
Untis	 Styleguide



Das Corporate Design der Untis GmbH

Mit der Einführung des Corporate Designs präsentiert 
sich die Untis GmbH  intern als auch extern in einem  
einheitlichen, unverwechselbaren Erscheinungsbild. 
Die Verwendung eines Marken-Styleguides stellt sicher, 
dass sich unsere Marke immer gleich anfühlt und überall 
gleich aussieht



Leitbild
Unsere Vision

Unser Mantra

Unsere Mission

Unsere Kernwerte

Wir wollen es durch intelligente Lösungen rund um den 
Stundenplan allen Beteiligten einer Schule ermöglichen, 
sich mit Freude auf ihre Kernaufgabe konzentrieren zu kön-
nen

Gegenseitige Unterstützung

Wir sind ein Team, und wir sind stark, wenn wir uns 
gegenseitig vertrauen, alle am gleichen Strang ziehen 
und Spaß an unserer Zusammenarbeit haben. Unsere 
großartigen Kolleg*innen machen den Unterschied. 
Als Team teilen wir unsere Fähigkeiten, unser Wissen 
und unsere Erfahrungen.
 
Begeisterung und Leidenschaft

Wir wollen unsere Kund*innen begeistern und Dinge 
besser machen. Um zu begeistern, muss man sich ab-
heben, das heißt, etwas tun, das alle Erwartungen bei 
Weitem übertrifft. Und das tun wir mit Leidenschaft. 

Mut

Wir haben den Mut, bisherige Lösungen zu hinter- 
fragen, unkonventionell zu denken, zu experimentieren 
und auch Fehler zu machen.

Zuverlässigkeit

Kund*innen und Partner können sich auf uns verlassen. 
Wir halten uns an unsere Zusagen. Wir legen Wert auf 
Verlässlichkeit, einen ehrlichen und offenen Umgang 
miteinander. 

»Wir sorgen für einen  
reibungslosen Schulablauf«

Ausgefuxte (Stundenplan) Soft-
ware, die gerne verwendet wird



Styleguide 	   Basiselemente



Farben

Web		  #FF6033
Screen	 R255 G96 B51
Print		  C0 M62 Y80 K0
Pantone	 172 U

Primärfarbe

Web		  #26396A
Screen	 R38 G57 B106
Print		  C64 M46 Y0 K58

Web	 #293035		  Print	 C5 M2 Y0 K79

Web	 #414D55		  Print	 C8 M3 Y0 K67

Web	 #67747E		  Print	 C48 M36 Y27 K9

Web	 #919DA6		  Print	 C46 M30 Y27 K7	

Web	 #BFC8CF		  Print	 C29 M16 Y15 K1	

Web	 #DCDFE5		  Print	 C4 M3 Y0 K10

Web		  #98D7E4
Screen	 R152 G215 B228
Print		  C33 M6 Y0 K11



Logo



Logo
•	 Als Schutzzone ist die Höhe des S von Untis festgelegt.

•	 Innerhalb der festgelegten Schutzzone darf kein Text, 
Grafik oder Blattrand gesetzt werden.

•	 Das Logo darf die Minimalhöhe von 1,5 cm nicht unter-
schreiten 

1,5 cm

Logo nicht verzerren

Keine Darstellung in fremden 
Farben

Keine Nachsetzung des Schrift-
zuges in fremder Schrift

•	 Verbotene Logoversionen

Gruber & Petters
Untis



Fotos
•	 Persönlich
•	 User orientiert
•	 Charakteristisch durch
	 Umgebung
	 Geräte
	 Hell



Illustrationen
•	 Eine Illustration pro Thema
•	 Firmenfarben
•	 Einzigartiger Stil



Iconografie
Icons sind visuell einfach, schnell er-
kennbar und einfach zu verstehen. 
Sie werden fast immer im Kontext 
mit einem beschreibenden Text 
oder Funktion verwendet, um diese 
zu bestärken.

Iconography
Icons are small-scale they visually reinforce an 
interface action, file type, status, or category.

Icons are visually simple, quickly 
recognizable, and easy to understand. They 
are almost always used in context with 
descriptive text and function to reinforce the 
message of that text.

24px

24px



Mockups

to bring old and new shots together
+ unified style
+ ageless
+ distinctive

Optimierung

Klassenbuch

Mockups
Um alte und neue Mockups zu vereinheitlichen
•	 Einheitlicher Stil
•	 Zeitlos
•	 Distinktiv



Typographie

Avenir Next
Die Avenier Next ist die primäre Markenschrift und kann in allen Formaten von 
Print bis Digital eingesetzt werden. Die runden und geometrischen Buchstaben 
sind zugänglich und modern.

Lizenzschrift - http://www.fontshop.com

Aa
Avenier Next Regular

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*

Aa
Avenier Next Demi Bold

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*

Aa
Avenier Next Bold

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*



Typographie

Lato
Lato ist eine lizenzfreie Schrift von Google und soll als Alternative/ Ersatz 
für die Avenier Next dienen.

Lizenzfreie Schrift - http://fonts.google.com

Aa
Lato Light

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*

Aa
Lato Bold

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*

Aa
Lato Black

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW

XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy

zž1234567890‘?’“!”(%)[#]{@}/&\<-

+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*



Typographie

Verdana
Verdana ist eine Systemschrift und wird ausschließlich für 
E-Mail Signatur und Newsletter verwendet.

Aa
Verdana Regular

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW
XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy
zž1234567890‘?’“!”(%)[#]
{@}/&\<-
+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*

Aa
Verdana Bold

ABCĆDEFGHIJKLMNOPQRSŠTUVW
XYZŽabcćdefghijklmnopqrsštuvwxy
zž1234567890‘?’“!”(%)[#]
{@}/&\<-
+÷×=>®©$€£¥¢:;,.*



Styleguide 	   Anwendungsbeispiele



Styleguide 	   Sprache



Sprache
Corporate Language

Unsere Sprache(n)

•	 Deutsch (Österreich / Deutschland) 
•	 Englisch (British English)

Unsere Slogans

•	 Untis macht’s einfach
•	 Untis – Wir haben den (Stunden) Plan.

Zielgruppengerechte Ansprache

•	 Sprachstil / Tonalität: sachlich, höflich, kompetent, humorvoll wo pas-
send

•	 SIE: Kundenkontakt 
•	 DU: (neue) Mitarbeiter*innen

Geschlechtergerechte Sprache

So gendern wir:

•	 Mit Sternchen * oder mit der vollständigen Paarform
•	 Wir bemühen uns, Textlösungen zu finden, die kein Geschlecht aus-

schließen („Team“ statt „Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter“).
•	 Wir vermeiden ausschließlich männliche Begriffe (Leserbrief, Mann-

schaft, Rednerpult / BESSER: Leser*innenbrief – Team – Redepult).

So gendern wir nicht:

•	 mit Schrägstrich “/” oder Klammer “()”
•	 klischeehafte oder stereotype Sprachbilder (das schwache/starke 

Geschlecht, die Hosen anhaben)
•	 zu viel gendern (Salzstreuer- und Salzstreuerinnen, Lieber Gast & liebe 

Gästin)

Corporate Writing Style

Fragen vor den Texten

•	 Thema: Worum geht´s eigentlich?
•	 Mehrwert: Was ist der Nutzen für unsere Kund*innen?
•	 Fokus: Welche Infos sind jetzt wichtig? Und welche kommen erst 

später?

3 Schreibregeln für ansprechende Texte

•	 Kein Fachchinesisch
•	 Schreibe klar und anschaulich. So werden deine Texte direkt verstan-

den – und nicht erst beim zweiten oder dritten Lesen.
•	 Einfachheit – less is more

Beispiel: „Neugierig? Besuchen Sie uns auf www.untis.at.“

•	 Aktiv statt Passiv: 

Beispiel: „Bei Fragen sind wir gern für Sie da.“ wirken wesentlich stärker 
als ein als „Kommen Sie auf uns zu, wenn Sie Fragen haben.“

Mehr Infos unter
https://untis.atlassian.net/wiki/spaces/CON/pages/1185777739/
Sprachleitfaden 




