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Eine Marke
fur alle Sinne

Die Anspriiche an ein neues Markenzeichen des DBSV waren
hoch: Barrierefrei und inklusiv sollte es werden und sowohl
blinde und sehbehinderte Menschen als auch Augenpatientinnen
und -patienten ansprechen. Ebenso sollte die Farbe jlinger,
frischer, dynamischer wirken und das Logo auch fiihlbar sein.
Uber den rund zwei Jahre dauernden Entwicklungsprozess

einer neuen Marke fiir den DBSV berichtet ein Kommunikations-
experte, der daran selbst maBgeblich beteiligt war.

" ;
¥_ Von Florian Adler

Marken stehen fiur alle Merkmale, durch
die sich Organisationen oder Produkte
im Wettbewerb unterscheiden. Sie sind
heute allgegenwartig und werden vor
allem durch ihre Markenzeichen sichtbar.
Marken sind jedoch viel mehr als nur

ein Logo, denn sie reprasentieren Selbst-
verstandnis, Werte und Ziele ihrer Trager.
Das Selbstbild soll zum Fremdbild
werden. Damit das gelingt, muss zu-
nachst Klarheit dartber bestehen, wer
man ist und wie man wahrgenommen
werden will. Daher steht am Beginn
jeder Markenentwicklung die Frage nach
der Identitat, dem Markenprofil.

In den vergangenen Jahren wurde
diesbeziiglich beim DBSV Veranderungs-
bedarf deutlich. So zeigte das bisherige
Markenzeichen einen Stockganger und
reprasentierte damit vor allem Blindheit.
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Da auch der Verbandsname fir blinde
und sehbehinderte Menschen steht,
wurde die Zielgruppe der Augen-
patienten und -patientinnen bisher
ausschlieBlich durch die Beratungsmarke
Blickpunkt Auge angesprochen. Dass
dieses Angebot zum DBSV gehort, wurde
haufig nicht deutlich genug, was wie-
derum flr das Fundraising abtraglich ist,
namlich wenn der DBSV Spenden fir
Blickpunkt Auge einwerben wollte.
AuBerdem ging es darum, jinger,
frischer und kompatibel fir die digitalen
Medien zu kommunizieren, um dem
Mitgliederschwund entgegenzuwirken.
Und nicht zuletzt entsprach das bisherige
Logo des DBSV nicht mehr den aktuellen
Vorgaben zur Barrierefreiheit.

Um diese vielfaltigen Anforderun-
gen zu erflllen, haben wir zunachst



in mehreren Workshops, gemeinsam mit
Vertreterinnen und Vertretern des DBSV,
der Landesvereine und von Blickpunkt
Auge, Ziele und Visionen flr das an-
gestrebte Fremdbild erarbeitet. In drei
Entwurfsstrangen entwickelten wir
dann in meiner Agentur adlerschmidt
verschiedene Markenszenarien von
Lbehutsam” tber ,lUberraschend” bis zu
,radikal neu”.

Parallel entstand auch ein Vorschlag
zur Namensanderung des Verbandes
in ,Menschen mit Sehverlust”. Natur-
gemal fuhrte vor allem dieser Vorschlag
zu intensiven Diskussionen. Nach Ab-
wagung vieler Argumente, einschlieBlich
der Bewertung durch ein Umfrage-
institut, hat das Prasidium des DBSV
schlieBlich beschlossen, den bisherigen
Namen beizubehalten, aber das neue
Markenbild zu Gbernehmen.

Als neues Markenbild hatten wir ein
stilisiertes Auge entworfen, abgeleitet
aus dem ,Wolkenblick” von Blickpunkt
Auge. Die rechte Halfte des Auges ist
unscharf gezeichnet, um den Eindruck
von Sehverlust zu visualisieren. Dieses
Bild wird zukiinftig als pragnantes
Zeichen fur den Bundesverband und die
Landesverbande sowie fir die Beratungs-
marke Blickpunkt Auge stehen —in der
Farbe Purpur, die eine visuelle Klammer
fur das gesamte grafische Erscheinungs-
bild darstellt.

Mit dem neuen Entwurf optimieren
wir auch die Barrierefreiheit des Logos.
Zum einen entspricht die verwendete
Schriftart jetzt den Empfehlungen der
DIN 1450 und unserem Leitfaden auf
www.leserlich.info. AuBerdem haben
wir den Kontrast der neuen Hausfarbe
Purpur im Vergleich zum bisherigen
Cyanblau verbessert.

n Professor Florian Adler steht mit
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verschrankten Armen vor einem
Blicherregal. Er hat kurzes Haar, einen
kurzen Bart und tragt eine runde Brille.

Besonders wichtig ist mir jedoch,
dass der DBSV das Mehr-Sinne-Prinzip
umsetzen wird, weil zuklnftig nicht
nur ein visuelles, sondern auch ein
akustisches und ein taktiles Logo genutzt
werden kénnen. Fir die Entwicklung
eines Audio-Logos wurde die renom-
mierte Agentur ,why do birds”
gewonnen (vgl. Interview S. 26ff).

Die haptische Wahrnehmung
ermoglichen wir durch die Umsetzung
des Bildzeichens als Blindpragung.
Daflr haben wir die unscharfe rechte
Halfte des stilisierten Auges in unter-
schiedlich groBBe Punkte aufgerastert,
die nicht nur die visuelle Pragnanz
erhohen, sondern sich auch wie Braille-
schrift pragen lassen. Diese taktile
Logoversion kann auf ausgewahlten
Drucksachen umgesetzt werden.

Damit die Implementierung
des neuen Markenauftritts in das >
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Corporate Design des DBSV reibungslos
gelingt, stellen wir alle Varianten der
neuen Markenzeichen flir Bundes- und
Landesvereine und Blickpunkt Auge auf
einer eigens daflr eingerichteten Inter-
netseite zum Herunterladen bereit. Dort
stehen auch neue Vorlagen fir Brief-
bdgen, Visitenkarten und Broschiren zur
Verfligung. Vertreterinnen und Vertreter
unterschiedlicher Augenerkrankungen
haben sie evaluiert und in vielen Gremien
des DBSV wurde darlber abgestimmt.
Weitere Anwendungen, insbesondere fir
die Kommunikation in digitalen Medien,
werden in den kommenden Monaten
noch folgen.

Aber eines steht jetzt schon fest: Der
DBSV und seine Organisationen kénnen
zukiinftig mit ihrem neuen gemeinsamen
Markenauftritt zeitgemaB und pragnant
kommunizieren und ,gemeinsam weiter-
sehen”. Mit — fast — allen Sinnen! W

S
L Professor Florian Adler studierte
Visuelle Kommunikation an der Hoch-
schule der Kiinste Berlin und fiihrt
seit 1989 das Designbliro adlerschmidyt,
das unter anderem auch flr das
Corporate Design der Bundesregierung
verantwortlich war. Seit 2002 unterrichtet
er Kommunikationsdesign an der Hoch-
schule fdr Technik und Wirtschaft Berlin;
seit 2010 ist er Mitglied im DIN-Ausschuss
,Schriften” und von 2015 bis 2017
fihrte er fir den DBSV das Forschungs-
und Entwicklungsprojekt ,, Inklusives
Kommunikationsdesign” durch, aus
dem unter anderem die Plattform
leserlich.info entstand.

Das neue Erscheinungsbild entstand
im Rahmen des DBSV-Projekts

.Starke Marke”, das von der Techniker-
Krankenkasse unterstitzt wurde.
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Wie sich das neue
Logo Schritt fur Schritt
entwickelt hat

Der Stockganger wurde vor etwa

20 Jahren als Bildelement im Logo des
DBSV und seiner Landesvereine ein-
gefihrt. Die hellblaue Figur lauft mit
ausgestrecktem Langstock energisch von
links nach rechts, aber sie wirkt in ihrer
Formsprache inzwischen ein wenig
antiquiert. Auch Bildzeichen mussen
gelegentlich modernisiert werden.

Der Langstock verweist darauf,
dass es sich um eine blinde Person,
mutmaBlich um einen Mann handelt.
Der DBSV vertritt jedoch Manner und
Frauen und neben blinden Menschen
auch Menschen mit Sehbehinderung
sowie Patientinnen und Patienten mit
Augenerkrankungen. Diese flihlen
sich durch das Symbol des Stockgangers
nicht unbedingt angesprochen. Manche
erschrecken sogar, wenn ihnen in der
Augenarztpraxis eine Beratung durch
einen Blindenverband empfohlen wird.

Aus diesem Grund werden Augen-
patientinnen und -patienten seit 2010
durch das Beratungsangebot ,Blickpunkt
Auge” beraten. Diese Beratungsmarke
erhielt als Bildzeichen ein stilisiertes
Auge mit einer davorgeschobenen hell-
blauen Wolke. Mit dieser Metapher
sollte das Thema Sehbeeintrachtigung
auf eine weniger dramatische Art visuali-

siert werden.

A\



Im Laufe der Zeit erwies sich jedoch
die neue ,Firmierung” der Beratungs-
stellen als problematisch, da haufig nicht
deutlich wurde, dass ein groBer Bundes-
verband der Selbsthilfe beziehungs-
weise seine Landesvereine hinter dem
Beratungsangebot stehen. Potenzielle
Spenderinnen oder Sponsoren konnten
nicht erkennen, wem sie ihre Unter-
stiitzung zukommen lassen sollten. Fach-
leute sprechen von einer ,ungestitzten
Markenarchitektur”, wenn nicht deutlich
wird, dass mehrere Organisationen
oder Produkte zusammengehdren. Hinzu
kam, dass auch dieses Bildzeichen eine

gestalterische Modernisierung bendtigte.

Daher entschied man sich dafur,
das stilisierte Auge zukinftig nicht nur
fur die Beratungsstellen sondern auch
flr den Bundesverband und die Landes-
verbdande im Logo zu verwenden, um
deren Zusammengehorigkeit wieder
deutlicher werden zu lassen. Die
Designerinnen und Designer der beauf-
tragten Agentur adlerschmidt entwarfen
dafir eine flachige und nicht mehr
wie bisher eine lineare Umsetzung des
Auges. Frihere Untersuchungen hatten
namlich ergeben, dass flachig gestaltete
Icons von Menschen mit Sehbehinderung
besser erkannt werden kdnnen als
Linienzeichnungen. Gleichzeitig sollte
das Thema Sehverlust noch deutlicher
werden. Daflir wurde die rechte Halfte
des Auges durch einen Unscharfefilter
verschwommen dargestellt, als séhe man
sie hinter einer Milchglasscheibe. Damit

©

so ein Effekt im Druck dargestellt wer-
den kann, werden die entstehenden
Grautone in unterschiedlich groBe
Rasterpunkte aufgeldst, die normaler-
weise so klein sind, dass sie nur unter
einer Lupe erkennbar sind. Durch die
VergroBerung der Rasterpunkte wurde
dieser Effekt sichtbar und das Zeichen
dadurch noch pragnanter. Gleichzeitig
lassen sich diese Rasterpunkte auch
als Pragung taktil umsetzen, sodass
das neue Logo auch haptisch wahr-
genommen werden kann.

Gemeinsam mit der neuen Primar-
farbe Purpur, die warmer und unver-
wechselbarer als das bisherige Cyanblau
ist, erhalten damit nun der Bundes-
verband, die Landesorganisationen und
die Beratungsstellen ein gemeinsames
Markendesign — neudeutsch Branding —
in einer erkennbar zusammen-
gehorigen Dachmarkenarchitektur.
Eine Markenfamilie, die auf allen
Ebenen ein pragnantes Zeichen setzt. B

O

Von links nach rechts sind abgebildet:
der Stockganger, das alte DBSV-Logo
des DBSV, daneben das bisherige
Bildzeichen von Blickpunkt Auge, ein
Auge, vor das sich eine Wolke schiebt.
Es folgt ein flachig dargestelltes Auge,
die rechte Halfte wirkt verschwommen.
Daneben das gleiche Auge, jedoch

ist die unscharfe rechte Halfte durch
Rasterpunkte aufgelost. Daneben die
neue Wort-Bild-Marke: das Rasterauge
und der Verbandsname.

Deutscher Blinden- und
Sehbehindertenverband
e.V. (DBSV)
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