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Vorwort: Von Motten, Photonen und dem Mut zur Lücke
Herzlich willkommen. Wenn Sie dieses Buch in den Händen halten, haben Sie sich 
wahrscheinlich schon einmal gefragt, warum wir als Spezies so viel Geld dafür ausgeben, 
Metallkästen mit leuchtenden Halbleitern an Wände zu schrauben.

Die Antwort ist biologisch deprimierend simpel: Wir sind phototrop. Wenn es leuchtet, 
gucken wir hin. Das hat uns in der Steinzeit geholfen, nicht in dunkle Gruben zu fallen oder 
das wärmende Feuer zu finden. Heute hilft es uns, in einer visuell überladenen Innenstadt 
eine Apotheke von einem Burgerladen zu unterscheiden.

Doch zwischen der biologischen Notwendigkeit („Da ist Licht!“) und der professionellen 
Umsetzung („Dieses Logo repräsentiert eine globale Marke und darf bei Starkregen nicht 
flackern“) klafft eine Lücke, die so groß ist wie die thermische Ausdehnung einer zehn 
Meter langen Acrylfront im Hochsommer.

Das digitale Missverständnis

In der Welt der Grafikdesigner und Architekten existiert Licht oft nur als ein Regler in einer 
Software. Ein Klick, und das Logo strahlt in perfektem Weiß. In der physischen Realität – 
der Welt, in der wir uns bewegen – ist Licht jedoch eine chaotische Angelegenheit. 
Photonen prallen von unebenen Klinkerfassaden ab, brechen sich in Regentropfen und 
sterben den Hitzetod in schlecht belüfteten Aluminiumgehäusen.

Dieses Buch ist für die Menschen geschrieben, die an der vordersten Front dieser 
Kollision stehen:

• Werbetechniker, die aus einer flachen Vektordatei ein dreidimensionales Objekt 
bauen müssen, das Windstärken trotzt, die normalerweise kleine Autos umwerfen.

• Architekten, die Ästhetik bewahren wollen, ohne dass das Gebäude nachts wie 
eine schlecht beleuchtete Landebahn wirkt.

• Agenturen, die verstehen müssen, dass „Pantone 285 C“ nachts im Licht einer 
LED-Kette eine völlig neue physikalische Identität annimmt.

Warum dieses Buch?

Wir leben im Jahr 2026. Wir haben effizientere LEDs als je zuvor, wir haben smarte 
Steuerungen und CNC-Maschinen, die auf den Mikrometer genau fräsen. Aber wir haben 
immer noch Anlagen, die nach drei Monaten wie ein Aquarium aussehen, Schriften, die 
man aus 20 Metern nicht mehr lesen kann, und Genehmigungsverfahren, die an Kafka-
Romane erinnern.

Ich werde Ihnen in den folgenden Kapiteln nicht erklären, wie man ein Schild „hübsch“ 
macht. Das wissen Sie selbst. Ich werde Ihnen erklären, warum Ihr Gehirn bei Kontrasten 
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schummelt, wie man die Mathematik der Sichtbarkeit nutzt, um Kunden zu überzeugen, 
und wie man Technik so plant, dass man nachts schlafen kann, anstatt über Kurzschlüsse 
nachzudenken.

Wir werden über Photonen reden, über Statik, über die bürokratischen Abgründe der 
DACH-Region und darüber, warum die billigste LED am Ende immer die teuerste ist.

Lichtwerbung ist die Schnittstelle zwischen Physik und Psychologie. Es ist Zeit, dass wir 
sie auch so behandeln.

Lassen Sie uns das Licht einschalten. Aber bitte richtig dimensioniert.
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Der visuelle Beweis, wie Licht das Auge lenkt. Ein einziges, perfekt geplantes Lichtobjekt 
sticht aus dem Chaos heraus. 

Willkommen in der Welt der kontrollierten Photonen-Emission. Da Sie dieses Buch 
aufgeschlagen haben, gehören Sie wahrscheinlich zu der Gruppe von Menschen, die 
verstehen, dass ein Logo auf einem Bildschirm und ein Logo an einer Fassade zwei völlig 
unterschiedliche physikalische Zustände sind.

1. Warum Leuchtbuchstaben funktionieren (und warum 
Ihr Gehirn darauf reinfällt)
Stellen Sie sich vor, Sie sind ein früher Vorfahre der Menschheit in der Savanne. Es ist 
dunkel. In der Ferne leuchtet etwas. Ihr Gehirn sagt nicht: „Oh, eine interessante 
Lumineszenz-Erscheinung im Spektralbereich von 550 Nanometern.“ Ihr Gehirn schreit: 
„FEUER! ESSEN! SICHERHEIT!“ oder wahlweise „GROSSE AUGEN VON ETWAS, DAS 
MICH FRESSEN WILL!“.

Egal was es ist – Sie starren hin. Herzlichen Glückwunsch, Sie wurden gerade von der 
ersten Lichtwerbung der Geschichte akquiriert.
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1.1 Menschen sehen Licht – und ignorieren fast alles andere

Biologisch gesehen sind wir recht simple Maschinen. Unsere Augen sind darauf optimiert, 
Kontraste und Lichtquellen zu finden. In einer modernen Innenstadt, die visuell so 
überladen ist wie ein Wimmelbild auf Steroiden, filtert unser Thalamus (der Türsteher im 
Gehirn) etwa 99 % der Reize weg.

Was durchkommt?

1. Dinge, die sich bewegen.

2. Dinge, die unser Gesicht fressen könnten.

3. Lichtquellen.

Ein unbeleuchtetes Schild ist für das menschliche Gehirn nach Sonnenuntergang 
technisch gesehen nicht existent. Es ist dunkle Materie. Erst durch die gezielte Emission 
von Photonen zwingen wir das Gehirn des Passanten dazu, die Information „Hier gibt es 
Schuhe“ zu verarbeiten, während er eigentlich gerade darüber nachdenkt, ob er den Herd 
ausgeschaltet hat.

1.2 „Nur ein Schild“ ist nie nur ein Schild: Markenwirkung in freier 
Wildbahn

Wenn eine Werbeagentur ein Logo entwirft, passiert das meistens an einem 27-Zoll-
Monitor in einem klimatisierten Raum bei Latte Macchiato. Das Ergebnis ist eine 
Vektordatei.

In der „freien Wildbahn“ (also an einer Hauswand in Castrop-Rauxel) interagiert dieses 
Logo plötzlich mit:

• Direkter Sonneneinstrahlung (die Farben auswäscht).

• Regen (der Licht bricht und Reflexionen erzeugt).

• Taubendreck (der... nun ja, Taubendreck ist).

Ein Leuchtbuchstabe ist die physische Manifestation einer Marke. Wenn die Ausleuchtung 
fleckig ist oder ein Buchstabe flackert, liest das Gehirn nicht „Ein technischer Defekt am 
Netzteil der Serie XYZ“, sondern „Diese Firma hat ihr Leben nicht im Griff“. Ein schlecht 
geplantes Schild ist ein Anti-Marketing-Instrument.

1.3 Der Klassiker: Wenn es tagsüber gut aussieht und nachts wie ein 
Autounfall

Es gibt ein Phänomen, das ich gerne die „Vampir-Transformation“ nenne. Ein Logo in 
edlem Dunkelblau sieht auf einer weißen Fassade mittags um 12:00 Uhr fantastisch aus.
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Um 22:00 Uhr schalten Sie die Anlage ein. Das dunkle Acryl schluckt 90 % des Lichts. Um 
die nötige Helligkeit zu erreichen, knallen Sie die LED-Module rein, bis die 
Gehäusetemperatur die Kernschmelze vorbereitet. Das Ergebnis? Ein diffuser, bläulicher 
Matschfleck, den man aus 50 Metern Entfernung für ein defektes Solarium halten könnte.

Gute Lichtwerbung bedeutet, zwei Zustände gleichzeitig zu planen: Den passiven 
(Reflexion von Sonnenlicht) und den aktiven (Emission von LED-Licht). Wer das ignoriert, 
produziert teuren Elektronikschrott.

1.4 Sichtbarkeit ist Physik. Wirkung ist Psychologie. Beides ist messbar.

Wir werden in diesem Buch viel über Candela pro Quadratmeter (cd/m²) reden, aber 
auch über die Gestaltpsychologie.

• Physik: Wie viele Photonen kommen beim Betrachter an, bevor sie im Smog der 
Stadt untergehen?

• Psychologie: Erkennt das Auge die Form des Buchstabens „E“ noch, wenn die 
Serifen so hell leuchten, dass sie optisch verschmelzen (Überstrahlung)?

Wenn ein Autofahrer bei 50 km/h zwei Sekunden Zeit hat, Ihre Werbung zu erfassen, dann 
ist die Lesbarkeit keine Geschmacksfrage, sondern eine mathematische Notwendigkeit. 
Wir berechnen den Erfolg einer Anlage nicht in „Gefällt mir“, sondern in „Wurde rechtzeitig 
erkannt, ohne einen Auffahrunfall zu verursachen“.

1.5 Was Sie nach diesem Buch können, ohne so zu tun als hätten Sie es 
schon immer gewusst

Nach der Lektüre dieses Werks werden Sie:

1. Wissen, warum 6000 Kelvin Lichtfarbe meistens eine schlechte Idee sind (außer 
Sie verkaufen Eiswürfel).

2. Verstehen, dass der Betrachtungsabstand alles diktiert – wirklich alles.

3. Behördenmitarbeiter mit Fachbegriffen so weit in die Defensive drängen, dass sie 
den Genehmigungsstempel zücken, nur um ihre Ruhe zu haben.

4. Anlagen bauen, die auch nach fünf Wintern nicht aussehen, als hätten sie eine 
schwere Krankheit.

Sie werden vom „Schildermacher“ zum „Licht-Ingenieur mit Design-Verstand“. Und das ist 
genau die Positionierung, die dafür sorgt, dass Sie keine Rabatte mehr geben müssen, 
weil Ihre Kompetenz heller strahlt als eine schlecht gedimmte Frontleuchter-Anlage im 
Wohngebiet.
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Ein Blick hinter die Kulissen. Die physische Realität des "Schildes" in der Werkstatt.          
2. Leuchtbuchstaben: Eine kurze Einführung für 
Menschen, die keine Zeit haben
Willkommen im Schnelldurchlauf. Wenn Sie dieses Kapitel lesen, während Sie eigentlich 
schon auf dem Weg zum Kunden sind: Konzentrieren Sie sich. Wir klären jetzt die 
Grundlagen, damit Sie später nicht erklären müssen, warum das Logo Ihres Kunden wie 
ein glühender Klumpen Radioaktivität aussieht.

2.1 Was Leuchtbuchstaben sind (und was nicht)

Ein Leuchtbuchstabe ist im Grunde eine Miniatur-Architektur mit eingebautem 
Kraftwerk. Er besteht meist aus einem Korpus (dem „Zargen“), einer Front (dem 
„Spiegel“) und einer Lichtquelle (heute fast ausschließlich LEDs).

• Es ist kein Monitor: Ein Monitor hat Pixel. Ein Leuchtbuchstabe hat physikalische 
Grenzen, Kanten und Schattenwürfe.

• Es ist keine Lampe: Eine Lampe soll einen Raum erhellen. Ein Leuchtbuchstabe 
soll sich selbst erklären, ohne den Parkplatz gegenüber in Flutlicht zu tauchen.

• Es ist kein Aufkleber: Wenn Sie die dritte Dimension ignorieren, wird das Licht Sie 
bestrafen.
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2.2 Die drei großen Ziele: auffallen, lesbar sein, nicht peinlich wirken

In der Werbetechnik gibt es ein magisches Dreieck der Schande. Wenn Sie eines dieser 
Ziele vernachlässigen, rutscht das Projekt in die Peinlichkeit ab.

1. Auffallen: Das ist der einfache Teil. Machen Sie es hell, machen Sie es bunt. Aber: 
Wenn man nur sieht, dass da etwas leuchtet, aber nicht was, haben Sie eine 
Taschenlampe gebaut, keine Werbung.

2. Lesbar sein: Das ist der Teil, an dem die meisten scheitern. Lesbarkeit ist das 
Ergebnis aus Kontrast, Schriftart und der Abwesenheit von optischem Matsch 
(Überstrahlung).

3. Nicht peinlich wirken: Ein flackerndes „E“, ein sichtbares Kabelgewirr oder 
Buchstaben, die schief hängen, senden eine klare Botschaft: „Wir können uns keine 
Instandhaltung leisten.“

2.3 Betrachtungsabstand: Ihr Buchstabe ist zu klein. Ja, wirklich.

Es gibt eine physikalische Realität, die Kunden (und manche Architekten) gerne 
ignorieren: Das menschliche Auge hat eine begrenzte Auflösung. Wenn Ihr Kunde sagt: 
„20 cm Höhe reichen völlig aus“, und das Schild hängt in 15 Metern Höhe an einer 
Hauptstraße, dann ist das Schild für den Autofahrer faktisch unsichtbar.

Hier ist eine grobe Faustformel für die Mindestschrifthöhe (Versalhöhe) bei ruhendem 
Verkehr/Fußgängern:

Merksatz: Wenn der Betrachter sich bewegt (Auto), halbieren Sie die effektive Reichweite. 
Ein Autofahrer braucht Zeit, um das Objekt zu fixieren, das Wort zu lesen und zu 
verstehen, dass er eigentlich abbiegen wollte.

Betrachtungsabsta
nd

Empfohlene 
Mindesthöhe

Realität (wenn es wirken 
soll)

10 Meter 2 cm 10–15 cm

25 Meter 5 cm 20–30 cm

50 Meter 10 cm 40–60 cm

100 Meter 20 cm 80–120 cm
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2.4 Warum „heller“ nicht automatisch „besser“ ist

Stellen Sie sich vor, Sie versuchen, eine Botschaft mit einer Leuchtpistole zu schreiben. 
Das Problem bei zu viel Helligkeit ist die Überstrahlung (Irradiation).

Das Licht aus dem Buchstaben „frisst“ die Kontur auf. Ein eng laufendes „e“ wird bei zu 
viel Power zu einem leuchtenden Kreis. Wenn Sie die LEDs so dicht packen, dass man 
damit Fleisch braten könnte, wird die Anlage nachts unleserlich.

Gute Lichtwerbung ist wie ein guter Witz: Es kommt auf das Timing (die Platzierung) und 
die Dosierung an, nicht darauf, wie laut man schreit.

2.5 Der erste Schnelltest: Würde man es aus 30 Metern verstehen, wenn 
man müde ist?

Das ist mein Lieblings-Check für jedes Design. Setzen Sie die „Brille der Realität“ auf:

• Der Kunde ist müde.

• Es regnet.

• Die Windschutzscheibe ist leicht beschlagen.

• Das Radio spielt einen Song, den er mitsingt.

Wenn Ihr Entwurf in diesem Szenario (simuliert durch 50 % Deckkraft in Photoshop und 
einen ordentlichen Weichzeichner) nicht mehr als Wort erkennbar ist, taugt er nichts. 
Designen Sie nicht für den Designer, der mit der Nase am Bildschirm klebt. Designen Sie 
für den Typen, der mit 40 km/h vorbeifährt und eigentlich nach einer Apotheke sucht.
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