


Liebe Leserin, lieber Leser, 

Sie suchen eine fundierte Einführung in die Mediengestaltung? Sie möchten 
selbst überzeugende Drucksachen gestalten und damit sobald wie möglich 
loslegen? 

Dann wird Ihnen dieses Buch von Claudia Korthaus hilfreich zur Seite ste-
hen. Auf gut verständliche Art und Weise erläutert Ihnen die Autorin alle 
grundlegenden gestalterischen Konzepte rund um die Themen Layout, For-
men, Farbe, Schrift, Bilder und perfekte Druckausgabe. Sie lernen die wich-
tigsten Regeln für eine gelungene Gestaltung nicht nur theoretisch, son-
dern immer am konkreten Beispiel kennen – so wird es Ihnen leichtfallen, 
das Gelernte auf Ihre Arbeit zu übertragen und bald selbst ansprechende 
Designs zu erstellen, die auch Profis überzeugen. Im Zweifelsfall helfen Ihnen 
auch die vielen Checklisten und Praxistipps weiter. 

Besonders gefallen werden Ihnen die zahlreichen Vorher-Nachher-Ver-
gleiche, in denen die Autorin Anzeigen, Plakate, Visitenkarten und Websei-
ten analysiert und verbessert. Sie erhalten so einen guten Überblick über die 
wichtigsten gestalterischen Möglichkeiten und deren Wirkung und werden 
erstaunt sein, dass oft bereits eine kleine Änderung am Layout, der Schrift- 
oder Farbwahl den Unterschied ausmacht! 

Sollten Sie Hinweise, Anregungen, Kritik oder Lob an uns weitergeben 
wollen, so freue ich mich über Ihre E-Mail. 

Ihre Ruth Lahres
Lektorat Rheinwerk Design
ruth.lahres@rheinwerk-verlag.de

www.rheinwerk-verlag.de
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn

mailto:ruth.lahres@rheinwerk-verlag.de
https://www.rheinwerk-verlag.de
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Vorwort

Vorwort

Ob Hobbygestalter, die die Speisekarte des Lieblingsitalieners entwerfen, 
professionelle Grafiker, die mit Auftragsarbeit ihren Unterhalt verdienen 
oder Designstudenten, die auf dem Weg sind – alle, die gestalten, haben 
dasselbe Ziel: Das Ergebnis soll professionell wirken, zum Auftraggeber und 
Inhalt passen und allen Ansprüchen gerecht werden. Doch wie so oft steckt 
der Teufel im Detail, und wer die Wahl hat, hat es meist schwer. Die Ent-
scheidung für die richtige Schrift scheint fast unmöglich, die Farbe wirkt 
unpassend, und die Aufteilung ist zwar nicht schlecht, aber auch nicht rich-
tig gut. Vielleicht hätte man doch erst das richtige Bild und dann die Farben 
auswählen sollen? Aber welches Format passt denn am besten? Man wartet 
auf die große Eingebung und zweifelt oft an der eigenen Kreativität.

Mit diesem Buch gebe ich all den interessierten und neugierigen Gestal-
tern und all denen, die die Gestaltung im Studium erlernen, drei einfache 
Grundregeln an die Hand. Durch die Anwendung dieser Regeln, die aus-
führlich besprochen und anhand von vielen Praxisbeispielen erklärt wer-
den, kommen Sie gar nicht erst in verfahrene Situationen. Und wenn Sie 
bereits mittendrin stecken im Gestaltungsdschungel, finden Sie schnell wie-
der heraus, indem Sie lernen, Schwachpunkte im Design zu lokalisieren und 
zu beseitigen. Arbeiten Sie sich während Ihres Designstudiums mithilfe des 
Buches durch die großen Menge an Informationen, und lassen Sie sich als 
angehender Grafiker in ihrer Arbeit unterstützen – manchmal fehlt der rote 
Faden, und manchmal ist es nur ein Detail, um mit seiner Arbeit rechtschaf-
fen zufrieden sein zu können. 

Ich wünsche Ihnen viel Erfolg mit diesem Buch und somit eifriges Sich-
auf-die-Schulter-klopfen.

Ihre Claudia Korthaus





J   Wie sind die Leseumstände, wer ist die Zielgruppe, und 
welche Absicht steht hinter dem Druckerzeugnis?

J   Wo fange ich an bei der Gestaltung?

J   Wie lauten die drei Grundregeln für das Gestalten?

J   Warum ist ein Blickfang so wichtig?

J   Was bedeutet es, Gruppen zu schaffen?

J   Wieso spielt die Wiederholung eine bedeutende Rolle?

Grundlagen 
der Gestaltung

1
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1  Grundlagen der Gestaltung

1	 Grundlagen	der	Gestaltung
Flyer, Visitenkarten, Plakate, ein Buch – so verschieden wie die 
Art des Objekts ist auch die Art der Gestaltung. Doch trotz aller 
Unterschiede lassen sich drei Grundregeln definieren, mit denen 
die Gestaltung ein Erfolg wird. Die drei Grundregeln, die wir im 
Laufe des Kapitels genauer betrachten, lauten:
1. Ziehe den Leser mit einem Blickfang an!
2. Entscheide dich für Gruppen und Zusammengehörigkeiten!
3. Schaffe Wiedererkennung!

1.1	 Das	Druckerzeugnis	gibt	den	Ton	an

Alle Variablen, die bei der Gestaltung eines Druckerzeugnisses, 
aber auch bei der Gestaltung einer Website eine Rolle spielen, 
sind von der Art des Erzeugnisses abhängig. So richten sich 
nahezu alle Komponenten wie Schrift, Bild, Raumaufteilung 
und Farbe danach, um was für ein Medium es sich handelt. Eine 
Visitenkarte muss in jedem Fall anders gestaltet werden als ein 
Flyer, ein Magazin anders als ein Plakat. Kein Layouter käme auf 
die Idee, für eine Broschüre die gleichen Gestaltungsmittel ein-
zusetzen wie bei einem Buch, und für eine Website gelten wie-
der andere Regeln. Was als selbstverständlich angesehen wird, 
hat bei genauerer Betrachtung gute Gründe. 

Abbildung	1.1	 E 
Vielfältige Druckerzeug- 
nisse bedürfen vielfältigster 
Gestaltung.

Typografie
Die Typografie befasst sich 
mit der Schrift- und Text-
gestaltung. Man unter-
scheidet zwischen der  
Mikro- oder auch Detail- 
typografie, die sich mit der 
Schriftart, den Buchstaben-
abständen und anderen 
Feinheiten beschäftigt,  
sowie der Makrotypografie, 
zu der Format, Satzspiegel, 
Seitenaufteilung und Plat-
zierung der einzelnen Ob-
jekte zählen.

Info
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Variablen	bei	der	Gestaltung Je genauer also im Vorfeld das 
Ziel abgesteckt werden kann, desto eindeutiger sind die Mittel, 
mit denen das Ziel erreicht wird. Welche von außen vorgegebe-
nen Variablen müssen bei der Gestaltung eines Druckerzeugnis-
ses beachtet werden?
J   Art des Lesens
J   Umstände, unter denen das Erzeugnis gelesen wird
J   Zielgruppe und Inhalt
J   Absicht

Erste	Frage:	Um	welche	Art	des	
Lesens	 handelt	 es	 sich? Begin-
nen wir mit der Lesbarkeit. Die 
Frage, die wir uns als Gestalter 
stellen müssen, lautet: Auf welche 
Art und Weise wird das Drucker-
zeugnis gelesen? Die Antwort kann 
nur abhängig vom Inhalt gegeben 
werden. Während in der Werbung, 
speziell in der Anzeigengestaltung, 
der Text eine eher untergeordnete 
und auch quantitativ kleine Rolle 
einnimmt, dafür den Bildern umso 
mehr Beachtung geschenkt wird, 
gibt es eine ganze Reihe von anderen Drucksachen, bei denen 
die Lesbarkeit eine entscheidende Rolle spielt, zum Beispiel bei 
Broschüren, Magazinen und Büchern. In Abschnitt 1.2 gehe ich 
deshalb auf die verschiedenen Lesearten ein.

Zweite	Frage:	Wie	sind	die	Leseumstände? Die zweite Frage, 
die wir uns bei der Gestaltung stellen müssen, lautet: Unter 
welchen Umständen wird das Druckerzeugnis gelesen? Es gibt 
wenige Dinge, die in unserem Alltag an so vielen verschiedenen 
Orten stattfinden, wie das Lesen. 

Wir lesen zu Hause, in der Straßenbahn, beim Arzt. Wir lesen 
auf der Straße, im Auto, im Café, beim Frisör und auf der Toi-
lette. Und jeder Ort, an dem gelesen wird, weist unterschied-
liche Umstände auf. So sind die Straßenschilder bei Regen 
schwierig zu erkennen, im Café fällt das Konzentrieren schwer, 
und auf der Straße muss es schnell gehen. Würde der Grafiker 
all die Umstände, unter denen gelesen wird, kennen, könnte er 

Das Druckerzeugnis gibt den Ton an 1.1
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ie Vorstellung, dass ihr Leben mehr 
als von allem anderen vom Zufall 
bestimmt sein könnte, hat für die 

meisten Menschen etwas Beunruhigendes. 
Die Partnerwahl, das Berufspech, die 
Krebserkrankung – da muss doch mehr 
dahinterstecken als nur eine Laune des 
Schicksals? Das wohl bekannteste System, 
das bei der Kontingenzbewältigung hilft, 
ist die Religion. Nur schon mit dem  
Versprechen, dass das Leben nach dem 
Tod weitergehe, zerstreut sie den kränken-
den Gedanken, die eigene Existenz sei 
zufällig oder gar sinnlos. Für die glückli-
chen und weniger glücklichen Fügungen 
verweist sie auf das tugend- oder sünd-
hafte Handeln des Betroffenen oder – in 
ihren abstrakten Ausprägungen – auf den 
unergründlichen Beschluss eines fernen 
Gottes.

Marx und Weber
Auch die Kulturwissenschaften haben 
Antworten auf die Frage parat, warum ein 
Lebensweg so und nicht anders verläuft 
und weshalb diese Person Herrschaft aus-
üben darf und jene gehorchen muss. Mit 
dem Habituskonzept des Soziologen Pierre 
Bourdieu beispielsweise, der auf Max 
Webers und Karl Marx’ Sozialtheorien 
aufbaut, lassen sich biografische Stationen 
und Wendungen einleuchtend nach- 

Der Determinismus lebt – nicht nur in der Biologie, sondern auch  
in den Sozialwissenschaften. Von dort diffundiert die Rede von den 
bestimmenden Genen in das Alltagswissen. Von Urs Hafner

zeichnen; eine Schlüsselrolle spielt dabei 
die soziale Herkunft. Zwar liefern die Kul-
turwissenschaften Erklärungen für ver-
meintliche Zufälle – so ist es eben kein 
Zufall, dass die Universitätsassistentin 
und Mutter nicht Professorin wird oder 
dass das Migrantenkind nicht an die  
Universität geht; und wenn es trotz der 
Hindernisse, die ihm in den Weg gelegt 
werden – und sei es von Eltern, für die eine 
Universität nichts für Ausländer ist –, sich 
nicht vom Universitätsbesuch abhalten 
lässt, ist dies erst recht kein Zufall; der 
Kulturwissenschaftler wird die Gründe  
finden, die dazu geführt haben, dass dieses 
Individuum die Hürden hat nehmen  
können.

Doch die Kulturwissenschaften schlies-
sen den Zufall nicht kategorisch aus, wie 
dies etwa fundamentalistische Glaubens-
lehren oder deterministische Wissen-
schaften tun. Obschon Letzteres wie ein 
Selbstwiderspruch anmutet, gibt es sie tat-
sächlich: Sie haben sich auf dem weiten 
Feld der Genetik, der Evolutionstheorie 
und der Hirnforschung gebildet und  
sind von dort in manche Sozialwissen-
schaften – in den neuen Komplex der 
«social neurosciences», in die Neuro- 
ökonomie, die Neuropsychologie, die schon 
etwas ältere Soziobiologie – und ins  
Alltagswissen diffundiert. Die Rede von 

Im Bann der DNA
den «guten Genen», denen man diese und 
jene Eigenschaften zu verdanken habe, 
oder der «DNA eines Volkes», dem der 
Hang zum Müssiggang eingeschrieben sei, 
ist heute Allgemeingut.

Befreiungsbiologie 
Der genetische Determinismus schliesst 
nicht nur den Zufall, sondern auch die 
menschliche Freiheit aus. Diesen Determi-
nismus kritisiert Alex Gamma von der 
ETH Zürich. Indem der Biologe und  
Philosoph nachweist, dass der Gen-Deter-
minismus auf einer Biologie beruht, die 
von reduktionistischen, unwissenschaft-
lichen Prämissen ausgeht, möchte er die 
Menschen dazu bringen, ihre Handlungs-
freiheit zurückzugewinnen – dass sie  
wieder eine Sprache sprechen, in der sie 
Subjekte sind; dass sie sich nicht länger 
durch Natur und Biologie bestimmt fühlen; 
dass sie nicht glauben, sie handelten stets 
eigennützig, wie die Soziobiologie sugge-
riert, oder sie suchten, weil sie eine Frau 
seien, einen wohlhabend-potenten Mann, 
wie die popularisierte Evolutionspsycho-
logie postuliert. Alex Gammas Forschungs-
projekt «Befreiungsbiologie» will die  
Menschen von den Fesseln einer reduk-
tionistischen Biologie befreien.

Die stärkste Stütze für das omniprä-
sente gen-deterministische Denken und 
Sprechen sieht Gamma in der «Informati-
onsmetapher», die seit 1950 zu einer domi-
nanten Sprachform in Wissenschaft und 
Medien aufgestiegen sei. «Die Metapher 
beschreibt im Gen-Determinismus das 

D
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forscher unterstellten, dass es keine 
Determinanten des Handelns gebe. Kein 
Entscheid sei undeterminiert. Jeder 
Mensch sei mit biologischen, sozialen und 
rechtlichen Einschränkungen konfrontiert 
– doch dagegen könne er angehen, und 
zwar gerade im Wissen darum, dass die 
Einschränkungen vorhanden seien. Nur 
wenn er diese kenne, könne er die Lücken 
dazwischen sehen und entsprechend  
handeln.

Hirsche mit grossem Geweih
Einen Grund für die Anziehungskraft des 
Gen-Determinismus sieht Michael Hampe 
im forcierten Wettbewerb um Fördermittel. 
Weil die Wissenschaften vermehrt Wer-
bung machen müssten, um zu Geldern zu 
kommen, versprächen sie von vornherein 
grossartige Ergebnisse – etwa die Ent-
schlüsselung des Wesens des Menschen. 
Doch: «Die Hirsche mit dem grössten 
Geweih sind nicht die schnellsten.»            

Wirken von Genen als Informieren, Inst-
ruieren, Spezifizieren und Programmieren 
– obschon es keinerlei Evidenz für eine 
solche kausale Privilegierung der Gene 
gibt», sagt Gamma. Die Molekularbiologie 
habe den Informationsbegriff enthusias-
tisch, aber völlig unbesehen in ihr Pro-
gramm aufgenommen und zum zentralen 
Bestandteil ihres von Nobelpreisträger 
Francis Crick aufgestellten «zentralen 
Dogmas» gemacht, wie dieser formuliert 
habe. Einen ähnlichen Status wie in der 
Ontogenese hätten die Gene in der Evolu-
tionsbiologie inne. Hier seien sie meist die 
einzigen Kausalfaktoren, die als erblich 
angesehen würden. «Evolution ist noch 
immer weitgehend genetische Evolution», 
sagt Gamma. 

Am Explizitesten äussern sich einige 
Exponenten der Hirnforschung. Sie spre-
chen dem Menschen die Willensfreiheit 
rundweg ab. Das berüchtigte Libet-Ex- 
periment von 1979 sollte beweisen, dass  

im Hirn des Menschen, der eine Hand-
lung selbstständig eingeleitet zu haben 
vermeine, der Entscheid bereits Sekun-
denbruchteile zuvor chemisch ausgelöst 
worden sei. 

Unbewusster Entscheid
«Die Experimentatoren haben nicht in 
Betracht gezogen, dass ein Handlungs-
entscheid unbewusst ausgelöst werden  
kann», sagt Michael Hampe, Professor für 
Philosophie an der ETH Zürich, der das  
Forschungsprojekt «Befreiungsbiologie» 
leitet und in seinem scharfsinnigen Essay 
zur «Macht des Zufalls» (2006) zum 
Schluss kommt, dass der Zufall immer 
bedeutsamer werde, je mehr der Mensch 
ihn auszuschalten versuche.

«Die Gegner der Willensfreiheit haben 
einen viel zu einfachen Begriff von Frei-
heit», sagt Hampe. Unfrei sei man, wenn 
man etwas tue, was man nicht tun wolle, 
doch frei sein heisse nicht, wie die Hirn-

G  Abbildung	1.2 
Ein Magazin muss mit gut les-
barem Text informieren und 
gleichzeitig optisch reizvoll 
sein.
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entsprechend gestalten. Die Aufga-
benstellung ist aber deswegen schwie-
rig, weil die Leseorte nicht immer 
dem Druckerzeugnis zuzuweisen sind. 
Das Plakat wird in der Regel im Vor-
beigehen gelesen, und das auch bei 
schlechtem Wetter beziehungsweise 
in der Dämmerung. Somit ist klar, dass 
wir bei der Gestaltung eher mit gro-
ßen, gut lesbaren Texten und auffäl-
ligen Bildern arbeiten sollten. Doch 
nicht immer sind die Leseumstände so 
klar. Die Tageszeitung wird nicht nur 
im Café und das Magazin nicht nur zu 
Hause gelesen. Aufgrund dieser Kom-
plexität ist es nahezu unmöglich, alle 

Bedingungen zu kennen und sie bei der Gestaltung zu beachten. 
Trotzdem bleibt es unser Ziel, anhand der grundlegenden Unter-
schiede in den Leseumständen zu gestalten. 

Beispiele: Auf einem Flyer sollen beispielsweise die Hauptin-
formationen, etwa die Ausstellung im Museum, kompakt zusam-
mengefasst und interessant verpackt werden. Der Titel braucht 
einen Blickfang, damit der Leser auf die Ausstellung aufmerksam 
wird. Im Innenteil sollten kurze Infos Lust auf mehr machen, und 
Angaben zum Ort und zur Dauer sowie zu den Öffnungszeiten 
sollten ebenfalls deutlich und auf einen Blick zu sehen sein. 

Ganz anders sieht die Gestaltung eines Magazins aus. Auch 
wenn unklar ist, ob es auf dem heimatlichen Sofa, im Café oder 
in der Straßenbahn gelesen wird, so ist doch klar, dass weniger 
der Blickfang, sondern vielmehr die Informationsvermittlung die 
Hauptrolle spielt und der rote Faden, der von Ausgabe zu Aus-
gabe in der Gestaltung vorhanden ist, auch in dieser Ausgabe 
vom Leser wiedererkannt wird.

Dritte	Frage:	Welche	Zielgruppe	und	welcher	 Inhalt? Wer 
wird das Druckerzeugnis betrachten, und welchen Inhalt weist 
es auf? Zielgruppe und Inhalt haben einen wesentlichen Einfluss 
auf das Erscheinungsbild des Druckerzeugnisses und laufen in 
der Regel Hand in Hand, weswegen sie hier in einem Punkt auf-
geführt werden. 
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G  Abbildung	1.3 

Die Umstände, unter denen ein 
Produkt gelesen wird, müssen 
bei der Gestaltung bedacht 
werden.
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Das Plakat zum Kasperletheater richtet sich an die Kinder, soll 
deren Geschmack treffen, sie ansprechen und gleichzeitig über 
Ort und Datum informieren. Selbstredend, dass dieses Plakat 
einen anderen Schwerpunkt, andere Gestaltungselemente, 
andere Farben und Bildobjekte enthält als eines, das über das 
bevorstehende Treffen der Hacker des Chaos Computer Clubs 
e. V. berichtet. Auch hier sind Zielgruppe und Inhalt eng mitein-
ander verknüpft. 

Beispiele: Eine technische Dokumentation dient dazu, die
Leser schnell und zielgerichtet zu informieren. Hier spielt also 
die Funktionalität eine große Rolle, die Konzentration auf das 
Wichtige. Sie soll vor allem sachlich informieren. Zudem werden 
solche Dokumentationen nur von einer bestimmten Zielgruppe 
gelesen, meist im Stress und unter 
Zeitdruck, wenn ein konkretes Pro-
blem besteht. Wir haben also unser 
Ziel erreicht, wenn sich der Leser 
schnell informiert hat, die Informa-
tionen gut lesen und sich einfach 
einen Überblick verschaffen sowie 
die wichtigen Stellen sofort finden 
kann.

Das Druckerzeugnis gibt den Ton an 1.1

H  Abbildung	1.4
Eine Software-Dokumentation. 
Hier zählen Übersicht und 
Funktionalität; Spielereien 
würden nur ablenken und die 
Informationsaufnahme 
erschweren.

F  Abbildung	1.5 

Zielgruppe ist hier die Mittel-
schicht im mittleren Alter. 
Entsprechend wurde die Person 
gewählt, aber auch die gesamte 
Gestaltung wirkt vertrauens- 
erweckend, seriös, aber nicht 
zu konservativ.
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Es gibt allerdings auch Fälle, bei denen sich Zielgruppe und 
Inhalt unterscheiden. Denken wir an eine Broschüre über das 
Impfen von Babys. Der Inhalt handelt von Baby-Krankheiten, 
Zielgruppe sind jedoch die Eltern. Die möchten ohne Rassel-
bilder fachgerecht informiert werden. In solchen Fällen gibt die 
Zielgruppe den Ausschlag für die Gestaltung.

Praxis: Besonders bei der Gestaltung für Personengruppen wie
ältere Menschen oder kleine Kinder beziehungsweise Lesean-
fänger gibt es relativ klare Gestaltungsregeln. Dazu gehört in 
erster Linie ein etwas größerer Grundtext für leichteres Lesen. 
Sehr viel komplexer und auch feinfühliger muss der Grafiker 
bei Zielgruppen sein, die sich nicht so leicht abzeichnen lassen: 
Leute, die sich über Kunst, Versicherung oder Heilfasten infor-
mieren möchten, sich für das Bergsteigen oder Tanzen interes-
sieren. Hier muss man sich vorsichtig an das Thema herantasten. 

Vierte	Frage:	Welche	Absicht	steht	dahinter? Die Absicht, 
die hinter dem Druckerzeugnis steht, wird zur Verdeutlichung als 
separater Punkt aufgeführt, auch wenn sie sich in den anderen 
Punkten bereits bemerkbar gemacht hat. Hier lautet die Frage: 
Was soll das Druckerzeugnis bewirken? Aus der Kombination 
der drei anderen Punkte ergeben sich verschiedene Antwor-
ten: Ein Druckerzeugnis kann informieren und aufklären, kann 
warnen, einladen, Interesse wecken, einen bestimmten Zweck 
erfüllen oder einfach nur werben, oder natürlich auch mehrere 
Dinge gleichzeitig. 

bin in den vergangenen Monaten 20 
Prozent ärmer geworden. 
Fabian Im Vergleich zu anderen Län-
dern genießen wir in Deutschland 
immer noch sehr viele Vorteile. Ich 
habe mit Griechen gesprochen, die 
haben in den Schulen noch nicht mal 
Geld, um Bücher zu kaufen. 
Rebecca Bei allen Schwierigkeiten, 
die es im Moment gibt: Ich kann mir 
eine Welt ohne den Euro nicht mehr 
vorstellen. Wir sind zwar ärmer 
geworden, aber ich denke, das wäre 
auch ohne den Euro so gekommen.

Rebecca, 21, aus Italien, hat 
in ihrer Heimatstadt in der Nähe von 
Mailand in einem Restaurant gear-
beitet. Irgendwann seien die Kunden 
ausgeblieben, erzählt sie, viele Leute 
hätten ihren Job verloren. Sie studiert 
jetzt in Berlin Politikwissenschaften. 
Genau wie Fabian, 21, der deutsche 
Teilnehmer der Studentenrunde. 
Fabian Wenn die D-Mark geblieben 
wäre, hätten wir jetzt trotzdem 
dieses Problem der Staatsschul-
denkrise. Und wenn wir von einer 
Europäischen Union sprechen, 
würde es auch ohne gemeinsame 
Währung dazugehören, dass wir 
andere Staaten unterstützen. Viele 
haben den Eindruck, dass wir unser 
Geld für andere Länder ausgeben. 
Aber das macht Europa aus: Dass 
sich Länder in Notzeiten helfen. 

Irene Der Euro ist es nicht, der diese 
Schuldenkrise verursacht, aber er 
macht die Lösung oft komplizierter. 
Wir sind nicht mehr so unabhängig 
und bei den Gipfeln wird unsere 
Meinung selten berücksichtigt. Die 
zwei oder drei mächtigsten Länder 
entscheiden – und da gehört Spani-
en nun einmal nicht dazu.  

Zeit für eine große Kanne 
Harmonietee mit Zitronengras und 
eine Einschätzung von Matthias 
Petschke.
Petschke In einer Währungszone 
ist es ein Problem, wenn sich die 
Wettbewerbsfähigkeit der Mitglieds-
länder auseinander entwickelt. Mit 
der Einführung des Euro haben wir 
zwar unsere Währung, nicht aber die 
Wirtschaftspolitik vereinheitlicht. Wir 
haben jetzt eine Initiative namens Eu-
ropa 2020 gestartet, mit der die ein-
zelnen Staaten wettbewerbsfähiger 
werden sollen. Das kann gelingen, 
indem z.B. mehr Geld für Forschung 
ausgegeben wird. Wir haben uns 

Rebecca, 21:
Wir sind zwar 

ärmer geworden, aber ich 
denke, das wäre auch ohne 
den Euro so gekommen.

Gergely, 23: Ich 
wünsche mir den 

Euro für Ungarn.

 EFSF       

Übersetzt: „Europäische 
Finanz-Stabilitätsfazilität“. 

Das ist eine Aktiengesell-
schaft, die die Eurostaaten im 

Juni 2010 gegründet haben, 
um notleidenden Ländern 

zu helfen. Der EFSF kann zu 
niedrigen Zinsen Kredite bis 

zu 440 Milliarden Europa auf-
nehmen und an diese Länder 

weiterreichen. Zusammen mit 
den 60 Milliarden von der EU 
und 250 Milliarden vom IWF 

bildet der EFSF den ersten 
Rettungsschirm, der Mitte 

2013 ausläuft.

 ESM              

Der ESM, der Europäische 
Stabilitätsmechanismus, wird 

der neue dauerhafte europä-
ische Super-Rettungsschirm. 

Er soll ab Juli 2012 Ländern in 

und Bürgschaften helfen. Das 
bisher geplante Kreditvo-
lumen beläuft sich auf 500 

Milliarden Euro. 

 „Eurobonds“ oder     
 „Stabilitätsbonds“       

Staaten leihen sich Geld. 
Aber nicht jeder bekommt es 
zum gleichen Zinssatz – weil 

Investoren nicht jedem Staat 
gleichermaßen zutrauen, dass 

er das Geld auch zurück-
zahlen kann. Um einander 
zu helfen, diskutieren die 

Staaten der EU darüber, ob 
sie in Zukunft gemeinsam 
Anleihen aufnehmen. Für 

Krisenstaaten wäre es dann 
einfacher, das Geld zurück-

zuzahlen, weil es sie weniger 
kosten würde. 

 Finanz-    
 chinesisch –     

 Deutsch    

Alle reden von der 

Finanzkrise und davon, 

dass der Euro schwä-

chelt. Nur: Wie soll man 

das verstehen bei all 

dem Finanz-Kauder-

welsch, mit dem Medien 

und Politiker um sich 

werfen? SPIESSER-Au-

torin Inga hat sich für 

euch schlau gemacht.

von Inga Schörmann, 24

23.4.1998 Bye, bye D-Mark – auch 
Deutschland bekommt den Euro. Das 
entscheidet der Bundestag – umge-
setzt wird die Entscheidung in den 
kommenden Jahren.

1999 In Luxemburg, Finnland, Irland, Belgien, den 
Niederlanden, Österreich, Frankreich, Deutsch-
land, Italien, Spanien und Portugal wird der Euro 
als Zahlungsmittel eingeführt. Zunächst aber nur 
als sogenanntes Buchgeld, also für Überweisun-
gen und für den Aktienhandel.

1.1.2001 Griechenland 
führt den Euro ein.

1.1.2002 Jetzt gibt es den Euro in 
zwölf Ländern der 15 EU-Mitgliedstaa-
ten auch als Bargeld. So entsteht einer 
der größten Wirtschaftsräume mit einer 
gemeinsamen Währung.

1.3.2002 Die D-Mark geht nach 54 
Jahren in Ruhestand. In Deutschland 
wird die europäische Gemeinschafts-
währung alleiniges Zahlungsmittel.

1.1.2007 Slowenien tritt 
als 13. Land der Euro-
Zone bei.

1.5.2004 Skandal um den Euro: Es kommt heraus, dass Grie-
chenland bei seinen Angaben zum Haushaltsdefizit geschum-
melt hat. Schon seit 1997 verstieß das Land kontinuierlich 
gegen die Euro-Stabilitätskriterien. So hat es das Land mit 
geschönten Zahlen in die Währungsunion geschafft.

Der Euro mal ganz weich: 
Andreas aus Griechenland 
schneidet die Sahne-Quark-
Torte an.

G  Abbildung	1.6
In einem Magazin, das für 
Jugendliche und Studenten 
konzipiert wurde, ist ein 
etwas ungewöhnliches und 
frisches Layout Mittel zum 
Zweck. 

F  E  Abbildung	1.7
Die Apotheken-Zeitschriften 
machen es vor: Je nach Ziel-
gruppe gibt es verschieden 
gestaltete Magazine mit ent-
sprechenden Inhalten: »medi-
zini« für die Kleinen, »Baby 
und Familie« für die jungen 
Familien und der »Senioren-
ratgeber« für die Älteren.
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Beispiele: Die Visitenkarte soll helfen, sich den Namen des
neuen Geschäftspartners sowie seine Telefonnummer und 
E-Mail -Adresse zu merken, um ihn später zu erreichen. Der 
Briefbogen soll dazu dienen, in der dem Kunden bekannten CI 
eine übersichtliche Rechnung erstellen zu können. Die Broschüre 
über den Berliner Zoo soll Lust und Interesse wecken, dem Zoo 
einen Besuch abzustatten. All das sind Absichten, die hinter dem 
Druckwerk stehen und seine Gestaltung beeinflussen.

Alle	 Antworten	 gefunden? Für die Gestaltung des Objekts 
sollte man auf alle vier Fragen eine Antwort bekommen, sei es, 
sie dem Kunden zu entlocken oder sie sich als Layouter selbst 
zu geben. Hat man zufriedenstellende Antworten erhalten, ent-
fallen bereits viele Varianten einer Gestaltung von ganz allein.

1.2	 Für	jede	Leseart	die	richtige	Typografie

Mit dem typografischen Auge betrachtet, gibt es verschiedene 
Formen des Lesens, die Hans Peter Willberg und Friedrich Forss-
man in verschiedene Gruppen unterteilt haben. Der Einfachheit 
halber bevorzuge ich eine Einteilung in fünf Gruppen, mit denen 
die wichtigsten Leseformen abgedeckt werden.

Das	lineare	Lesen Die Typografie für lineares Lesen kommt in 
Prosa wie Romanen oder Biografien zum Einsatz. Hier geht es 
vor allem um Ruhe und Gleichmäßigkeit, die das Druckerzeugnis 
ausstrahlen soll. Die Informationen werden Satz für Satz auf-
genommen. Dabei sollten keine optischen Auszeichnungen wie 
fette Schnitte verwendet werden, da diese den Grauwert zer-
stören. Hervorhebungen mit einem kursiven Schnitt oder Kapi-
tälchen sind ausreichend und verändern den Grauwert nicht.

Ästhetische	und	optische	Auszeichnungen In der Typografie 
unterscheidet man zwischen den ästhetischen und den opti-
schen Auszeichnungen. Erstere sind in der Regel unauffälliger, 
aber für den passenden Einsatzbereich wie in Büchern oder vie-
len Magazinen völlig ausreichend, um Textstellen hervorzuhe-
ben. Zu den ästhetischen Auszeichnungen zählen beispielsweise 
ein kursiver Schnitt der Grundschrift oder auch ein Kapitälchen-
schnitt. 

Willberg und Forssman
Hans Peter Willberg (ver-
storben 2003) und Fried-
rich Forssman sind bedeu-
tende Buchgestalter, 
Typografen und Fachau-
toren. Gemeinsam haben 
Sie die Standardwerke  
»Lesetypografie« sowie 
»Erste Hilfe in Typografie« 
veröffentlicht.

Info

Für jede Leseart die richtige Typografie 1.2
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1  Grundlagen der Gestaltung

Zu den optischen Auszeichnungen zählen der Versalsatz und die 
halbfetten oder fetten Hervorhebungen. Bei diesen Auszeich-
nungen wird der Grauwert des Textes zerstört. Optische Aus-
zeichnungen sollte man dann verwenden, wenn der Grauwert 
im Druckerzeugnis keine Bedeutung hat, wie zum Beispiel in 
Nachschlagewerken, bei denen das Stichwort immer halbfett 
ausgezeichnet wird. Auch bei Layouts, die typografisch eher 
unruhig sind, wie Werbezettel oder Plakate, sind die optischen 
Auszeichnungen ein gängiges Mittel, um Bereiche hervorzu-
heben.

Das	 informierende	 Lesen Die Typografie für informierendes 
Lesen sollte dann zum Einsatz kommen, wenn es um Infor-
mationsvermittlung geht. Dabei wird nicht Zeile für Zeile von 
links nach rechts und von oben nach unten gelesen, sondern 
der Leser springt auf der Seite, entdeckt eine interessante Infor-
mation, verweilt einen Moment, springt weiter und liest quer. 
Sachbücher, Zeitungen oder Magazine, bei denen ein solch 
antizipierendes Lesen stattfindet, sollten besonders gut geglie-

dert sein. Kurze Abschnitte, kurze Zeilen, 
deutliche optische Auszeichnungen und 
Gliederungen helfen, sich mit einem Blick 
zu orientieren und zu informieren.

Das	 konsultierende	 Lesen Die Typo-
grafie für konsultierendes Lesen unter-
stützt, wie der Begriff »konsultierend« 
schon besagt, ein befragendes, um Rat 
fragendes Lesen, das in Lexika und Nach-
schlagewerken stattfindet. Hier wird also 
gezielt nach Informationen gesucht, der 
Grauwert spielt nahezu keine Rolle. Die 

H   Abbildung	1.8
Bei der Typografie für lineares 
Lesen zählen Ruhe und Gleich-
mäßigkeit. 
Abbildung von »Der Lavendel-
garten« von Lucinda Riley

Grauwert
Beim Grauwert handelt es 
sich um ein subjektives 
Empfinden, das durch das 
Verhältnis zwischen be-
drucktem und unbedruck-
tem beziehungsweise zwi-
schen dunklem und hellem 
Bereich entsteht. Durch die 
Relation von Flächen, Far-
ben, Schriften und Raum 
trägt er speziell in der line-
aren Typografie, in der das 
gleichmäßige Lesen im Vor-
dergrund steht, zur Lesbar-
keit bei.

Info Schriftschnitte aus 
derselben Schriftfamilie wie
italic oder bold italic,
Kapitälchen,
die gleiche Schrift, ohne 
und mit Serifen

Unterstreichung 

fetter Schnitt 

farbige	Schrift	
KonturenKonturen
Schatten
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Für jede Leseart die richtige Typografie 1.2

Stichwörter sind deutlich hervorgehoben, der Schriftgrad ist in der 
Regel relativ klein, da auch der Ermüdung der Augen wenig Beach-
tung geschenkt wird – man liest nicht, sondern man schlägt nach. 
 
Das	differenzierende	Lesen Die Typografie für differenzieren-
des Lesen sollte für wissenschaftliche Werke und Lehrbücher 
Anwendung finden, genauso aber für Theaterstücke mit Anga-
ben zu Person, Regieanweisungen, dem gesprochenen Text, 
Betonungen. Ganz wichtig ist hier eine klare Struktur 
mit deutlicher Gliederung. Die Differenzierung kann 
durch Auszeichnungen, aber auch durch verschiedene 
Größen oder Schriften vorgenommen werden.
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Adam, Adolphe 

geb. 24.07.1803 in Paris
gest. 03.05.1856 in Paris

Die musikdramatische Begabung Adolphe Adams wurde von �François Adrien Boieldieu
entdeckt und in dessen Kompositionsklasse gefördert. Bereits mit 14 Jahren kam Adam
dank des ehrgeizigen Vaters, eines aus dem Elsass stammenden Klavierprofessors, aufs
Conservatoire. Nachdem er 1825 den begehrten Rompreis erhalten hatte, schrieb er in
den 30 Jahren bis zu seinem frühen Tod nicht weniger als 53 Opern, obwohl er aus
finanziellen Gründen auch anderen musikalischen Beschäftigungen nachgehen musste.
Während er als Klaviervirtuose internationale Erfolge feiern konnte, war seine Gründung
eines eigenen Opernhauses 1847 ein finanzielles Fiasko. Auch wenn der Traum von einer
institutionellen Unabhängigkeit vom Diktat geldgieriger Theaterdirektoren platzte –
Adam war ein weltberühmter Komponist, der an der französischen Singspiel- und
Vaudeville-Tradition festhielt und den Stil von �Auber und Boieldieu perfektionierte.
Obwohl er vom zeitgleichen Aufstieg �Meyerbeers und der Grand opéra weitgehend
unbeeinflusst blieb, war Adam mit seinen Opéra-comiques der produktivste Komponist in
der Epoche des Bürgerkönigs Louis-Philippe. Le chalet (1834), �Le Postillon de Lonjumeau
(1836), La poupée de Nuremberg (1852) oder Si j’étais roi (1852) gehörten jahrelang fest
zum internationalen Opern-Repertoire. Epochale Bedeutung erhielt er auch durch seine
Ballettmusiken (u.a. Giselle, 1841) und als Wegbereiter der Opéra bouffe, mit der später
�Jacques Offenbach musikalische Glanzpunkte setzte. Am Ende seines kurzen Lebens
übernahm Adam die Leitung des berühmten Conservatoire, an dem �Léo Delibes einer
seiner Schüler wurde. 

Werke: Opern: Le chalet (1834), �Le Postillon de Lonjumeau (1836), La poupée de
Nuremberg (1852) oder Si j’étais roi (1852), Ballette: Faust (1832), Giselle (1841), Diable 
à quatre (1845), Le Corsaire (1856) – geistliche Werke, Kammermusik

Der Postillon von Lonjumeau
Le Postillon de Lonjumeau

Komische Oper in drei Akten

Text: Adolphe de Leuven und Léon Brunswick
Uraufführung: 13.10.1836, Paris (Opéra-Comique)
Personen: Chapelou, Postillon, später Saint-Phar
(T), Madelaine, Wirtin, später Madame de Latour (S),
Bijou, Schmied, später Alcindor, Sänger (B), Marquis
de Corcy, Theaterintendant (T), Bourdon, Chor-
sänger (B), Rose, Kammerzofe (S); Bauern, Sänger,
Nachbarn, Gäste, Diener (Chor)
Ort und Zeit: Dorf Lonjumeau und Schloss
Fontainebleau, Mitte des 18. Jahrhunderts 

Inhalt 
I. Akt 
Theaterintendant Marquis de Corcy sitzt in dem
kleinen Dorf Lonjumeau wegen eines Radbruches an
seiner Kutsche fest. In Lonjoumeau wird gerade
Hochzeit zwischen der jungen Wirtin Madelaine
und dem Postillon Chapelou gefeiert. Die Braut wird
nach altem Brauch »entführt« und Chapelou so
lange festgehalten, bis er sich mit einem Lied »frei-
gesungen« hat. Als der Marquis die tenorale Pracht-
stimme des Postillons hört, ist er derart begeistert,
dass er ihm sofort eine Sängerkarriere am Pariser
Theater anbietet. Der leichtfertige Chapelou gibt
den Verlockungen nach und verlässt ohne Abschied
auf der Stelle Madelaine, nachdem der Dorfschmied
Bijou, der selbst ein abgewiesener Freier Madelaines
ist, eiligst das Rad an der Kutsche repariert hat.

II. Akt 
Zehn Jahre sind vergangen. Madelaine wartet noch
immer darauf, ihren treulosen Gatten zu bestrafen.
Inzwischen ist sie eine reiche Erbin geworden und
heißt Madame de Latour. Chapelou ist tatsächlich
unter dem Namen Saint-Phar Startenor an der
Königlichen Oper und Schwarm aller Pariser Damen
geworden. Auch der Schmied Bijou ist unter dem
Namen Alcindor als Chorsänger engagiert. Theater-
intendant Marquis de Corcy begehrt Madame de
Latour und vermittelt ein Gastspiel der Königlichen
Oper auf ihrem Schloss bei Fontainebleau. Nun wird
sie ihren verflossenen Gatten wiedersehen und end-
lich Gelegenheit zur Revanche bekommen. Der aben-
teuerlustige Tenor Saint-Phar macht seiner Frau, ohne
sie zu erkennen, leidenschaftliche Avancen. Als er
leugnet, jemals verheiratet gewesen zu sein, bietet sie
ihm die sofortige Eheschließung an. Er erklärt sich ein-
verstanden, will aber insgeheim nur eine Scheinehe
vollziehen. Auf Bijous Vorschlag hin soll der
Chorsänger Bourdon als getarnter Priester auftreten.
Aber Madelaine überlistet ihn, indem sie einen eilig
herbeigerufenen echten Geistlichen die Trauung voll-
ziehen lässt, den Saint-Phar für den Scheinpriester
hält.

Adam – Der Postillon von Lonjumeau10

Der Postillon von Lonjumeau, Szenenfoto mit Klaus Häger als Marquis de
Corcy und dem Staatsopernchor, musikalische Leitung: Sebastian Weigle,
Regie: Alexander Schulin, Bühnenbild: Cornelia Brunn, Kostüme: Joachim
Herzog, Staatsoper Berlin 1998
Anspielungsreich verengten sich die Wände in Cornelia Brunns 
antinaturalistischem Bühnenbild.

Opera 010-089_D_SB.qxd  02.04.2009  10:51 Uhr  Seite 10    (text black Auszug)

Abbildung	1.11 E

Die Typografie für differenzie-
rendes Lesen kommt unter 
anderem in Lehrbüchern und 
wissenschaftlichen Werken 
zum Einsatz. 
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D Dekor

licher Alternative: Deko-Elemente – Dekorationselemente / Deko-Draht – Zierdraht / 
Deko-Kordel, Deko-Band – Schmuckkordel, Schmuckband / Deko-Nadeln – Perl-
kopfnadeln / Tischdeko – Tischschmuck, Tischdekoration

Hinweis (als Negativ-Beispiel): Die Tisch-Deko ist mit Deko-Chrysanthemen 
gefertigt. Deko-Nadeln halten die Deko-Bänder an der dekorativen Tischdecke, 
die zusätzlich mit Deko-Steinen bestreut ist. Als weiteres Deko-Element fasst 
Deko-Kordel die Tischdecke an den Ecken knotenartig zusammen.

Dekor
Unter dem Dekor versteht man im Allgemei-
nen die Verzierung eines Gegenstands bzw. 
den zusätzlich auf eine Sache aufgebrachten 
Schmuck. So ist das  Relief auf einem Terra-
kotta-Gefäß ebenso als Dekor zu bezeichnen, 
wie die Bemalung eines Keramikgefäßes oder 
das Muster eines Schmuckbands. Insofern 
ist der Begriff eng verwandt mit dem Begriff 

 Ornament. Allerdings wird hiermit meist die 
einzelne schmückende Form, mit Dekor dage-
gen die Gesamtheit des Schmucks eines Ge-
genstands bezeichnet. Die Grundform eines 
Dekors wird auch als  Motiv bezeichnet. 
  Keramik     Schmuckband     Terrakotta        

dekorativ
Der Begriff wird auch mit der Bedeutung „schmückend“ verwendet.

  Gestaltungsart, dekorative

dekorieren
Unter Dekorieren versteht man in der Floristik eine zwar schmückende, aber zu-
gleich den Charakter und die Bedeutung einer Sache verändernde Gestaltung. In 
diesem Sinn kann man z. B. von Tischdekoration sprechen, da aus einem her-
kömmlichen Tischmöbel mit Stoffen, Gedecken und Blumenschmuck eine Fest-
tafel wird. Eine Raumdekoration schafft jedoch allenfalls der Raumausstatter bzw. 
Dekorateur mit Farben, Tapeten, Zierleisten, Gardinenstoffen etc. Die Floristik 
kann einen Raum dagegen meist nur schmücken, schon wegen der im Vergleich 
zum Raum oft nur geringen Werkstückgrößen. 

 Schmücken bedeutet dagegen, eine Person oder eine Sache in ihrer Art, ihrem 
Aussehen, ihrer Stilistik zu betonen und zusätzlich zu verzieren.
Vergleiche dazu auch die Erläuterungen unter  Raumschmuck, floristischer und 

 Tischschmuck, floristischer.

Vasen mit Blatt-Dekor. Die einzelnen Blatt-
formen sind die Ornamente.
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D
Delfter Fayence
Eine Weichkeramikart, die oft wegen der weißen Grundfarbe der Glasur den tech-
nisch falschen Namen „Delfter Porzellan“ trägt.

  Fayence     Keramik     Porzellan     Weichkeramik        

Design
Unter Design (lat.: designare = bezeichnen, nachbilden) versteht man sowohl den 
Prozess der Gestaltung als auch die fertige Form- und Farbgebung einer Sache, 
z. B. den aus einem  Motiv bestehenden Schmuck eines Gegenstands. Jede 
Gestaltung ist letztlich als Design zu bezeichnen. 
Der Begriff wird seit etwa 50 Jahren immer häufiger verwendet (z. B. Webdesign, 
Genfood-Design). Für die Designentwicklung ausschlaggebende Kriterien richten 
sich sowohl nach der Funktion des Gegenstands als auch nach kulturellen, emotio-
nalen, ästhetischen und stilistischen Gesichtspunkten. Bei funktionalem Design 
steht die Funktion im Vordergrund. Mit entsprechenden Begriffsbildungen lässt 
sich auch von emotionalem, nostalgischem, modernem, futuristischem Design, 
Retro-Design usw. sprechen. Der Florist kann sich in diesem Sinn als Floral-Desig-
ner verstehen, seine Kreationen haben vom Werkstoff her ein Natur-Design.

  Ästhetik     Bauhaus     Stil

Diadem
Mit dem Begriff Diadem (griech.-lat.: Umgebundenes) ist ursprünglich eine Stirn-
binde gemeint, die zunächst aus Bändern, später aus Metall gefertigt wurde und 
schließlich zur Entwicklung von Kronen geführt hat.
Heute versteht man, im Gegensatz zum vollständigen  Kopfkranz, oft den halben 
Haarreif bzw. eine Halbkrone darunter, der bzw. die zuweilen frontal über der Stirn 
höher und damit prächtiger gestaltet ist. Vom bandartigen Ursprung her ist eine 
flache Form wichtig, wiederum im Gegensatz zum vollrunden Kopfkranz. 
Während ein Diadem früher ein Herrscherzeichen war, ist es heute lediglich 
Schmuckstück und wird vorrangig als  Brautschmuck getragen. Hier ist es in 
floristischer Ausführung gebräuchlich.

Dimension

  Formdimension     Formeigenschaft

Display
Unter einem Display (engl.: to display = zeigen, zur Schau stellen) versteht man 
Hilfsmittel, mit denen Ware werbe- und verkaufswirksam präsentiert werden kann. 
In der Regel sind vom Hersteller an den Einzelhandel mitgelieferte Verpackungen, 
besonders Großpackungen, z. B. aus Pappe und Kunststoff, damit gemeint, die 
die enthaltene Ware in attraktiver, kundenorientierter, zuweilen auch erläutern-
der Weise präsentieren. Solche Displays helfen, die Ware optimal darzustellen, sie 

Display
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Ausrüstung
Hardware  - Klettersteigset

Moderner BandfalldämpferSeilbremse

Der Bandfalldämpfer ist eine ziehharmonikaähnlich vernähte Bandschlinge 
mit einer Reißnaht, die im Sturzfall aufreißt. Bei ganz modernen Systemen 
kommt es zu einer progressiv ansteigenden Bremskraft, Kinder und leichte-
re Personen werden weicher aufgefangen als mit der klassischen Reibungs-
bremse. Die meisten Hersteller wechseln auf das Bandfalldämpfer-System, 
da Tests ergeben haben, dass die Reibungs- bzw. Seilbremse bei feuchtem 
Seil nicht ausreichend bremst. 

Sicherheit: Keine mit Bandschlingen 
oder Seilen selber gebauten Klettersteig-
sets verwenden, diese haben keine Rei-
bungsbremse oder Bandfalldämpfer. Der 
vernähte Bandfalldämpfer (Bild rechts: 
Mit geöffnetem Reißverschluss bei einer 
Kontrolle) ist der Reibungsbremse vor-
zuziehen.

Y- oder V-Bauart
Hinsichtlich der Art, wie die Karabiner nach der Klettersteigbremse mit 
dem Seil verbunden sind, lassen sich zwei Typen von Klettersteigsets un-
terscheiden. Die derzeit verwendete Y-Bauart, bei der von der Kletter-
steigbremse zwei Seile oder Bandschlingen weggehen (diese sieht aus wie 
ein Y) und die bereits historische und auch gefährliche V-Bauart, bei der 
in die Mitte eines Seilstückes die Klettersteigbremse gefädelt wird (diese 
sieht aus wie ein V).

Sicherheit: Nur noch Y-Systeme, keine V-Systeme verwenden. Das  
V-System ist veraltet und entspricht nicht der UIAA-Norm!

G

Achtung
Sicherheit!

Achtung
Sicherheit!

25www.alpinverlag .at

Bei der Y-Bauart werden beide Karabiner gleichzeitig ins Sicherungsseil ein-
gehängt, bei der V-Bauart abgesehen vom Umhängen bei der Verankerung 
nur ein Karabiner. In der Folge beziehen sich alle Angaben auf die 
Y-Bauart!

Praxistipp: Bewährt haben sich die Schlingen mit Gummizügen, diese 
passen die Distanz zum Stahlseil besser an und erleichtern das Handling. 

Die neueste Entwicklung ist die Klet-
tersteig-Klemme Skyturn von Sky-
lotec. Diese klemmt beim Sturz am 
Seil, wodurch lange Stürze der Ver-
gangenheit angehören sollten. Wie sich 
das Gerät in der Praxis bewährt kann 
man noch nicht sagen, der Verkaufs-
start ist erst für Mitte 2010 angesetzt. 

Sicherheit: Die ungefähre Lebensdauer eines Klettersteigsets reicht 
von einem Jahr bei wöchentlicher Verwendung bis zu sieben Jahren bei 
gelegentlicher Verwendung. 

Es sollte nach einem harten Sturz, nach Kontakt mit Säuren, bei beschädig-
tem Nahtbild  (sichtbaren Farbmarkierungen) und nach starker thermischer 
Belastung (entstandene Schmelzspuren z.B. durch Reibungshitze) getauscht 
werden. Auf keinen Fall ein mit Bandschlingen oder aus Seilen selbstgebautes 
Set verwenden; nassgewordene Bandfalldämpfer nach der Tour trocknen!

Sicherheit: Am Klettersteigset auf keinen Fall selber in irgendeiner Form 
Veränderungen vornehmen! Das Klettersteigset trocken lagern - feuchte 
Bandfalldämpfer können schimmeln (dann sehr hohes Sicherheitsrisiko)!  

Ausrüstung
Hardware - Klettersteigset

G

Y-Bauart: Genähter Band-
falldämpfer mit integrier-
ter Kurzfixierung.

Y-Bauart: Seilbremse-
Klettersteigset mit 
extra Bremsseil.

V-Bauart: Veraltetes 
Seil bremse-Set ohne 
extra Bremsseil.

Siehe
Praxis-Tipp

Achtung
Sicherheit!

Achtung
Sicherheit!

Klettersteigset mit Gum-
mizügen  an den Schlingen 
zu den Karabinern.

H  Abbildung	1.10 
Lexika und Nachschlagewerke sind Beispiele für 
die Typografie des konsultierenden Lesens.

Abbildung	1.9 H

Beim informierenden Lesen 
müssen in erster Linie Informa-
tionen vermittelt werden.
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1  Grundlagen der Gestaltung

Das	 inszenierende	 Lesen Die Typografie für 
inszenierendes Lesen bietet die Möglichkeit, 
kreativ zu sein und Ideen umzusetzen. Während 
bei den ersten vier Typografiekategorien Schrift 
und deren Lesbarkeit die Hauptrolle spielt, wird 
die Lesbarkeit bei der inszenierenden Typografie 
in den Hintergrund gestellt. Hier geht es darum, 
den Inhalt mit der Gestaltung zu unterstreichen 
oder zu steigern. Schrift wird als Bild bezie-
hungsweise als Gestaltungsmittel verwendet, der 
Grauwert, die Übersicht oder die Struktur spielen 
eine untergeordnete oder keine Rolle. 

F  Abbildung	1.12 

Schrift als Bild – 
durch unterschied-
liche Färbungen 
der einzelnen Zei-
chen entsteht das 
Element.

      El diseño va evolucionando y comienza la mezcla. Muchas veces traba-

ja con varias opciones a la vez y experimenta con versiones alternativas del mismo trabajo. 

Corta por aquí, pega por allá, manteniendo el diseño libre y abierto hasta el 

último momento. Afirma que realiza más de 30 versiones de un mismo trabajo, de las cuales 

muestra al cliente la mitad. Nuestro diseñador califica la actitud actual de enseñar una o 

dos propuestas de cómoda y conformista. Mostrar múltiples opciones le da una visión al 

cliente de cómo se ha llegado a esa conclusión y se le ofrece la seguridad de que

Imprime en blanco y negro todas las opciones y los pasos intermedios de todo su proceso de 

diseño. Luego los pone en la pared o en el suelo para analizarlos y observarlos. Verlos en blanco y 

negro le da una idea del equilibrio de colores y masas que tiene la mancha de la página. Imagina 

el color en las impresiones para posteriormente rescatarlo en la pantalla del ordenador. 

Creativo

La gran diferencia 
entre mi trabajo y el de otros 

diseñadores es que en el mío 
no hay sistema, no hay 

retícula.

Leo el artículo y miro 
las imágenes,escucho 
la música... Todo eso me va 
llevando en una dirección.

La falta de una metodología específica y la trasgresión de las normas básicas 
del diseño no significa que el trabajo de David Carson sea intelectualmente 
defectuoso o que sea  caótico. Su manera de trabajar es libre e intuitiva, 
sin el peso de una formación academicista. 
Esta fue la respuesta que Carson dio a la “pregunta del millón” en 
una entrevista a la revista española Visual: 
“¿Cuál es tu proceso de trabajo?” “La gran diferencia entre mi trabajo y el de otros diseñadores es que en el mío no hay sistema, no hay 
retícula. Para empezar, leo el artículo y después veo las imágenes o escucho 

la música (si es que lo que estoy haciendo tiene relación con ella), y todo 

eso me orienta en una dirección. La mayoría de las revistas y periódicos 

tienen un sistema rígido, probablemente por falta de tiempo. Hay una caja 

e imágenes que, independientemente del artículo, van siempre dentro de 

esa maqueta. En cambio, yo tengo delante las imágenes y, una vez leído el 

reportaje, me planteo qué emociones transmite y de 
qué manera las voy a expresar. 

Finalmente, junto todas esas ideas ya que tengo el ordenador para hacerlo. 

Creo que esta manera de hacer las cosas supone mucho más trabajo, ya que 

cada página es diferente, pero, a la vez, es más divertido, más interesante y, 

posiblemente, el diseño acabe siendo mucho más atractivo”.

  qué emociones transmite y de qué manera las voy a expresar.

Cuando Carson se sienta frente al ordenador comienza la catarsis creativa. Lo primero 

que hace es eliminar todas las guías de la pantalla, deja el do-

cumento totalmente vacío y empieza a montar el diseño con los elementos que cuenta 

para realizar su trabajo. 

“

“

“

“

no 

    se ha hecho “porque sí”. 

Beach Culture en progreso | 1991.

Foto Art Brewer

Carson está receptivo a cualquier eventualidad. Retoma 
las versiones impresas y, muchas veces, recorta elemen-
tos del papel, fotocopia algún detalle de las pruebas o 
fotografía la evolución que sigue el diseño en la pantalla 
del ordenador para incorporarlo posteriormente. También 
está atento a los errores; un fallo en la impresión puede 
ser rescatado para formar parte del diseño. No resuel-
ve rápidamente los diseños. Las primeras versiones le 
parecen demasiado fáciles. Llega un punto en el que el 
trabajo parece estar resuelto, pero continúa insistiendo 
en su viaje experimental, fuerza aún más su capacidad 
creativa hasta que llegue el momento en que siente que 
está concluido de verdad. Y sólo entonces lo da por

finalizado.

   ser rescatado para formar parte del diseño. No resuelve 
  rápidamente los diseños. Las primeras versiones le

    se ha hecho 

El proceso de diseño sigue abierto. 

Abbildung	1.13  H  E

Die Schriftkünstler Neville Brody und David Carson stehen 
bereits seit vielen Jahren für das Experimentieren mit 
Schrift. Hier sehen Sie Beispiele von David Carson.
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inicio de cualquier diseño, este surfista de espíritu libre irrumpe en el 

campo del diseño gráfico como un terremoto, optando por hacer exac-

tamente lo opuesto a lo establecido y logrando, sorprendentemente, 

unos resultados cargados de expresividad y armonía en la totalidad de 

su caos. 

Una nueva forma de entender la 
comunicación.

Nacido al inicio de los años cincuenta en Texas y establecido más tarde en Nueva York, no es hasta la edad de 26 años que Carson 

descubre el diseño gráfico. Graduado en Sociología y top ten mundial del surf, lo deja todo convencido que el diseño es su futuro. Esto 

ocurre en un Workshop de tres semanas en Suiza, donde conoce al diseñador Hans-Rudolph Lutz, que le influencia notablemente. Aunque la 

mayor influencia proviene de los viajes que hizo durante la infancia a través de America, Puerto Rico, y las Indias Occidentales.

Desde el 1982 hasta el 1987 trabajó de profesor en un Instituto cerca de San Diego mientras se encargaba de la revista 

Transworld Skateboarding, en la que como director de arte, volcó toda su eXpeRimentación con el diseño gráfico.

Su inmenso interés por el mundo del surf lo hace volver a la Costa Oeste, donde ayuda a lanzar la revista Beach Culture, en 

la cual desarrolla lo que hoy sigue siendo considerado por muchos parte de su mejor trabajo. Desafia los aspectos fundamentales del 

diseño y la comunicación gráfica sobretodo a través de la tipografía y la imagen.     Invade las páginas de fuentes tipográficas de diferentes estilos y tamaños, fotografías borrosas, escandalosos encuadres, texto casi ilegible que 

parece volar por la página, errores provocados…
 Los “diseñadores de púlpito” le diagnosticaron un breve futuro como diseñador y calificaron sus diseños de oportunistas e ilegibles, pero la 

profesión empieza a reconocer sus méritos; a pesar de que sólo se publicaron seis números antes del cierre de la revista Beach Culture, Carson 

fue galardonado con más de 100 premios de diseño y se situó en el punto de mira del sector, así como en los ojos de Marvin Jarret, el 

director de la revista “Ray Gun”,  que contrató a Carson como director de Arte de esta revista Americana de música alternativa en 1992.

Entre el 1992 y el 1995, con Carson contando con una plena libertad creativa como director de Arte, las subscripciones a la revista Ray Gun se 

triplificaron. Su manera de comunicar hizo que muchos de sus lectores se sintieran identificados, el público convirtió sus revistas en un objeto 
de culto.

Muchas de las principales entidades comerciales/compañías como 
Nike, Levis, Ray Ban, Pepsi Cola y Microsoft entre otras, vieron una oportunidad para aumentar las ventas entre el

 público joven y lo contrataron para diseñar numerosos anuncios tanto en prensa como en televisión.
Desde entonces David ha trabajado con  todo tipo de compañías y ha creado varios libros, 

entre ellos The End of Print (“El fin de la impresión”), es el libro de diseño gráfico con más ventas de la historia. 

Siempre ha sido fiel a su discurso comunicativo de diseñar para 

trasmitir emociones al lector; para él comunicar no es sólo informar,

 sino llegar a despertar una emoción en la persona que recibe el mensaje.

Comunicar no es 
solamente informar, 
es llegar a despertar una 
emoción en la persona 
que recibe el mensaje.”

 En un escenario don-

de las normas de los gloriosos 

años de la Bauhaus estaban a la 

orden del día y la retícula era la 

herrmiENta base para el

“ 
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1.3	 Reihenfolge	der	Gestaltung

Ein Druckerzeugnis setzt sich aus verschiedenen Komponenten 
zusammen. Schriftart und -größe, Satzbreiten, Zeilenabstände, 
die Bilder, grafische Objekte, die verwendeten Farben, weiße 
Flächen, die Raumaufteilung, der Satzspiegel, das Papierformat, 
all das sind Elemente, die ein Teil des Gesamtbildes sind und 
miteinander kombiniert noch mehr wirken können als einzeln. 

Bei all den Komponenten stehen viele Gestalter vor der Frage 
»Wo fange ich bloß an?« und versuchen dann, sich irgendwie an 
das Thema heranzutasten: »Ich hab da ein Bild, ah, Moment, da 
hab ich doch letztens eine ganz schöne Schrift gesehen, und das 
Blau passt doch ganz gut ...«. So läuft man leicht Gefahr, sich zu 
verzetteln und immer wieder von vorn zu beginnen, wenn das 
Ergebnis nicht zufriedenstellend ist.

Die	Reihenfolge	einhalten Eine klare Reihenfolge hilft, diese 
Gefahr zu umschiffen. Hauptregel ist hier, dass – speziell bei 
umfangreichen Objekten – von groß nach klein gestaltet wird. 
Die Gestaltung eines Druckerzeugnisses lässt sich gut mit dem 
Einrichten eines Zimmers vergleichen. Zuerst platziert man 
Schrank und Sofa, die größten Teile, die es im Zimmer unterzu-
bringen gilt. Anschließend wird der Sessel dazugestellt, dann der 
Sofatisch, der kleine Beistelltisch und der Rest an Kleinmöbeln. 
Was bei der Einrichtung so selbstverständlich erscheint, hat sich 
bei der Gestaltung ebenfalls bewährt. 

F  Abbildung	1.14
Die Regel, von groß nach klein 
zu gestalten, ist eine gute Hilfe, 
um einen Anfang zu finden.

Reihenfolge der Gestaltung 1.3 
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1  Grundlagen der Gestaltung

Zuerst legt man das Papierformat fest, was mit dem Zimmer zu 
vergleichen ist. Dann arbeitet man sich weiter vor bis zu den 
typografischen Details, was den Bildern an der Wand oder der 
Vase entspricht. Dadurch ergibt sich folgende Reihenfolge: 
1. Papierformat
2. Satzspiegel
3. Raumaufteilung/Gestaltungsraster
4. Farbe/Hintergrund (kann auch später erfolgen)
5. Platzierung der Bilder
6. Platzierung der Texte
7. schmückende Elemente
8. typografische Details wie Schriftgröße, Schriftart etc.

Abbildung	1.15  E

Im ersten Schritt legen wir das 
Format und den Satzspiegel 

fest, hier für eine Visitenkarte. 
Der Mindestabstand zwischen 

Text und Außenkante wird 
durch den inneren Rahmen 

definiert. 

Abbildung	1.16  E

Im zweiten Schritt bestimmen 
wir die Raumaufteilung. Bei der 
Visitenkarte gibt es lediglich ein 

paar Zeilen Text, der verteilt 
werden muss. Ein Gestaltungs-
raster ist deswegen nicht nötig.

      Mehr zu Satzspiegel  
und Gestaltungsraster  
erfahren Sie in Kapitel 2.
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Auf dem Weg
Yoga-Praxis Veronica Menges

Mohrenstraße 30 · 13056 Berlin
Telefon (030) 78 65 46 98
Fax (030) 98 76 54 32
(email) veronica@yoga.de
(web) www.veronica-yoga.de

Auf dem Weg
Yoga-Praxis Veronica Menges
Mohrenstraße 30 · 13056 Berlin
Telefon 030 78 65 46 98
Fax 030 98 76 54 32
email veronica@yoga.de
web www.veronica-yoga.de

F  Abbildung	1.17 
Nun folgen der Hintergrund 
und die Farbe, in diesem Fall 
eine farbige Hinterlegung inklu-
sive Firmenlogo.

F  Abbildung	1.18 

Jetzt wird der Text platziert, 
erst mal grob und ohne Aus-
zeichnung.

F  Abbildung	1.19 
Erst im letzten Schritt 
erfolgen die typografischen 
Auszeichnungen und eine 
Korrektur der Abstände.

Reihenfolge der Gestaltung 1.3 
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1  Grundlagen der Gestaltung

Konservativ	 oder	 ausgefallen? Je kon-
servativer das Druckerzeugnis (wobei die 
Bezeichnung konservativ in keiner Weise 
abwertend gemeint ist), desto eher sollte 
man sich an die oben beschriebene Rei-
henfolge halten. Gestaltet man beispiels-
weise Magazine oder Bücher, bei denen 
ein informierendes beziehungsweise linea-
res Lesen stattfindet, hilft die Reihenfolge 
der Gestaltung jedem Layouter, sich zum 
Ziel vorzuarbeiten. Wird nach originellen 

Visitenkarten verlangt oder einem Plakat zur Rave-Party, ist es 
manchmal aber auch sinnvoll, beispielsweise die Entscheidung 
für eine Schrift vorzuziehen. Auch für Werbemittel wie Anzei-
gen in Zeitschriften und Zeitungen gelten die Regeln von groß 
nach klein nur bedingt. Hier gilt: Wer die Regeln kennt, kann sie 
durchbrechen.

Kreativ	 sein,	 und	 dann? Eine gelungene Gestaltung ist vor 
allem von zwei Dingen abhängig: von guten Ideen und von guter 
Umsetzung. Und mit Umsetzung ist nicht das Beherrschen der 
Software gemeint, sondern die gestalterische Umsetzung der 
Idee. Denn eine gute Idee allein reicht nicht aus, sie muss dem 
Betrachter auch optimal präsentiert werden.

Die	Idee	und	ihre	Umsetzung Um kreativ zu sein, um Ideen 
zu haben und sie umzusetzen, müssen Layouter mehr sehen als 
die Betrachter. Wir, die wir für die Gestaltung verantwortlich 
sind, müssen auf eine andere Art und Weise sehen und sehen 
lernen, als wir das im Alltag tun.

Ist es Ihnen auch schon einmal passiert, dass Sie ein Freund 
auf etwas aufmerksam macht, an dem Sie einfach vorbeigelau-
fen sind? Häufig passiert es, dass Kinder in einer Wolke oder im 
Sand Figuren entdecken. Sie sehen sogar das Gespenst unter 
dem Bett oder die Hexe hinter der Tür. Als meine Tochter die 
Zahl 8 lesen konnte, hat sie mich bei jeder Autofahrt durch die 
Stadt auf sämtliche Achten aufmerksam gemacht – ich hätte nie 
gedacht, dass man bei kurzen Stadtfahrten an so vielen Ach-
ten vorbeikommt. Wenn Sie als Grafiker arbeiten, versuchen Sie, 
dieses »Mehr« zu sehen: 

TYPOSAURUS
+artgerechte buchstabenhaltungabcdefghijklmnopqrst

uvwxyz1234567890'?/
-&#‘}¦[|=:«×ÿæƒ£flÅ

1234567890
Å

1234567890
st¬¼ˇ

G  Abbildung	1.20 
Visitenkarte mal anders: Bei 
unkonventioneller Gestaltung 
ist es häufig sinnvoll, die 
Reihenfolge »von groß nach 
klein« abzuändern. 
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J   Laufen Sie mit offenen Augen durch die Welt. 
J  Verändern Sie die Perspektive.
J  Versuchen Sie, räumlich zu sehen.
J   Betrachten Sie einen Gegenstand, schließen Sie die Augen, 

und versuchen Sie, ihn zu beschreiben.

Kreativität fällt nicht vom Himmel. Das meiste ist harte Arbeit, 
Übung und Erfahrung. Und vielleicht noch ein bisschen Gespür 
für das Interessante. Denken wir an den Englischlehrer John 
Keating aus »Der Club der toten Dichter«. Er ließ alle Schüler 
auf das Lehrerpult steigen, um ihnen begreiflich zu machen, wie 
wichtig ein Wechsel der Perspektive ist.

Abbildung	1.21  G 

Das Spiel mit Schärfe und Unschärfe 
kann alltägliche Motive in spannende 

Bilder verwandeln. 

Abbildung	1.22  E 
Eine ungewöhnliche Perspektive 

kann ein Bild erstaunlich interessant 
werden lassen.

Reihenfolge der Gestaltung 1.3 
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1  Grundlagen der Gestaltung

1.4	 Die	erste	Grundregel:	Blickfang

So verschieden die Druckerzeugnisse sein können, letztlich 
haben wir doch immer nur ein Ziel: Wir wollen die ungeteilte 
Aufmerksamkeit des Lesers gewinnen – sei es für einen kurzen 
Moment mit einer Werbeanzeige, sei es für längere Zeit mit 
einem Artikel aus einem Magazin. 

Aufmerksamkeit	gewinnen Die Aufmerksamkeit des Betrach-
ters gewinnen wir, indem wir es schaffen, ihn mit einem Blick-
fang auf unser Druckerzeugnis zu lenken und ihm im zweiten 
Schritt mit dem Blickfang auch noch so viele Informationen 
zu liefern, dass er sofort weiß, worum es sich handelt. Denn 
wenn dem Blickfang keine – natürlich auch gelungen gestalteten 
– Informationen folgen, verlieren wir das Interesse des Lesers 
genauso schnell wieder, wie wir es gewonnen haben.

Abbildung	1.23  H  E

Speziell bei Plakaten besteht die gesamte 
Gestaltung häufig nur aus dem Blickfang.

Hier	geht’s	lang,	lieber	Leser
Zeigen Sie Entschlossenheit in 
Ihrer Gestaltung. Das hilft dem 
Leser bei der Orientierung und 
wirkt sicher und profes sionell.
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Professionell	und	entschlossen Der Grund, warum ein Blick-
fang eine solch wichtige Rolle spielt, ist leicht erklärt: In dem 
Moment, in dem wir unseren Blick einem Objekt zuwenden, 
suchen wir einen Punkt, an dem wir hängenbleiben können. 
Wer mit seiner Gestaltung für solch einen Punkt gesorgt und 
es zudem geschafft hat, diesen auch noch so zu gestalten, dass 
er stellvertretend für die Aussage des Druckerzeugnisses steht, 
hat seinen ersten Job erfolgreich erledigt. Im Optimalfall hat der 
Layouter den Blickfang so platziert, dass er in Verbindung zum 
Rest steht, da sich der Leser automatisch vom Blickfang aus zu 
den anderen Elementen weiter vorarbeiten möchte.

Zudem wirkt ein Blickfang entschlossen. Bei der Gestaltung 
von vielen Textelementen zeugt es von Entschlossenheit und 
in gewisser Weise auch von Mut, eines oder wenige der Ele-
mente groß und deutlich hervorzuheben, einen Blickfang zu set-
zen. Layouts, auf denen keines der Textelemente hervorsticht, 
wirken langweilig, durcheinander – und unentschlossen. Und 
das wiederum wirkt unprofessionell. Oder würden Sie sich von 
einem Arzt behandeln lassen, der Sie mit den Worten »hm, mal 
schaun, weiß ich jetzt auch nicht, also äh, Moment mal, wo fange 
ich denn an« untersucht? Wir bevorzugen eine klare Ansage, 
wir brauchen den Eindruck von Entschlossenheit und Klarheit, 
dann fühlen wir uns wohl. Somit beinhaltet die Entscheidung 
für einen Blickfang letztlich auch, Prioritäten zu setzen. Auf die 
Frage, was bei diesem Druckerzeugnis am wichtigsten ist und 
was auf den ersten Blick 
erkannt werden soll, muss 
man eine Antwort haben. 
Und zwangsläufig folgen 
danach erst die restlichen 
Elemente.

H  Abbildung	1.24 
Mit der Headline ist der Blick-
fang dieser Website klar 
gesetzt; die Bilder fügen sich 
ein und ergänzen die Aussage.

 Die erste Grundregel: Blickfang  1.4 
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1  Grundlagen der Gestaltung

Im Beispiel in Abbildung 1.25 sehen Sie die Anzeige eines 
Geschäfts für Kindermode. Im Original (links) ist nicht auf einen 
Blick zu sehen, worum es sich handelt. Es gibt keinen Blickfang. 
In der veränderten Variante (rechts) ist die Überschrift »Kinder- 
und Umstandsmode« der Blickfang. Von dort aus gelangt der 
Leser – ganz linear von oben nach unten – an die anderen Infor-
mationen mit absteigender Wichtigkeit.

Geeignete	 Blickfang-Objekte Bei einem Blickfang kann es 
sich um Bilder, einzelne Bildelemente, Texte oder um Gestal-
tungselemente wie geometrische Formen handeln. Auch die 
Farbe und Kontraste in jeglicher Form helfen, den Leser zu fan-
gen. Und alles beginnt mit einem ersten Blick.

Auch sogenannte Störer gelten als Blickfang. 
Als Störer wird ein Objekt bezeichnet, das 
seinem Namen alle Ehre macht: Es stört. Wer 
beispielsweise einen großen Hinweis zum 

Abbildung	1.25  G  E

Links das Original ohne Blickfang und zudem 
mit unruhigem Hintergrund, rechts die veränderte 
Fassung 

KINDER- 
UND
UMSTANDS
MODE
NEU &
SECOND
HAND

Smitis
Baumgartenstraße 1
64331 Weiterstadt

Mo, Di, Do, Fr, Sa
9.30–13.00 Uhr
Di & Do 
14.30–18.00 Uhr

Kindertragen
Manduca
Tragetücher
Babyschalen
Kindersitze  
Kinderwagen
Laufgitter
Reisebetten
Windeltorten
Namensketten
Spielzeug
und vieles mehr

Neue und gebrauchte Artikel 
zu günstigen Preisen!

www.smitis.de


