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Design Basics mit Nutzungsbedingungen  
für Händler & Medienschaffende



Die Wahrnehmung eines Unternehmens hängt von einer 
Vielzahl von Parametern ab. Neben dem eigentlichen Busi-
ness ist ein professionelles und international funktionierendes 
Erscheinungsbild das A und O für einen erfolgreichen Auf-
tritt am Markt.

Das Corporate Design kann als das Gesicht eines Unter-
nehmens verstanden werden. Es wird bewusst und unbewusst 
von Kunden und Geschäftspartnern wahrgenommen. Dieses 
»Gesicht« macht den ersten Eindruck, den man bekannter-
maßen kein zweites Mal machen kann.

»Man muss das Rad nicht immer wieder neu erfinden.« – die-
se Weisheit gilt auch für jedes Corporate Design. Dieser Sty-
leguide hilft, bereits erledigte Arbeit (nämlich die Festlegung 
eines durchgehenden Looks) nicht doppelt zu machen. Die 
dokumentierten Anwendungsregeln und Beispiele lassen sich 
problemlos auf neue Kanäle anwenden, so kann gleichzeitig 
das hohe grafische Niveau und die Durchgängigkeit der An-
wendung auf allen Medien, die das Corporate Design tragen, 
garantiert werden.

In diesem Styleguide finden sich Antworten auf gestalteri-
sche Fragen wie »Wie darf das HUNTER-Logo verwendet 
werden?«, »Welche Farben dürfen benutzt werden?« oder 
»Welche Schriften sind erlaubt?«. 

Anhand von genauen Angaben und Beispielen lässt sich das 
HUNTER-Corporate Design leicht nachvollziehen und auf 
neue Medien anwenden.
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1. Nutzungsbedingungen 

Nutzungsbedingungen zur Verwendung seitens des von der 

HUNTER Gruppe (nachfolgend „HUNTER“) gelieferten 

Datenmaterials in Form von Bild, Ton, Texten oder sonstiger 

Metadaten – gerichtet an Händler & Medienschaffende.

Dieser Leitfaden richtet sich an alle autorisierten Händler, die 
sowohl im Printbereich als auch digital für HUNTER-Produkte 
Promotion, Produktplatzierungen, Werbebanner sowie jedwe-
de andere Werbe- oder Verkaufsmaßnahme erstellen sowie an 
Medienschaffende zur unternehmensbezogenen Berichterstat-
tung. Wir möchten sicherstellen, dass die Marke HUNTER im 
Rahmen des vorgegebenen Corporate Designs eine einheitliche 
Außendarstellung erfährt. Diese Nutzungsbedingungen geben zu-
dem detaillierte Informationen zur Farbgebung und Verwendung 
des HUNTER-Logos sowie Informationen zur Verwendung des 
von HUNTER zur Verfügung gestellten Bild-, Text und/oder 
Metadatenmaterials.

1. 	 Annahme der Bedingung

Sie bestätigen und erklären Ihr Einverständnis mit den hier 
aufgeführten Bedingungen mit dem Download oder Erhalt von 
HUNTER- Datenmaterial auf anderem Wege.

2. 	 Grundvoraussetzung zur Nutzung des  

	 HUNTER-Datenmaterials

HUNTER-Bilddaten oder sonstige von HUNTER zur Ver-
fügung gestellte Daten dürfen ausschließlich in Zusammenhang 
mit dem Verkauf von durch HUNTER/DogSport vertriebenen 
Waren oder entsprechenden Werbe- oder Marketingmaßnahmen 
verwendet werden. Es handelt sich um ein einfaches, nicht exklu-

sives Nutzungsrecht, das seitens HUNTER jederzeit widerruflich 
ist. Alle Rechte verbleiben uneingeschränkt bei HUNTER, alle 
Materialien bleiben stets Eigentum von HUNTER. Eine Nut-
zung von HUNTER-Bilddaten oder sonstigen von HUNTER 
zur Verfügung gestellten Daten, außerhalb der oben  
beschriebenen Verwendungszwecke, ist ausdrücklich untersagt. 
Jedwede Veränderung der Bild-Metadaten (IPTC-Daten) ist 
untersagt. Eine Weitergabe des Datenmaterials an Dritte ist aus-
drücklich nicht zulässig.

Eine Entstellung oder Verfälschung des Logos, von zur Verfügung 
gestellten Daten oder sonstigen urheberrechtlich geschützten 
Werken von HUNTER durch Abzeichnen, Nachfotografieren, 
Fotocomposing oder sonstigen Veränderungen auf fotomecha-
nischem oder digitalem Wege ist nicht gestattet. Ausnahmen 
bedürfen der schriftlichen Zustimmung seitens HUNTER. 

3. 	 Qualitätsvorbehalt

HUNTER übernimmt grundsätzlich keine Garantie für die  
Qualität und Richtigkeit des Datenmaterials, sei es bei Bild-, 
Text- und/oder Metadatenmaterial.

4. 	 Verstöße gegen die Nutzungsbedingungen

Bei Verstößen gegen die Nutzungsbedingungen, behält sich 
HUNTER vor, das Nutzungsrecht jederzeit und ohne Angaben 
von Gründen zu entziehen. 

5. 	 Bildnachweis 

5.1 	Ausgestaltung des Bildnachweises

Grundsätzlich ist als Bildnachweis HUNTER als Rechteinhaber 
zu nennen: ©HUNTER International GmbH. Die verkürzte 
Variante ist als Alternative ebenfalls zulässig: ©HUNTER.  

Abb.1: Metadaten HUNTER-Bilddatenbank mit Bildnachweis bei 
»Fotograf« und »Copyright«

Fotografinnen oder Fotografen müssen neben dem oben auf-
geführten Copyright-Hinweis nicht genannt werden. Ausgenom-
men sind Bilder der Fotografin Chiara Doveri, bei diesen Bildern  
ist der Hinweis: Fotografin: Chiara Doveri Photography / 

©HUNTER zu nennen. Bei Onlineeinbindungen ist die For-
mulierung »Chiara Doveri Photography« zudem mit dem Link 
www.chiaradoveri.com zu versehen.  
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Die Information über die jeweilige Fotografin oder den  
Fotografen ist den Metadaten des entsprechenden Bildes in der  
HUNTER-Bilddatenbank unter »Fotograf« zu entnehmen. 
(Abb.1).
 

5.2 	Positionierung des Bildnachweises

Der Bildnachweis ist direkt an der Abbildung zu führen. Sofern 
dies den Gesamteindruck des Layouts erheblich stört, ist es aus-
reichend, einen Bildnachweis in einem Bildquellenverzeichnis 
oder Impressum am Anfang oder Ende eines Werkes oder einer 
Webseite zu führen. 
 
6. 	 Gesonderter Hinweis für Medienschaffende

Das zur Verfügung gestellte Datenmaterial darf im Rahmen der 
Berichterstattung über HUNTER in Medien honorarfrei genutzt 
werden. Sämtliche Bilder sind urheberrechtlich geschützt und 
dürfen ausschließlich in Zusammenhang mit einer Bericht-
erstattung über die Firma HUNTER oder zu Werbezwecken für 
die Firma HUNTER bzw. zur Bewerbung von HUNTER-Pro-
dukten genutzt werden. Das Nutzungsrecht der Bilder setzt eine 
entsprechende Angabe eines Quellnachweises voraus. Von jeder 
Print-Veröffentlichung ist der Firma HUNTER unaufgefordert 
ein Belegexemplar zu übersenden. Bei Nutzung der Bilder im 
Internet ist die entsprechende Internet-Adresse (URL) mitzutei-
len. Senden Sie das Belegexemplar bzw. den Link bitte an:

HUNTER International GmbH
Luise Jankowski
Mittelbreede 5
33719 Bielefeld
E-Mail-Adresse für den Versand des digitalen Beleges (PDF):
luise.jankowski@hunter.de 
 
7. 	 Schlussbestimmungen

Für diese Nutzungsbedingungen gilt das Recht der Bundesrepub-
lik Deutschland. Für sämtliche Streitigkeiten aus und im Zusam-
menhang mit diesen Nutzungsbedingungen wird als ausschließ-
licher Gerichtsstand Berlin vereinbart. Sollte eine Bestimmung 
dieser Nutzungsbedingungen ganz oder teilweise unwirksam sein, 
bleibt die Rechtswirksamkeit der übrigen Bestimmungen hiervon 
unberührt. 
 
Der aktuelle Styleguide ist in der HUNTER-Bilddatenbank zu 
finden: resource.hunter.de. 
 
Für die einheitliche Darstellung der Marke sind zudem stets die 

verbindlichen Vorgaben auf den folgenden Seiten zu beachten.
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2. Logo

Seriös, klassisch, zeitlos – so präsentiert sich das Corporate 
Design von HUNTER. In der immer unübersichtlicheren Welt 
der Haustierbranche positioniert sich HUNTER mit seinem Er-
scheinungsbild beständig und wiedererkennbar am Markt. 

Das Logo der Firma HUNTER existiert seit der Firmengrün-
dung im Jahr 1980 dank seines zeitlosen Designs nahezu unver-
ändert. Es besteht aus einem Signet, welches einen englischen 
Windhund in Form einer stilisierten Silhouette abbildet und 
dem HUNTER-Schriftzug. Die beiden Elemente werden von 
einem Rahmen eingefasst und so von der Umwelt abgegrenzt 
(Abb.1).

2.1. Verwendung des Logos

Es ist ausschließlich die Verwendung des Logos mit Wort-/Bild-

marke im Rahmen zulässig (Abb. 1). Eine Verwendung anderer 
Varianten ist grundsätzlich unzulässig und nur in absoluten 
Ausnahmenfällen erlaubt. Es bedarf dafür einer gesonderten und 
schriftlichen Freigabe seitens HUNTER. 

Das Logo sollte optimalerweise auf einem weißen oder anthrazit-
farbenen Hintergrund (Abb. 2) stehen und genügend »Freiraum« 
haben (siehe auch »2.5 Sicherheitsbereich«). 

Abb.1: Wort-/Bildmarke mit Rahmen

Abb.2: Als Alternative zu einem weißen Hintergrund kann das 
HUNTER-Logo auch auf einem anthrazitfarbenen Hintergrund 
platziert werden (siehe auch »3. Farben«) 
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2.2 Farb-Darstellung

Das Logo wird generell in Farbe verwendet (Abb.1). Es existieren 
Ausführungen für die Farbräume RGB (für die Darstellung auf 
jeglicher Art von elektronischen Displays), CMYK (für die Re-
produktion im Druckbereich, bspw. Offsetdruck) und Pantone 
(für Reproduktion mit Sonderfarben, bspw. bei Verpackungen 
oder Katalogen). Bei einer Reproduktion mit anderen Sonder-
farb-Systemen (z.B. RAL, HKS oder TPX) müssen individuell 
möglichst ähnliche Farb-Entsprechungen bestimmt werden – in 
der Regel ist der Farbraum bei anderen Systemen als Pantone 
aber nicht so differenziert.

Für Graustufen- und Monochrom-Reproduktion stehen zusätz-
liche Ausführungen des Logos zur Verfügung:

2.3 Graustufen-Darstellung

Für Fälle, in denen eine farbliche Reproduktion des Logos nicht 
möglich ist, kann auf eine Graustufen-Version zurückgegriffen 
werden (Abb.2).

2.4 Monochrom-Darstellung

Kann nur mit einer Druckfarbe gearbeitet werden, steht eine 
Monochrom-Version des Logos zur Verfügung  
(Abb.3). 

Abb.1: Positiv-Farb-Version

Abb.2: Positiv-Graustufen-Version

Abb.3: Positiv-Monochrom-Version
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2.5 Sicherheitsbereich

Bei der Verwendung des HUNTER-Logos ist darauf zu achten, 
dass das Logo immer genügend Freiraum hat. In diesem so-
genannten Sicherheitsbereich (siehe Abb.1) dürfen keine anderen 
Objekte eindringen (Abb.2 & 3). Der Sicherheitsbereich leitet 
sich aus der Höhe des Wortes »HUNTER« (Versal-Höhe = 1 u) 
ab. Dieser Wert wird als umlaufender Mindestabstand benutzt.

Der Sicherheitsbereich ist als minimaler Abstand zu sehen. Je 
größer der Abstand zwischen Logo und anderen Objekten ist, 
desto besser.

Abb.1: Sicherheitsbereich bei der regulären Logo-Version

1 u

1 u

1 u

1 u1 u

Abb.2: Unterschrittener Sicherheitsbereich. Zu wenig  
Abstand zwischen Logo und Text! 

HUNTER International GmbH 
Mittelbreede 5 
33719 Bielefeld
Deutschland 

Abb.3: Korrekt eingehaltener Sicherheitsbereich

HUNTER International GmbH 
Mittelbreede 5 
33719 Bielefeld
Deutschland 
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2.6 Verwendung des Logos auf unruhigen Fonds

Die eingerahmte Version des Logos ist relativ unempfindlich 
gegenüber dunklen oder unruhigen Hintergründen und kann so 
praktisch vor jedem Fond platziert werden.  
 
Im Falle eines Fotos eignet sich eine ruhige, ebenmäßige, ggf. un-
scharfe Bildpartie besser als ein detailüberladenes Motiv. Je höher 
der Kontrast zwischen Hintergrund und Logo, und je niedriger 
die Anzahl anderer Objekte in der Nähe des Logos, desto besser.
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2.7 Zuordnung der Logoformate

Die HUNTER-Bilddatenbank ermöglicht in der Regel den 
Zugriff auf die benötigten Logovarianten in den gängigen Farb-
modellen. Sofern Sie keinen Zugriff haben, können Sie sich an 
den Kundendienst wenden. Alle Logos sind als EPS gespeichert, 
so dass diese problemlos direkt in Layoutprogrammen wie InDe-
sign, Illustrator oder Photoshop importiert und ggf. weiterver-
arbeitet werden können (bspw. zur Erzeugung einer RGB-JPG 
Version).

CMYK 
(für Druck-Anwendungen / 4-farbig)
logo-Hunter-frame-pos-cmyk.eps

Graustufen
(für s/w Anwendungen)
logo-Hunter-frame-pos-gray.eps

Monochrom
(für einfarbige Anwendungen)
logo-Hunter-frame-pos-bw.eps

RGB 
(für Screen-Anwendungen)
logo-Hunter-frame-pos-rgb.eps

Pantone 
(Sonderfarbe)
logo-Hunter-frame-pos-spot.eps
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2.8 Nicht erlaubte Anwendung des Logos

Es gibt ein paar Dinge, die das Logo gar nicht mag. Jegliche 
Art der Verzerrung, Rotation oder Änderung der Form tut ihm 
weh! Um den Wiedererkennungswert zu wahren, sollte man sich 
vergewissern, dass das Logo stets in der richtigen Art angewendet 
wird. Beherzigt man die Ratschläge, so wird einem das Logo 
treuer Partner in den nächsten Jahren sein.

Bestandteile des Logos dürfen nicht modifiziert werden.

Das Logo darf nicht gezerrt werden.

Die Farben des Logos dürfen nicht geändert werden.

Die Schrift der Wortmarke darf nicht ersetzt werden.

Das Logo darf nicht angeschnitten werden.

Das Logo darf nicht verzerrt werden.

Das Logo darf nicht gedreht werden.

Die Deckkraft des Logos darf nicht verringert werden.
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3. Farben

Das HUNTER-Corporate Design benutzt primär zwei Farben: 
ein dunkles, dezentes Anthrazit und ein Signalweiß. Das für die 
Marke charakterische Dunkelgrün und Gelb taucht nur in dem 
HUNTER-Logo auf und wird nicht anderweitig für Vollflächen 
o.ä. benutzt.

LOGO FARBENBASISFARBEN AKZENTFARBE

Anthrazit

Pantone 
432c

CMYK
78/65/53/44

RGB
56/62/72

Hex 
383e48

RAL 
7016

Weiß

Pantone 

CMYK
0/0/0/4

RGB
244/244/244

Hex 
f4f4f4

RAL 
9003

Grün

Pantone 
350c

CMYK
100/80/100/0

RGB
24/70/44

Hex 
383e48

RAL 
6005

HKS 
61 K

TPG (TPX) 
TPG 19-6311

Gelb

Pantone 
120c

CMYK
0/100/60/0

RGB
255/227/125

Hex 
ffe37d

RAL 
1018

HKS 
1 K

TPG (TPX) 
TPG 13-0850

Orange

Pantone 
166c

CMYK
0/76/100/0

RGB
200/83/21

Hex 
ea580c

RAL 
2004

HKS 
8 K

 

Aufgrund von Abweichungen zwischen verschiedenen Farbmo-
dellen ist der angegebene Pantone-Ton als »Farb-Target« für alle 
anderen Farbmodelle zu benutzen. Alle weiteren angegebenen 
Farben stellen nur eine Näherung an den Pantone-Farbton dar, 
da sich Farben aus den verschiedenen Farbmodellen in der Regel 
nur begrenzt identisch abbilden lassen. Insbesondere RAL- und  

 
 
HKS-Farben bieten keine verlässliche Grundlage, da es hier 
je nach Farbhersteller Abweichungen im Farbton geben kann. 
Weiterhin ist zu beachten, dass es je nach verwendetem Druck-
material zu Farbabweichungen kommen kann. Ein Druck auf 
gestrichenem Papier wirkt wesentlich brillanter und kräftiger als 
auf ungestrichenem Papier.
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4. Typografie

Das HUNTER-Corporate Design benutzt mehrere Schriften. 
Für ein durchgängiges Erscheinungsbild ist es unerlässlich, dass 
für die Markenkommunikation ausschließlich diese Schriften 
verwendet werden. Sowohl Headline- als auch Copy-Fonts 
bieten aufgrund ihrer umfangreichen Schriftschnitte genügend 
gestalterischen Freiraum.

4.1 Primär-Schrift

Für Fließtexte und Überschriften wird die »Adobe Garamond 
Pro« benutzt. Der von Robert Slimbach für Adobe aufgesetzte 
Font »Adobe Garamond Pro« ist hervorragend ausgebaut und 
verfügt neben diverser Schriftschnitte über einen sehr umfang-
reichen Zeichensatz (inkl. Medieval-Ziffern, echten Kapitälchen, 
Ligaturen, etc.). Somit bildet dieser Font eine hervorragende 
Ausgangsposition für eingängige und eigenständige typografische 
Lösungen.

Die klassische, zeitlose Anmutung unterstreicht den Qualitätsan-
spruch und die Seriosität, die HUNTER mit seinem Corporate 
Design transportiert.

4.2 Zierschrift

Ergänzend zur »Adobe Garamond Pro« kann für Headlines, 
Störer o.ä. auch der Font »Maybe« eingesetzt werden. Mit ihrer 
schwungvollen Stimmung eignet sich diese Schrift sehr gut dafür,  
Grafiken aufzulockern. Der Font dient als Gestaltungselement 
und wird nur für einzelne Wörter verwendet. In der Headline 
sowie Subline lassen sich die Schriften »Maybe« und »Adobe 
Garamond Pro« sehr gut kombinieren. Der Font »Maybe« wird 
ausschließlich in gemischter Schreibweise verwendet, keinesfalls 
in Versalien.

MAYBEMaybe

Adobe Garamond Pro (Fließtexte und Headlines)

Regular: 	             The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Italic:  	                The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Caps:                  The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Semibold:           The quick brown fox jumps over the lazy dog. 

Semibold Italic:  The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Caps:  	                The quick brown fox jumps over the lazy dog. 

Bold:          	         The quick brown fox jumps over the lazy dog. 

Bold Italic:  	       The quick brown fox jumps over the lazy dog.

Aufgrund von Lizenzbeschränkungen können wir leider 

keine Schriftarten zur Verfügung stellen. Die verwendeten 

Schriftarten sind allerdings problemlos erhältlich.

Fox The quick brown fox jumps over the lazy dog.
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Das Halsband CANNES ist  
»Made in Germany«.

5. Textformatierung

Neben den rein designspezifischen Regeln gibt es weitere Mittel 
zur Erzielung eines möglichst konsistenten Corporate Designs. 
Dazu gehört unter anderem die durchgängige Formatierung von 
Texten und Nummern.

5.1 Schreibweise »HUNTER«

Außer der Schreibweise von HUNTER im Logo wird der 
Firmenname »HUNTER« in Überschriften und Fließtexten in 
Versalien gesetzt. Bei Schreibschriften/Zierschriften wird die ge-
mischte Schreibweise verwendet (»Hunter«). »HUNTER« wird 
nicht in einem Zeilenumbruch getrennt.

5.2 Fließtexte

Fließtexte werden in der »Adobe Garamond Pro« in dem 
Schriftschnitt »Regular« gesetzt. Hervorhebungen werden in der 
»Adobe Garamond Pro Semibold«, »Adobe Garamond Pro Bold« 
oder »Adobe Garamond Pro Regular Italic« ausgezeichnet. 

5.3 Produktnamen im Fließtext

Produktnamen werden im Fließtext in Versalien gesetzt und 
nicht zusätzlich ausgezeichnet (weder kursiv noch halbfett).

Die Firma HUNTER steht für 
innovative Produkte.

»Gute Qualität bleibt in  
Erinnerung – und wir möchten  
Erinnerungsstücke schaffen.« 
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Durch
wahl

Intern
atio

nale Vorw
ahl

Vorw
ahl

fon	 +49 (0) 0521 16399-500
fax	 +49 (0) 0521 16399-555
mobil	 +49 (0) 177 1234567

mail	 info@hunter.de

Firm
ennummer5.4 Telefonnummern

Telefon-, Fax- und Mobilnummern werden immer mit der 
internationalen Vorwahl abgebildet (+49). Die Stadtvorwahl 
und die Hauptnummer wird mit einem einfachen Leerzeichen 
getrennt. Die Durchwahl wird mit einem einfachen Bindestrich 
angehängt.
Das Wort »Telefon« wird mit einem kleingeschriebenen, kursiven 
»fon« abgekürzt, für »Fax« wird ein kleingeschriebenes, kursives 
»fax« verwendet und Mobilnummern wird ein kleingeschriebe-
nes, kursives »mobil« vorangestellt. 

5.5 Emailadressen

Emailadressen, die beispielsweise auf Visitenkarten angegeben 
werden, wird ein kleingeschriebenes, kursives »mail« vorange-
stellt.

5.6 Anführungszeichen

Bei der Verwendung von Anführungszeichen wird auf die Nut-
zung der klassischen deutschen Satzzeichen verzichtet.

Für Anführungszeichen werden die nach innen gewendeten 
französischen Anführungszeichen »Chevrons« (oder auch »Möw-
chen«) genutzt.

Tastaturkürzel: 

Windows: ALT + 0187 (») und ALT + 0171 («)

Mac: Option + Shift + Q (») und Option + Q («)

„klassische Anführungszeichen“

«französische Anführungszeichen»

»französische Anführungszeichen«
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6. Bildsprache

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Wie »fühlt« sich  
HUNTER an, wie sieht die Bildsprache der Marke aus? 
HUNTER präsentiert sich primär über Fotografien, daher ist 
es äußerst wichtig, eine hohe Kontinuität und Stringenz in der 
Anmutung der Fotografie zu gewährleisten. So wird die Wieder-
erkennbarkeit der Marke HUNTER weiter verstärkt. 

Generell sollte ausschließlich eigenproduziertes Material verwen-
det werden. Lizenzmaterial birgt die große Gefahr, dass es auch 
schon durch den Wettbewerb benutzt wurde oder in Zukunft 
eingesetzt wird.

Die Bildwelt von HUNTER lässt sich in fünf Bereiche unter-
gliedern:

6.1 Produktfotografie

Für die Darstellung von Produkten in Print und Online wird 
eine klare Darstellung gewählt. Die Produkte werden auf weißem 
Untergrund mit hoher Tiefenschärfe reproduziert und anschlie-
ßend freigestellt, so dass das Objekt keine Schatten mehr auf den 
Untergrund wirft.
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6.2 Stillfotografie Produkte

Zusätzlich zum Produktbild wird von ausgewählten 
Artikelgruppen ein »Still« erstellt. Hierbei werden nach Möglich-
keit alle erhältlichen Farben des Artikels zusammengestellt und 
harmonisch arrangiert. 

Die Objekte stehen in einem reinweißen Umfeld und spiegeln 
sich leicht auf dem glatten Untergrund. 

6.3 Imagefotografie Tiere und Produkte

Zur Veranschaulichung von Produkten für Print und Online 
werden HUNTER-Produkte zusammen mit Hunden bzw. Kat-
zen (je nach Bestimmung des Produktes) in Szene gesetzt.

Die Tiere stehen in einem reinweißen Umfeld und werfen dabei 
einen leichten, neutralen Schatten auf den matten Untergrund. 

Werden Halsbänder gezeigt, so sollte das Tier über ein mög-
lichst kurzes, glattes Fell verfügen, so dass das Produkt möglichst 
wenig verdeckt wird. Das Motiv sollte nicht angeschnitten sein, 
auch der Schatten sollte »komplett« sein, um eine möglichst freie 
Positionierung des Motivs gewährleisten zu können.

Styleguide Version 10/2021 | 17



6.4 »Live« Fotografie

Neben der Produkt- und Imagefotografie gibt es noch die  
Livefotografie. 

Folgendes ist dabei zu beachten:
•	Die Aufnahme darf nicht gestellt wirken, Personen sollten 

nicht direkt in die Kamera schauen, das Hauptaugenmerk liegt 
auf dem Tier

•	Die Personen sollten modern oder zeitlos gekleidet sein und 
mit Natürlichkeit sowie Authentizität sympatisch wirken

•	Das Tier sollte ein HUNTER-Produkt oder gar nichts tragen 
(um das Bild u.U. problemlos in einem anderen Kontext 
nutzen zu können)

•	Ungewöhnliche Perspektiven und Situationen sind erwünscht, 
um die Besonderheit der Produkte, die Freude für Mensch und 
Tier etc. herauszustellen

•	Making of / Behind the scenes-Aufnahmen (Foto/Video) sind 
erwünscht und können vielseitig eingesetzt werden
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6.5 Illustrationen

Illustrationen werden speziell für erklärungsbedürftige Produkte 
(z.B. Geschirre, Hundebekleidung, Schritt-für-Schritt-Anlei-
tung) benutzt. 

Die Illustrationen sollten immer aus einer Hand kommen, um 
den Wiedererkennungswert zu gewährleisten.
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7. Corporate Design Anwendung

Das HUNTER-Corporate Design lässt sich leicht reproduzieren. 
Die Basisparameter Logo, Farben, Typografie und Bildsprache 
bilden eine solide Grundlage für die einfache Gestaltung von 
Corporate Design-Konformen Anwendungen.

#myHUNTERHUNTER International GmbH | Mittelbreede 5 | 33719 Bielefeld
fon +49 (0) 521 16399-500 | info@hunter.de | www.hunter.de

H
C

21
02

42
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Hunter International GmbH  ·  Grester Straße 4  ·  33818 Leopoldshöhe  ·  Deutschland
tel:  +49 5202 91060  ·  fax:  +49 5205 15333  ·  info@hunter.de  ·  www.hunter.de

Geschäftsführer: Rolf Trautwein  ·  Handelsregistereintrag: Amtsgericht Lemgo HRB 3231

Hunter International GmbH  ·  Grester Straße 4  ·  D-33818 Leopoldshöhe

Hunter GmbH
N. Trautwein
Grester Straße 4

33818 Leopoldshöhe

Briefbogen »Hunter«

Sehr geehrte Frau Trautwein,

Bitte nicht wundern – so schön könnte Ihr Briefbogen aussehen. Schlicht und edel, ohne jeglichen Schnickschnack, aber immer 
wieder schön anzusehen. Endlich ein Dokument, daß dem hohen Anspruch Ihrer Firma entspricht. Und alles ohne aufgerasterte 
Logos oder einfallsloser, grober Typografie. Trotzdem kann so ein ansehnliches Schriftstück sehr praktisch sein. 
Der eigentliche Briefbogen wird »nackt« gedruckt, d.h. im Offsetdruck wird nur das Logo und die Falzmarken gedruckt, alles 
weitere wie der Absender, das Anschreiben oder der Ansprechpartner wird per Laser eingedruckt. So kann man mit ein und dem 
selben Basisdokument Anschreiben verfassen (1. Seite und Folgeblatt), Rechnungen schreiben oder beispielsweise einen Vertrag 
erstellen. Ein entsprechendes Template sorgt dafür, daß alles an der richtigen Stelle steht und das Rad nicht jedesmal neu erfunden 
werden muss. Dank dieses Systems kann der Briefbogen einmalig kostengünstig in einer hohen Auflage produziert werden, schließ-
lich ist ein Umzug oder die Änderung eines Handelsregistereintrages jederzeit änderbar, da nicht fest eingedruckt.

Als Material empfehlen wir das laserdruckertaugliche »Munken Premium Cream 1,5« von Igepa, welches sich durch seine ange-
nehme Haptik und seinen leichten Cremeton auszeichnet (ja, Sie halten es gerade in Ihrer Hand). Als besonderes Schmankerl stel-
len wir uns vor, das Logo mit einem Glanzlack zu veredeln, um es so besonders hervorzuheben. Den Effekt haben wir auf diesem 
Schriftstück mit etwas Folie simuliert.

Auch organisatorisch haben wir Ihren jetzigen Briefbogen überdacht, mit dem Ergebnis, ein wesentlich übersichtlicheres 
Dokument zu erhalten. Alle wichtigen Angaben wie Ansprechpartner, Datum, Seitennummer oder Rechnungsangaben finden sich 
oben rechts. Die Firmenadresse ist an den Fuß des Briefbogens gewandert, für ein normales Anschreiben irrelevante Angaben wie 
beispielsweise die Bankverbindung sind verschwunden und werden nur dann eingedruckt, wenn sie wirklich benötigt werden (siehe 
Rechnungsbeispiel). So erhalten Sie ein wesentlich übersichtlicheres und besser strukturiertes Dokument. In Anbetracht der weni-
gen verwendeten Mittel ein gewaltiger Schritt gegenüber der jetzigen Korrespondenz.

Stellt sich nur noch die Frage nach dem Einsatzgebiet. Aufgrund des hohen Papieraufkommens im normalen Geschäftsbetrieb ist 
das vorgestellte Dokument für Lieferscheine oder Rechnungen wahrscheinlich zu aufwendig. Aber für die Bereiche, in denen es auf 
einen professionellen ersten Eindruck ankommt, ist dieser Entwurf prädestiniert – bspw. für wichtige Anschreiben, Werbeaktionen 
oder Verträge. Aber auch die zuvor genannten »Massendrucksachen« können gut aussehen, eine Anpassung des Rechnungs-
Templates an das neue Design kann schon Wunder wirken.

Alles in allem hoffen wir, daß wir mit dem vorliegenden Entwurf Ihr Interesse an einer schöneren Firmenkorrespondenz geweckt haben.

Mit freundlichen Grüßen,

N. Bünemann

Ihr Ansprechpartern:
B. Lindtext 
Tel: +49 5202 9106-99
blindtext@hunter.de

Leopoldshöhe, 16. 3. 2007
Seite 1/2
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Briefbogen »Hunter« Leopoldshöhe, 16. 3. 2007 Seite 2/2

Hier sehen Sie ein Beispiel für eine Folgeseite des Briefbogens. Schön, daß Sie neugierig reinschauen, obwohl hier ja eigentlich 
noch gar kein richtiger Text steht, sondern nur der sogenannte Blindtext. Der aber soll Ihnen diesmal mehr Spaß machen als das 
„Eiriseididum“ oder das „Kisuaheli omryx nomryx“ oder dieses „Iam quanto minoris constat haec felicitas accessio!“ oder „In gen-
eral, bodytypes are measured in the typographical point size“. Dieser Blindtext will Ihnen nämlich dreierlei sagen: 
Erstens will er den Texter entschuldigen – tut uns leid, aber es war einfach unmöglich, das Ding gestern nacht noch exakt auf 
Länge runterzuschreiben. Das Briefing, Sie wissen schon. Schwieriges Thema. Und die Freundin ist krank, und der Freund wollte 
unbedingt in diesen neuen Film. Also sorry. Ja, und zweitens haben wir Sie bis hierhin zum Lesen gebracht und wollen damit 
belegen, daß nicht alle Marktforscher und Kaffeesatzleser recht haben, die sagen, daß unser armer Freund Otto Normalverbraucher 
und seine häßliche Schwester Lieschen Müller maximal Null Komma gar kein Interesse haben für Texte.

Drittens sollten wir für ein paar Zeilen abschweifen und uns dem Gegenstand unserer Bemühungen zuwenden. Was heißt über-
haupt Blindtext? Macht er blind, und wenn ja, wen? Die Grafiker und Typografen, die solange blind in die Tasten hauen, bis ein 
Schreiber die Zeilen mit Sinn füllt? Ich denke, das Wörtchen will uns ja auch nur warnend darauf hinweisen, daß viel zu oft nach 
dem Motto „Augen zu und durch“ verfahren wird bei der verantwortungsvollen Aufgabe, Grauwert zu verteilen.
Ja sapperlot, sagen Sie jetzt vielleicht (wenn der Layouter den Text bis hierhin aus formalen Gründen noch nicht abgeschnitten 
hat), man soll doch in einem Layout nur sehen können, wie das Schriftbild überhaupt aussieht: Welche Schrift haben wir denn, in 
welcher Größe, wie sind die Buchstabenabstände und so weiter (Form follows function?).

Trotzdem: Vielleicht ist ja die aktuelle, zeitgeistige und allgemeine Mißachtung interessanter, unterhaltsamer und ausschweifender 
Betrachtungen genau darin zu suchen, daß sie präsentiert wird erst mal in Form von Blindtext, also Blödsinnstext. (Siehe oben.) 
Und wie sollen Sie, der geneigte Kunde, denn ahnen, wie spannend das später sein könnte. Stellen Sie sich mal vor, hier würde nix 
stehen. Nichts über Ihr Produkt, nichts über Ihre Leistungen, nichts über Ihren Service, nichts über Ihre tollen Leute. Nichts über 
Ihr Angebot, nichts über Ihren Stolz, nichts über Ihr Engagement, nichts über Ihren Optimismus. Wäre doch schade, oder?
Für den Fall, daß Sie jetzt der Meinung sind, es gäbe über Ihre Sache ja gar nicht so viel zu sagen, gibt es diese alte Werberegel als 
Trost und Ansporn: Wenn Sie wirklich nichts zu sagen haben, dann sagen Sie das wenigstens lustig.

Schön, daß Sie neugierig reinschauen, obwohl hier ja eigentlich noch gar kein richtiger Text steht, sondern nur der sogenannte 
Blindtext. Der aber soll Ihnen diesmal mehr Spaß machen als das „Eiriseididum“ oder das „Kisuaheli omryx nomryx“ oder dieses 
„Iam quanto minoris constat haec felicitas accessio!“ oder „In general, bodytypes are measured in the typographical point size“. 
Dieser Blindtext will Ihnen nämlich dreierlei sagen: 
Erstens will er den Texter entschuldigen – tut uns leid, aber es war einfach unmöglich, das Ding gestern nacht noch exakt auf 
Länge runterzuschreiben. Das Briefing, Sie wissen schon. Schwieriges Thema. Und die Freundin ist krank, und der Freund wollte 
unbedingt in diesen neuen Film. Also sorry. Ja, und zweitens haben wir Sie bis hierhin zum Lesen gebracht und wollen damit 
belegen, daß nicht alle Marktforscher und Kaffeesatzleser recht haben, die sagen, daß unser armer Freund Otto Normalverbraucher 
und seine häßliche Schwester Lieschen Müller maximal Null Komma gar kein Interesse haben für Texte.

Trotzdem: Vielleicht ist ja die aktuelle, zeitgeistige und allgemeine Mißachtung interessanter, unterhaltsamer und ausschweifender 
Betrachtungen genau darin zu suchen, daß sie präsentiert wird erst mal in Form von Blindtext, also Blödsinnstext. (Siehe oben.) 
Und wie sollen Sie, der geneigte Kunde, denn ahnen, wie spannend das später sein könnte. Stellen Sie sich mal vor, hier würde nix 
stehen. Nichts über Ihr Produkt, nichts über Ihre Leistungen, nichts über Ihren Service, nichts über Ihre tollen Leute. Nichts über 
Ihr Angebot, nichts über Ihren Stolz, nichts über Ihr Engagement, nichts über Ihren Optimismus. Wäre doch schade, oder?
Für den Fall, daß Sie jetzt der Meinung sind, es gäbe über Ihre Sache ja gar nicht so viel zu sagen, gibt es diese alte Werberegel als 
Trost und Ansporn: Wenn Sie wirklich nichts zu sagen haben, dann sagen Sie das wenigstens lustig.

Mit freundlichen Grüßen,

B. Lindtext
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7.1 Webbanner, Print-Anzeigen, Flyer

Für Webbanner, Print-Anzeigen, Flyer darf ausschließlich das 
von HUNTER gelieferte Bildmaterial verwendet werden und 
dies nur in Verbindung mit dem HUNTER-Logo. Bitte be-
achten Sie zudem, dass das HUNTER-Bildmaterial und das 
HUNTER-Logo ausschließlich in Verbindung mit dem Fach-
händlerlogo bzw. dem Fachhändlernamen erscheinen darf. In 
Anzeigen sollte das HUNTER-Logo der Größe des Fachhänd-
ler-Logos entsprechen. Ausnahmen bedürfen der schriftlichen 
Zustimmung seitens HUNTER. In Überschriften und/oder 
Fließtexten darf auschließlich die Schriftart »Adobe Garamond 
Pro« oder alternativ die Schriftart »Times New Roman« verwen-
det werden. Ergänzend zur »Adobe Garamond Pro« kann auch 
der Font »Maybe« eingesetzt werden. Der Font »Maybe« wird 
ausschließlich in gemischter Schreibweise verwendet, keinesfalls 
in Versalien.

Für Banner, Anzeigen, Flyer etc. stehen zwei  
Gestaltungsvarianten zur Verfügung:
1. Vollflächige Gestaltung (Abb.1): 
Es wird für das Layout ein einziges vollflächiges  
Motiv verwendet.
•	 Ein vollflächiges Motiv
•	 HUNTER-Logo
•	 Logo des Fachhändlers
•	 Claim / Thema / Überschrift /ggf. kurzer Text

2. Kachel-Gestaltung (Abb.2): 
Oftmals muss mehr als nur ein Motiv in ein Layout eingebun-
den werden. In diesem Fall bietet es sich an, den zur Verfügung 
stehenden Raum mit etwas versetzten Kacheln aufzubauen.
•	 2-4 Bildmotive
•	 1-2 farbige Kacheln
•	 HUNTER-Logo
•	 Logo des Fachhändlers
•	 Claim / Thema / Überschrift /ggf. kurzer Text

Der grafische Aufbau sollte dem Datenformat angemessen  
gewählt werden. Grundsätzlich gilt:

•	 Zwischen den Kacheln müssen weiße Abstände bleiben
•	 Für eine der Kacheln sollte immer das HUNTER-Anthrazit 

verwendet werden.
•	 Für eine weitere Kachel darf eine zum Bildinhalt passende 

Farbe genutzt werden.
•	 Weniger ist mehr. Die Bilder sollten zusammen passen und 

einen aufgeräumten, übersichtlichen und harmonischen 
Eindruck machen.

•	 Der Aufbau sollte nicht mit Textinhalten überladen werden. 

Alle Banner und Anzeigen müssen vor der Veröffentlichung 

dem HUNTER Marketing-Team zur Prüfung und Freigabe 

vorgelegt werden. Kontakt: marketing@hunter.de

Bitte beachten Sie auch die Anwendungsvorgaben anhand 

einiger Standardformate auf den folgenden Seiten:
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Abb.2: Kachel-GestaltungAbb.1: Vollflächige Gestaltung

Logo 
Fachhändler

Teaser
Headline 2

Logo 
Fachhändler

Teaser
Headline 2

Logo 
Fachhändler

Teaser
im Bild
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Headline
Thema/Artikel/Aktion

Teaser
im Bild

210 x 120 mm

104 x 77 mm 104 x 77 mm

132 x 96 mm76 x 96 mm

Abstände: 2 mm (Weißraum)

Teaser: Im unteren linken Bereich.  
Schriftschnitt: Kombination aus »Maybe« und  
»Adobe Garamond Pro Semibold«

Farbe der Kachel: HUNTER Anthrazit 
(siehe 3. Farben).

Headline Zentriert unter dem Logo
Schriftschnitt: »Adobe Garamond Pro Semibold« 
Schriftgröße: An Kachel und Inhalt angepasst.

HUNTER-Logo: Zentriert im Farbfeld,  
überlagert das Farbfeld nach oben hinaus etwa im 
»Goldenen Schnitt«. Breite des Logos: 48 mm.

Info-Kachel: Raum für weitere ergänzende 
Inhalte wie Fließtexte oder Highlights. Schrift-
schnitt: »Adobe Garamond Pro« – Schriftgröße: 
An Kachel und Inhalt angepasst.

Farbe der Kachel: Frei wählbar. Die Far-
be sollte passend zum Bildcontent gewählt 
werden und eher eine gedeckte Farbe sein.

7.2. Anwendung auf DIN A4 (Hochformat)

Richten Sie sich beim Aufbau Ihres DIN A4-Dokumentes nach 
den auf dieser Seite aufgeführten Vorgaben und Anwendungsbei-
spielen.
 
Legen Sie Ihre Druckdokumente grundsätzlich immer, wenn 
nicht anders vorgegeben, nach folgenden Vorgaben an:
•	 Beschnittzugabe: 3 mm
•	 Sicherheitsabstand umlaufend zum Rand: 6 mm
•	 Lücken (Weißraumtrennung) zwischen den Kacheln: 2 mm
•	 Grundsätzlich sind die roten Felder mit vollflächigem Bild-

material (Live-Bilder) zu füllen. Das rote Feld 104 x 77 mm 
darf alternativ auch mit einem freigestellten Imagebild oder 
Still belegt werden (siehe Beispiel). 
 
Achten Sie darauf, dass die Bilder ein Thema umreißen, auf-
einander abgestimmt sind und eine Bildsprache sprechen.

Logo des Fachhändlers: Sollte  
der Größe des HUNTER-Logos entsprechen.
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Für einen

erholsamen
Schlaf

Logo 
Fachhändler

Highlight 1

Highlight 2

Highlight 3

Beispiel DIN A4

Headline
Thema/Artikel/Aktion
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Headline
Thema/Artikel/Aktion

Teaser
im Bild

105 x 58 mm

51,5 x 39 mm 51,5 x 39 mm

105 x 47 mm

Abstände: 2 mm (Weißraum).

Teaser: Im unteren linken Bereich.  
Schriftschnitt: Kombination aus »Maybe« und  
»Adobe Garamond Pro Semibold«.

Farbe der Kachel: HUNTER Anthrazit 
(siehe 3. Farben).

Headline Zentriert unter dem Logo
Schriftschnitt: »Adobe Garamond Pro Semibold« 
Schriftgröße: An Kachel und Inhalt angepasst.

HUNTER-Logo: Zentriert im Farbfeld,  
überlagert das Farbfeld nach oben hinaus etwa im 
»Goldenen Schnitt«. Breite des Logos: 26 mm.

Info-Kachel: Raum für weitere ergänzende 
Inhalte wie Fließtexte oder Highlights. Schrift-
schnitt: »Adobe Garamond Pro« – Schriftgröße: 
An Kachel und Inhalt angepasst.

7.3. Anwendung auf DIN A5 (Hochformat)

Richten Sie sich beim Aufbau Ihres DIN A5-Dokumentes nach 
den auf dieser Seite aufgeführten Vorgaben und Anwendungsbei-
spielen.
 
Legen Die Ihre Druckdokumente grundsätzlich immer, wenn 
nicht anders vorgegeben, mit folgenden Maßgaben an:
•	 Beschnittzugabe: 3 mm
•	 Sicherheitsabstand umlaufend zum Rand: 6 mm
•	 Lücken zwischen den Kacheln: 2 mm
•	 Grundsätzlich sind die roten Felder mit vollflächigem Bild-

material (Live-Bilder) zu füllen. Das rote Feld 51,5 x 39 
mm darf alternativ auch mit einem freigestellten Imagebild 
oder Still belegt werden (siehe Beispiel). 
 
Achten Sie darauf, dass die Bilder ein Thema umreißen, auf-
einander abgestimmt sind und eine Bildsprache sprechen.

Logo des Fachhändlers: Sollte  
der Größe des HUNTER-Logos entsprechen.
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Schlaf

Logo 
Fachhändler
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Beispiel DIN A5
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Teaser
Headline 2

7.4. Anwendung auf DIN A6 und DIN Lang (Querformat)

Richten Sie sich beim Aufbau Ihrer Dokumente nach den auf 
dieser Seite aufgeführten Vorgaben und Anwendungsbeispielen.
 
Legen Die Ihre Druckdokumente grundsätzlich immer, wenn 
nicht anders vorgegeben, mit folgenden Maßgaben an:
•	 Beschnittzugabe: 3 mm
•	 Sicherheitsabstand umlaufend zum Rand: 6 mm
•	 Lücken zwischen den Kacheln: 2 mm
•	 Grundsätzlich sind die roten Felder mit vollflächigem Bild-

material (Live-Bilder) zu füllen.  
 
Achten Sie darauf, dass die Bilder ein Thema umreißen, auf-
einander abgestimmt sind und eine Bildsprache sprechen.

Teaser Zentriert unter dem Logo
Schriftschnitt: »Maybe«
Sub-Headline: »Adobe Garamont Pro Regular« 
Schriftgröße: An Kachel und Inhalt angepasst.

HUNTER-Logo: Zentriert im Farbfeld,  
überlagert das Farbfeld nach oben hinaus etwa im 
»Goldenen Schnitt«. Breite des Logos: 35 mm.

47 x 52,5 mm99 x 52,5 mm

47 x 50,5 mm 99 x 50,5 mm

Abstände: 2 mm (Weißraum)

Teaser
Headline 2

Farbe der Kachel: HUNTER Anthrazit 
(siehe 3. Farben)

Logo des Fachhändlers: Sollte  
der Größe des HUNTER-Logos entsprechen

Teaser Zentriert unter dem Logo
Schriftschnitt: »Maybe«
Sub-Headline: »Adobe Garamont Pro Regular« 
Schriftgröße: An Kachel und Inhalt angepasst.

HUNTER-Logo: Zentriert im Farbfeld,  
überlagert das Farbfeld nach oben hinaus etwa im 
»Goldenen Schnitt«. Breite des Logos: 35 mm.

Abstände: 2 mm (Weißraum)

Farbe der Kachel: HUNTER Anthrazit 
(siehe 3. Farben)

Logo des Fachhändlers: Sollte  
der Größe des HUNTER-Logos entsprechen

139 x 52,5 mm 69 x 52,5 mm

67 x 50,5 mm 141 x 50,5 mm

28 | Styleguide Version 10/2021



Teaser
Headline 2

Logo 
Fachhändler

Teaser
Headline 2

Logo 
Fachhändler

Beispiel DIN A6

Beispiel DIN Lang
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7.5 Webseiten

Alle Markenelemente der Firma HUNTER müssen in sämtli-
chen Medien, so auch in Web-Auftritten, angemessen dargestellt 
werden.

Das HUNTER-Logo darf ausschließlich in Verbindung mit dem 
von HUNTER geliefertem Bildmaterial und nur für händler-
eigene Onlineauftritte verwendet werden. Eine Weitergabe an 
Dritte ist nicht gestattet.

Farbe

Überfrachten Sie das optische Erscheinungsbild nicht mit über-
mäßig vielen Farben. Beschränken Sie sich auf wenige (ca. drei 
bis vier) Basisfarben. 

Logo

Siehe »2. Logo«.

Fotos

Es ist ausschließlich gestattet, das von HUNTER gelieferte 
Fotomaterial zu verwenden. Sämtliche Bilder sollten im Internet 
hinreichend geschützt sein, um ein unerlaubtes Kopieren zu ver-
hindern. Es ist ein Bildnachweis zu führen (siehe Seiten 4 & 5)

Typografie

Die von HUNTER verwendete Basisschriftart »Adobe Gara-
mond Pro« kann in Außnahmefällen durch die häufiger verwen-
dete Schriftart »Times New Roman« ersetzt werden. Sie bildet 
eine angemessene Alternative. Bezüglich des allgemeinen Erschei-
nungsbildes können Sie sich gerne an der HUNTER-Homepage 
www.hunter.de orientieren.
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Fotografie 
Chiara Doveri Photography
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