur bekannte Elemente neu
kombiniert. Ergebnisse wirken hdufig
generisch, sind aber trotzdem funktional
und teils formal korrekt.™

Einzelbetrachtungen der Logos
bestatigen das. Beim Optilook-Logo
wurde die menschliche Version héher
bewertet. Es nutzt abstrakte Punkte
und klare Schriftformen, welche schnell
die Aufmerksamkeit auf sich ziehen und
individuell als Augenform interpretiert
werden kénnen.

Das Kl-Logo greift stark auf stereotype
Symbole wie Brille und Augen zurtck.
Dadurch ist zwar eine Assoziation

zum Unternehmen hergestellt, jedoch
bleibt die kreative Eigenstandigkeit
eingeschrankt.

Ahnliches zeigt sich bei Totos Bike Tour,
die menschliche Version zeigt eine typo-
grafische Integration, die individueller
wirkt, als das generische und stereotype
Fahrrad der KI.

Originalitat scheint besonders dort
wahrgenommen zu werden, wo Abs-
traktion, Verfremdung und Reduktion
eingesetzt werden. Kl greift haufig

auf vertraute Symbolwelten zurulck,
was zwar Markenpassung unterstutzt,
jedoch zu einem generischen Erschei-
nungsbild fuhrt. Die Ergebnisse deuten
somit daraufhin, dass menschliche Ge-
staltung weiterhin eine zentrale Rolle fur
Differenzierung im Wettbewerb spielt.

"Vgl. Schimann, S. 25 ff.
Vgl. Habermehl, S. 300 f.

Professionalitét

Ein Logo wirkt professionell, wenn es
den Eindruck von fachlicher Kompetenz
und gestalterischer Sorgfalt vermit-
telt. Dabei wird nicht nur die technisch
saubere Umsetzung mit einbezogen,
sondern auch die Harmonie zwischen

Farbe, Form, Typografie und Proportion.

Ein professionelles Logo wirkt ausge-
wogen, prdzise und konsistent, wodurch
Vertrauen und Seriositat beim Betrach-
ter erzeugt werden."®

Die Umfrageergebnisse zeigen geringe
Unterschiede zwischen Kl und Mensch.
Durchschnittlich wurden Kl-Logos mini-
mal héher (0,06 Sterne) bewertet, was
darauf hindeutet, dass Kl ebenfalls in
der Lage ist saubere und symmetrische
Ergebnisse zu liefern. Die Logos zeich-
nen sich durch saubere und gleichma-
Bige Formen aus, die automatisch den
Eindruck von Professionalitat vermit-
teln. Die Bewertung der Professionalitdt
hdngt jedoch stark vom genutzten Kl-
System ab, da andere Systeme deut-
lich unsaubere Ergebnisse erzeugen
kénnen.

Das Clockwerk Kl-Logo wurde positiver
bewertet, es greift klassische Uhren-
muster auf, sowie geometrische Linien,
wodurch eine technische Prdzision
vermittelt wird. Menschliche Designer
kébnnen bewusst Regeln brechen, um
herauszustechen, das kann von Laien
bei bewusster Betrachtung schnell als
weniger professionell wahrgenommen
werden.

Vgl. Berger, S.125

08 AUSWERTUNG

Klarheit

Klarheit beschreibt die Verstdandlich-
keit, schnelle Erfassbarkeit und visuelle
Eindeutigkeit eines Logos. Sie entsteht
durch klare Gestaltung, starke Kontraste
und reduzierte Details sowie passenden
Proportionen und Anordnungen.”*

In der Untersuchung zeigte sich, dass
KI-Systeme durchaus hohe Klarheits-
werte erzielen kénnen. Das ldsst sich
damit erklaren, dass KI-Systeme Details
haufig reduzieren und auf symmetrische
Formen setzen. Menschliche Logos
integrieren oft konzeptionelle Ideen
oder typografische Experimente, die oft
interessanter sind, aber die Erstlesbar-
keit reduzieren kénnen.

Beim Weber-Logo wird sichtbar, dass
die Verwandlung des ,E" in der mensch-
lichen Version die Individualitét steigert,
jedoch eine héhere kognitive Verarbei-
tung erfordert. Das Kl-Logo ist form-
klarer, wirkt aber weniger eigenstdandig.
Hier zeigt sich die grundlegende
Spannung zwischen Klarheit und
Originalitat, die in der Logogestaltung
immer wieder ausbalanciert werden
muss.

Klarheit wird durch formale Prinzipien
wie Reduktion, Kontrast und logische
Anordnungen bestimmt. Kl setzt diese
Anforderungen zuverl@ssig um, wahrend
menschliche Designer:innen stérker
konzeptuell arbeitet, was die Klarheit
gelegentlich leicht reduziert, aber die
Originalitadt und Emotionalitat erhéht.

*Vgl. Kilian, S.38f.

Gesamtwirkung

Die Gesamtwirkung beschreibt den
Ubergeordneten Eindruck, der sich aus
dem Zusammenspiel von Form, Farbe,
Typografie, Symbolik und den dadurch
ausgeldsten Assoziationen ergibt. Sie
umfasst die emotionale Wirkung eines
Logos als auch seine inhaltliche Stim-
migkeit und beantwortet die Frage, ob
ein Logo als passend, ansprechend und
merkfdhig wahrgenommen wird. Damit
bildet sie die verdichtete Wahrnehmung
der vorherigen Kriterien ab und ent-
scheidet letztlich darUber, ob ein Logo
als Uberzeugend erlebt wird."®

Die Ergebnisse der Befragung zeigen,
dass menschlich gestalteten Logos im
Durchschnitt eine hdhere Gesamtwir-
kung erzielen als die der Kl. Dies wird
insbesondere bei Optilook und Totos
Bike Tour sichtbar. Sie erzeugen eine
starkere Markenpersonlichkeit und
wirken dadurch ganzheitlich stimmiger.
Die Kl-generierten Logos wurden zwar
haufig als technisch sauber und formal
korrekt wahrgenommen, jedoch teilwei-
se als weniger originell.

Elemente wie Intuition, Erfahrung,
implizites Kontextwissen und bewusste
gestalterische Entscheidung prdagen
menschliche Entwurfe und stérken
deren individuelle Wirkung.

Die Gesamtwirkung zeigt, dass sich die
Unterschiede zwischen Kl und Mensch
weniger auf der rein formalen Ebe-

ne zeigen, sondern vor allem in den
emotionalen und identitdtsbezogenen
Dimensionen. Menschliche Gestaltung

5Vgl. Esch, S.629ff
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Uberzeugt insbesondere dort, wo Logos
Personlichkeit, Markenwerte und eine
klare Haltung transportieren sollen. Kl
hingegen zeigt inre Starken vor allem in
der strukturierten, formal konsistenten
Umsetzung gestalterischer Anforderun-
gen. FUr die gestalterische Praxis ldsst
sich daraus ableiten, dass menschliche
Intuition, Empathie und konzeptionelle
Reflexion weiterhin zentrale Bestand-
teile des Designprozesses bleiben,

um Logos zu entwickeln, die nicht nur
funktional und dsthetisch Uberzeugen,
sondern auch inhaltlich und emotional
wirksam sind.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnis-
se der Befragung, dass sowohl Kl-ge-
nerierte als auch menschlich gestaltete
Logos grundsatzlich als funktional und
brauchbar wahrgenommen werden. Die
Bewertungen liegen in allen Kriterien im
mittleren bis positiven Bereich, sodass
keine grundsatzliche Ablehnung gegen-
Uber Kl-Logos festzustellen ist. Dies
deutet darauf hin, dass Kl inzwischen
gestalterisch Uberzeugende Ergebnis-
se liefern kann. Gleichzeitig zeigen sich
jedoch je nach Kriterium und Unterneh-
men differenzierte Wahrnehmungen.
Kl-generierte Logos schneiden insbe-
sondere bei Klarheit, Markenpassung
und Professionalitat tendenziell besser
ab. Diese Kriterien sind stark an formale
Gestaltungsprinzipien wie Reduktion,
Struktur und Wiederholbarkeit gebun-
den und lassen sich algorithmisch gut
umsetzen. Menschlich gestaltete Logos
erzielen hingegen héhere Bewertungen
in den Bereichen Originalitadt und Ge-
samtwirkung. Diese Aspekte stehenin
engem Zusammenhang mit Kreativitdt,

Vgl. Schiimann, S.18ff.

Intuition, Kontextwissen und emotionaler
Wirkung und erfordern die Fahigkeit,
Bedeutungen situativ zu interpretieren
und gestalterische Entscheidungen
bewusst zu reflektieren.

Die Ergebnisse verdeutlichen zudem,
dass Logos nicht isoliert wahrgenom-
men werden, sondern stets im Zusam-
menspiel mit individuellen Erfahrungen,
Erwartungen und vorhandenen Marken-
bildern interpretiert werden. Dies erklart
auch abweichende Einzelbewertungen
zwischen formal dhnlich bewerteten
Logos, die emotional unterschiedlich
wahrgenommen werden.

08 AUSWERTUNG

Logospezifische Betrachtung

Im Folgenden werden zentrale Auffdal-
ligkeiten der einzelnen Unternehmen
zusammengefuhrt und vor dem Hinter-
grund der theoretischen Grundlagen
eingeordnet.

Weber

Das Unternehmen Weber zeigt eine
wesentliche Schwdche von Ki-
gestutzter Gestaltung auf, den Mangel
an inhaltlicher Ubereinstimmung und
Visualisierung. Das Kl-Logo weist eine
starke Orientierung an einem bekannten
Unternehmen mit dem Namen ,Weber"
auf und reproduziert diese Symbolik
ohne Uberprufung. Zwar entsteht so

ein formal schlissiges Zeichen, doch es
entspricht inhaltlich nicht dem fiktiven
Unternehmen.

Auch wenn die menschliche Umsetzung
typografisch weniger klar ist, wird das
Logo als passender wahrgenommen,
da es inhaltlich besser zum Unternehmen
passt.

Das menschliche Logo integrierte eine
typografische Verdnderung des ,E”,
wodurch es origineller wirkte, gleichzeitig
aber die Lesbarkeit minimal verringerte,
ein klassisches Spannungsfeld zwischen
Originalitat und Klarheit.

WEBER

Backdfen und Kichengerate

Weber

IO

Abb.20.1
Logo Mensch
Weber

Abb.20.2
Logo Kl
Weber
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Optilook

Optilook verdeutlicht die Starke
menschlicher Gestaltung im bewussten
Umgang mit Reduktion. Das Logo in
menschlicher Gestaltung nutzt weit-
gehend keine illustrative Symbolik,
sondern setzt auf eine klar strukturierte
Wortmarke. Der Markenname wird so
zum entscheidenden Trager der Iden-
titét. Diese Entscheidung wirkt nicht
spektakuldr, strahlt jedoch Souverdnitat
und gestalterische Kontrolle aus.

Die Kl-Variante verfolgt einen gegentei-
ligen Ansatz, indem sie typische visu-
elle Assoziationen der Branche explizit
abbildet. Diese Strategie erleichtert die
schnelle Einordnung, reduziert jedoch
die Eigenstdandigkeit der Marke.
Waéhrend die Kl auf Wiedererkenn-
barkeit durch vertraute Zeichen setzt,
verwendet die menschliche Gestaltung
Abstraktion als Methode zur Marken-
bildung.

Optilook zeigt damit, dass menschliche
Gestaltung starker in der Lage ist,
bewusste gestalterische Zuruckhaltung
als Qualitdtsmerkmal einzusetzen.

optilook

. .

OptiLook

Abb.21.1
Logo Mensch
Optilook

Abb.21.2
Logo Kl
Optilook
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Clockwerk

Clockwerk stellt einen Sonderfall dar,
da hier die Kl-Variante in mehreren
Bereichen Uberzeugender wahrge-
nommen wurde. Das Kl-Logo arbeitet
mit hoher formaler Dichte, komplexen
Strukturen und praziser Ausarbeitung.
Diese Eigenschaften erzeugen den
Eindruck technischer Perfektion und
werden von Betrachtenden unmittel-
bar mit Wertigkeit und Professionalitat
verknupft.

Die KI kombiniert bekannte Elemente zu
einem asthetisch dichten Gesamtbild,
das als exklusiv wahrgenommen wird.
Die menschliche Gestaltung ist zurick-
haltender und konzeptionell reduzierter,
wodurch sie im direkten Vergleich
weniger Aufmerksamkeit erzeugt.
Clockwerk verdeutlicht, dass visuelle
Komplexitdt von Betrachtenden héu-
fig mit hoher gestalterischer Qualitat
gleichgesetzt wird, selbst wenn diese
vor allem aus der Kombination bekann-
ter Formelemente entsteht. Gerade in
Branchen, in denen Prdazision, Wertig-
keit und Luxus zentrale Markenattribute
sind, ist das besonders Uberzeugend.

CLOCKWERK ...

Logo Mensch
Clockwerk

Abb.22.2
Logo Kl

P
CLOCKWERK ==
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Totos Bike Tour

Bei Totos Bike Tour wird deutlich, wie
stark sich menschliche Gestaltung durch
konzeptionelle Freiheit auszeichnet. Der
menschliche Entwurf [6st sich von
offensichtlichen Bildlésungen und
integriert Bild- und Wortmarke zu einer
eigenstdndigen gestalterischen

Einheit. Diese Entscheidung verlangt
mehr Interpretationsleistung, wird
jedoch als kreativer und charakter-
stdrker wahrgenommen.

Die Kl-Variante setzt hingegen auf ein-
deutige, leicht erfassbare Symbole und
reduziert die Gestaltung auf funktionale
Verstdndlichkeit. Dadurch entsteht

ein visuell klarer, aber austauschbarer
Eindruck. Das Logo erflllt seine
Funktion, entwickelt jedoch weniger
eigenstdndige Markenidentitdt.

Totos Bike Tour zeigt damit, dass Ori-
ginalitdt vor allem dort entsteht, wo
bewusst von Erwartbarem abgewichen
wird. Diese Abweichung setzt jedoch
ein Verstandnis fur Zielgruppe, Kontext
und Wirkung voraus, Kompetenzen, die
aktuell priméar menschlicher Gestaltung
vorbehalten sind.

BIKE TOUR

< )

&0

Totos Bike Tour

Abb.23.1
Logo Mensch
Totos Bike
Tour

Abb.23.2
Logo Kl
Totos Bike
Tour

Die logospezifische Analyse macht
deutlich, dass sich die Unterschiede
zwischen Kl und Mensch weniger auf der
Ebene einzelner Bewertungskriterien
zeigen, sondern auf einer grundsatzlich
unterschiedlichen Herangehensweise
an Gestaltung. Kl orientiert sich stark an
statistisch gelernten Mustern und
reproduziert visuelle Erwartungen zu-
verlassig. Menschliche Gestaltung hin-
gegenist in der Lage, Erwartungen und
Bedeutungen zu brechen.

Die Ergebnisse legen nahe, dass Ki
besonders dort Uberzeugend ist, wo
branchentypische Codes gefragt sind.
Menschliche Gestaltung entfaltet ihre
Starke hingegen dort, wo es um inhalt-
liche Prdzision, konzeptionelle Tiefe und
emotionale Differenzierung geht.
Damit ergdnzt die logospezifische Be-
trachtung die quantitative Auswertung
um eine qualitative Interpretationsebe-
ne und verdeutlicht, dass die Qualitat
eines Logos nicht allein durch formale
Kriterien bestimmt wird, sondern durch
das Zusammenspiel von Gestaltung,
Bedeutung und Kontext.

Gestaltung + Bedeutung + Kontext

= Wahrnehmung eines Logos
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In diesem abschlieBenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse
der Untersuchung zusammengefasst und im Hinblick auf das Thema
der Arbeit reflektiert. Ziel war es, auf Basis theoretischer Grund-
lagen und empirischer Befunde zu untersuchen, ob und in welcher
Hinsicht sich die Wahrnehmung von Kl-generierten und menschlich
gestalteten Logos unterscheidet. Daruiber hinaus werden Schluss-

folgerungen fur die gestalterische Praxis gezogen sowie Grenzen der
Untersuchung benannt und Perspektiven fur zukunftige Forschung

aufgezeigt.
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Gegenstand der Arbeit war die Wahr-
nehmung von Logos, die entweder
mithilfe klnstlicher Intelligenz oder
durch eigene, menschliche Gestaltung
entstanden sind. Grundlage bildete eine
empirische Online-Umfrage mit 98 Teil-
nehmenden, deren Ergebnisse theorie-
gestutzt ausgewertet und ergdnzend in
einem Quartettspiel visuell dokumen-
tiert wurden. Dieses praktische Projekt
diente nicht der Datenerhebung, son-
dern der anschaulichen Aufbereitung
der Ergebnisse.

Die Untersuchung zeigt zundchst, dass
beide Formen der Logoerstellung
grundsatzlich als funktional und brauch-
bar wahrgenommen werden. Kl-
generierte Logos wurden nicht pauschal
schlechter bewertet als menschlich ge-
staltete Logos. In nahezu allen Bewer-
tungskriterien bewegen sich die Ergeb-
nisse im mittleren bis positiven Bereich,
wobei die Unterschiede haufig gering
ausfallen. Daraus ldsst sich ableiten,
dass KI-Systeme inzwischen in der
Lage sind, visuell konsistente, versténd-
liche und formal Uberzeugende Logo-
vorschlédge zu erzeugen.

Kl-generierte Logos werden vor allem
dort positiv wahrgenommen, wo forma-
le Kriterien wie Klarheit, Ordnung und
technische Sauberkeit im Vordergrund
stehen. Durch ihre datenbasierte Ar-
beitsweise entstehen hdufig reduzierte,
symmetrische und visuell konsistente
Gestaltungen, die schnell erfassbar
sind und als professionell gelten. Der
Ruckgriff auf etablierte und branchen-
typische Symboliken erleichtert zudem
die Zuordnung zum jeweiligen Unter-

nehmenskontext, fuhrt jedoch zugleich
zu eher dhnlichen und vorhersehbaren
Ergebnissen.

Menschlich gestaltete Logos erzielen
ihre Starken hingegen vor allem in den
Bereichen Originalitédt, Emotionalitét
und Gesamtwirkung. Diese Aspekte
beruhen weniger auf formalen Regeln
als auf interpretativen und konzeptio-
nellen Entscheidungen. Menschliche
Gestaltung ist in der Lage, Bedeutun-
gen gezielt zu setzen, visuelle Mehr-
deutigkeiten bewusst einzusetzen und
Markenwerte Uber subtile gestalterische
Mittel zu kommunizieren. Dadurch ent-
stehen Logos, die nicht nur funktional
wirken, sondern Personlichkeit, Haltung
und Identitat transportieren. Im Ver-
gleich dazu bleibt die gestalterische
Leistung von Kl héufig auf die Rekombi-
nation vorhandener Muster beschrankt,
wodurch Ergebnisse zwar formal
korrekt, aber in inrer Wirkung teilweise
austauschbar erscheinen.

In der Gesamtschau wird deutlich,

dass Kl im Logodesign kein Ersatz fur
menschliche Gestaltung ist, sondern ein
ergdnzendes Werkzeug im kreativen
Prozess. Sie kann unterstutzend ein-
gesetzt werden, etwa zur Generierung
von Varianten oder zur Beschleunigung
routinierter Arbeitsschritte. Die
Verantwortung fur konzeptionelle
Entscheidungen, die strategische Uber-
setzung von Markenwerten und die
emotionale Wirksamkeit eines Logos
liegt jedoch weiterhin beim Menschen.
Gerade im Logodesign, das maBgeblich
langfristigen Markenbindung beitragt,
bleibt menschliche Gestaltungskompe-
tenz ein zentraler Erfolgsfaktor.

09 FAZIT

Grenzen der Arbeit

Die Ergebnisse dieser Arbeit sind vor
dem Hintergrund mehrerer Einschrén-
kungen zu betrachten. Untersucht wur-
den ausschlieBlich fiktive Unternehmen,
wodurch reale Markenassoziationen
bewusst ausgeschlossen wurden.
Daruber hinaus wurde nur ein Kl-Tool
sowie eine Designerin als menschliche
Gestalterin berlcksichtigt, andere Sys-
teme, Prompt-Strategien oder gestal-
terische Herangehensweisen kénnten zu
abweichenden Ergebnissen fuhren.

Die erhobenen Bewertungen beruhen
auf subjektiven Wahrnehmungen und
sind abhdngig von individuellen Erfah-
rungen, dsthetischen Préferenzen und
Vorkenntnissen der Teilnehmenden.
Aspekte wie urheberrechtliche und da-
tenschutzrechtliche Fragestellungen im
Zusammenhang mit der kommerziellen
Nutzung Kl-generierter Logos wurden
im Rahmen dieser Arbeit behandelt und
stellen einen weiteren relevanten
Einschrénkungsfaktor dar.

Ausblick

FUr zukUnftige Forschungen bietet es
sich an, reale Marken und bestehende
Logos in die Untersuchung einzube-
ziehen, groBere und reprdsentativere
Stichproben zu erheben sowie
unterschiedliche KI-Tools systematisch
miteinander zu vergleichen. Auch die
Analyse vollstandiger Corporate-
Design-Systeme kdénnte zu einer
hdéheren Aussagekraft beitragen, da
Logos in der Praxis selten isoliert
wahrgenommen werden. Besonders

relevant erscheint zudem die Frage
nach dem Einfluss des Promptings und
des gestalterischen Fachwissens auf
die Qualitat Kl-generierter Ergebnisse.
Die Ergebnisse dieser Arbeit legen
nahe, dass Kl-Tools Gestaltung nicht
ersetzen, sondern gestalterische
Kompetenz voraussetzen, um sinnvoll
und qualitativ hochwertig eingesetzt
werden zu kdnnen.
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ANHANG 01— BRIEFING & PROMPTS

WEBER

Weber ist spezialisiert auf die Herstellung von Backodfen, bietet aber auch andere
Kuchengerdéte zum Kauf an. Durch ihre langjdhrige handwerkliche Kompetenz und
moderne Technik sind sie fur langlebige, zuverldssige und bezahlbare Produkte
bekannt. Zusdatzlich bieten sie die Lieferung der gekauften Gerdte und die
Entsorgung von alten bzw. defekten Gerdten an. Sie richten sich hierbei vorallem an
Menschen mit eigenem Hausstand jeglichen Alters, darunter auch Vermieter und
Selbststéndige, die funktionale Klichengerdate zu einem fairen Preis suchen.

Die Marke soll die Werte Zuverlassigkeit, Stabilitdt und Transparenz vermitteln. Das
Logo muss diese Werte widerspiegeln, einen hohen Wiedererkennungswert besit-
zen und auf verschiedenen Medien und auch auf Verpackungen sowie dem Produkt
selbst klar erkennbar sein. Gestalterisch winscht sich Weber eine reduzierte und
moderne Formsprache ohne verspielte Schriftarten oder komplexe Details. Be-
vorzugt werden warme Farben, die an Backoéfen und ,warme Kiuche” erinnern. Das
Logo soll vertrauenswurdig wirken sowie den Produktfokus klar kommunizieren.

Prompts: Logogestaltung fur Marke ,WEBER", stellen Backoéfen und auch
Kuchengerdate her, langlebig, modern, bezahlbare Produkte, zuverldssig, warme
Farbgebung, klare, reduzierte und moderne Logogestaltung, Fokus Backofen

OPTILOOK

Optilook ist eine landesweit bekannte Optikerfiliale, die an vielen Standorten
vertreten ist. Sie stehen fur moderne und qualitativ gute Brillen, Kontaktlinsen sowie
weiteres Zubehér. Das Unternehmen legt groBen Wert auf ein modernes und
vertrauenswurdiges Erscheinungsbild, welches auch einfach und schlicht gehalten
werden kann.

Das Logo sollte in und auf allen Medien gut funktionieren sowie einen sehr hohen
Wiedererkennungswert besitzen, da alle Filialen in den verschiedenen Standorten
als zusammengehdrig wahrgenommen werden sollen. Hier ist ein einheitliches
Erscheinungsbild unabdingbar. Die Zielgruppe umfasst alle Menschen, die eine Brille
oder Kontaktlinsen tragen oder bendtigen, vom jungen bis zum dlteren Publikum.
Die Marke bevorzugt runde Formen fur die Gestaltung, klare Botschaften sowie
eine eher unauffalligere, aber zur Marke passende Farbwahl.

Prompts: Logogestaltung fur Marke ,OPTILOOK", mehrere Optikerfilialen weltweit
(Kette), Zusammengehorigkeit dieser, Brillen und Kontaktlinsen sowie Zubehor,
runde Symbole, klar, modern, vertrauenswurdig, unaufféllige Farbgebung, leicht
erkennbar

ANHANG 01— BRIEFING & PROMPTS

CLOCKWERK

Clockwerk ist ein Hersteller von hochwertigen Uhren sowie deren Zubehér. Dabei
richten sie sich Uberwiegend an modebewusste Menschen, die Wert auf ein
exklusives Design und Qualitdt legen. Die Marke steht fur Eleganz, Luxus und
moderne Asthetik und positioniert sich dabei in der gehobenen Preisklasse. Neben
dem Verkauf der eigenen Produkte, bieten sie auch Reparaturen und Ersatzteile
fOr diese an.

Das Logo der Marke soll klar die Hochwertigkeit der Produkte kommunizieren und
daher modern, minimalistisch und edel gestaltet sein. Es soll nicht nur in Digital- und
Printmedien funktionieren, sondern insbesondere auch auf den Schmuckstlcken
eingraviert werden. Daher wird ein einfarbiges und schlichtes Design ohne
Schnérkel bevorzugt.

Prompts: Logogestaltung fur Marke ,Clockwerk”, Uhren und Zubehor sowie
Reparaturen, hochwertiger Schmuck, einfarbiges Logo — soll graviert werden,
minimalistisch, edel, elegant, modern

TOTOS BIKETOUR

Totos Bike Tour ist ein Anbieter gefUhrter Fahrradtouren flr Touristen in vielen
Regionen weltweit, insbesondere in warmeren Landern wie Spanien, ltalien,
Sudafrika, Agypten, der Turkei und Australien. Totos bietet individuell planbare
Touren mit erfahrenen Guides an, sodass jede Tour ein ganz besonderes Erlebnis
wird. Dabei stehen normale Fahrrdader als auch E-Bikes fur die Gdaste zur Verfugung,
die Preise sind hierbei fair und fur nahezu jeden zugdnglich.

Die Zielgruppe des Logos sind Urlauber, die neue Orte erkunden mochten, Aben-
teuer oder Erholung suchen sowie die Kultur des jeweiligen Landes hautnah erleben
mochten. Die Marke Totos Bike Tour steht fur freundliche Guides, Abenteuer und
Individualitat, dies soll auch im Logo sichtbar werden. Symbolisch kénnten sie sich
etwas mit einem Fahrrad vorstellen, da die Abbildung von Sehenswurdigkeiten je
nach Land verschieden waren. Die Markenfarbe Orange ist vorgegeben und sollte
inirgendeiner Form auch im Logo enthalten sein.

Prompts: Logogestaltung fur Marke , TOTOS Bike Tour”, individuelle Fahrradtouren
fur Touristen, weltweit, Warme, spontan, Abenteuer, Fahrrad, E-Bike, Gruppe, Tour,
freundlich, Urlaub, warme und freundliche Farben, orange muss enthalten sein
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ANHANG 02 — FRAGEBOGEN

Hallo !

FUr meine Bachelorarbeit untersuche ich, wie Logos wahrgenommen werden und
ob sich die Einschdtzung von Kl-generierten Logos im Vergleich zu von Menschen
gestalteten unterscheidet.

In der Umfrage seht ihr mehrere Logos und kdnnt sie ganz intuitiv bewerten, ohne
dass kenntlich gemacht wird, von wem sie entworfen wurden. Es gibt dabei kein
richtig oder falsch — eure persénliche Wahrnehmung zanhilt.

Die Teilnahme ist anonym, dauert nur wenige Minuten und hilft mir sehr.

Vielen Dank fur eure UnterstUtzung!

01 Demografische Faktoren
Welches Geschlecht hast du?
O Mannlich

O Weiblich

O Divers

Wie alt bist du?
O bis 20

O 20-30

O 30-45

O 45-60

O 60-70

O dlter als 70

Welche Vorkenntnisse hast du?

O Ich beschaftige mich in meiner Freizeit mit Design und Gestaltung
O Ich arbeite im Designbereich

O Ich habe Uberhaupt nichts mit Design zu tun

02 Optilook

Optilook ist eine namhafte und landesweit bekannte Optikerfiliale, die in vielen
Orten vertreten ist. Sie stehen fur gute und moderne Brillen sowie Kontaktlinsen
und weiteres Zubehér. Im Folgenden geht es darum, dieses Logo entsprechend der
Kriterien zu bewerten.

(Logo Mensch)
Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
O000O0

ANHANG 02 — FRAGEBOGEN

Wiedererkennbarkeit: Wurdest du das Logo Wiedererkennen?

00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

(Logo Kl)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wirdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

Welches Logo sagt dir mehr zu?
Logo Kl | Logo Mensch

03 Totots Bike Tour

Totos Bike Tour bietet weltweit gefuhrte Fahrradtouren, vor allem in warmen Regio-
nen. Das Unternehmen steht fUr individuelle, sehenswerte und bezahlbare Touren
mit E-Bikes und klassischen Fahrréadern. In den kommenden Fragen geht es darum,
das Logo zu bewerten.

(Logo Mensch)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wirdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?

00000
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Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

(Logo Kil)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wurdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

Welches Logo sagt dir mehr zu?
Logo KI | Logo Mensch

04 Clockwerk

Clockwerk ist ein edler Uhren- und Schmuckhersteller im Premiumsegment, der
sich an modebewusste Menschen mit 6ffentlicher Présenz richtet. In den folgenden
Fragen, soll das Logo bewertet werden.

(Logo Mensch)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wurdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000
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(Logo Kil)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wurdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

Welches Logo sagt dir mehr zu?
Logo Kl | Logo Mensch

05 Weber

Weber ist ein Hersteller von Backdéfen und Kiichengerdten, der fur Zuverldssigkeit,
Langlebigkeit sowie handwerkliche Kompetenz in Verbindung mit moderner Technik
steht. Gestalterisch setzt die Marke auf klare, stabile und reduzierte Formen. In den
kommenden Fragen soll dieses Logo bewertet werden.

(Logo Mensch)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wirdest du das Logo Wiedererkennen?
00000

Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

(Logo Kil)

Markenpassung: Passt das Logo zum Unternehmen?
00000

Wiedererkennbarkeit: Wirdest du das Logo Wiedererkennen?
00000
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Originell: Wirkt das Logo einzigartig und neu?
00000

Professionalitat: Wirkt das Logo professionell?
00000

Klarheit: Wirkt das Logo leicht verstéandlich?
00000

Gesamteindruck: Wie ist dein Gesamteindruck?
00000

Welches Logo sagt dir mehr zu?
Logo Kl | Logo Mensch

Vielen Dank fur die Teilnahme an der Umfrage!
Gerne kannst du diese Umfrage auch weiter teilen.

(Einige Logos wurden mit dem Kl-Tool Ideogram erstellt.)

ANHANG 03 —LOGOS
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Optilook

Markenpassung 3,62 3,17
Wiedererkennung 3,64 4,17
Originell 2,67 2,77
Professionalitat 2,64 3,51
Klarheit 3,76 4,27
Gesamt 2,89 3,65
Totos Bike Tour

Markenpassung 3,94 3,65
Wiedererkennung 3,33 3,36
Originell 2,60 4,29
Professionalitat 3,11 3,27
Klarheit 3,74 3,10
Gesamt 3,30 3,78
Clockwerk

Markenpassung 4,04 3,76
Wiedererkennung 3,76 2,98
Originell 3,40 2,68
Professionalitat 4,49 3,42
Klarheit 3,76 3,57
Gesamt 3,71 3,27
Weber

Markenpassung 3,28 3,85
Wiedererkennung 3,54 3,55
Originell 2,79 3,16
Professionalitat 3,32 3,12
Klarheit 3,43 3,35
Gesamt 3,23 3,27
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