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„Denn zur Schönheit sind drei Dinge erforderlich. Erstens die Unversehrtheit oder 
Vollendung. Ferner das gebührende Maß. Und schließlich die Klarheit.“ 

Thomas von Aquin, Philosoph und Theologe (1225-1274) 

„Perception is Reality“

Carl R. Rogers, Begründer der klientenzentrierten Psychotherapie (1902-1987) 
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Der Begriff Image wurde 1999 von einer Jury prominenter Persönlichkeiten aus den 
Bereichen Publizistik, Literatur und Fernsehen in die Liste der 100 Wörter des 20. 
Jahrhunderts aufgenommen. Das zeigt bereits die herausragende Bedeutung des 
Begriffs und all dem, was mit ihm verbunden wird, weit über die Grenzen des klas-
sischen Marketings hinaus. Er ist allgegenwärtig, jeder kennt ihn und jeder meint 
seine Bedeutung zu verstehen.

Laut Wikipedia [18] bezeichnet das Wort „Image (von engl. image für Bild, Abbild, 
Darstellung, deutsch entsprechend Ruf) … das innere Gesamt- und Stimmungsbild 
bzw. den Gesamteindruck, den eine Mehrzahl von Menschen von einem Meinungs-
gegenstand hat.“ Weiter: „Images werden von Unternehmen und Organisationen 
auch bewusst angestrebt …“ und „Der Begriff wird in ähnlicher Bedeutung ver-
wandt wie Leumund, Prestige und im Geschäftsleben Reputation oder Renommee 
… In der Umgangssprache werden die Begriffe Image und Einstellung gelegentlich 
synonym verwendet.“ 

Betrachtet man die Wikipedia-Definition etwas genauer, so wird deutlich, dass 
Image zumindest zwei starke Bedeutungsrichtungen hat. Zum einen, die ursprüng-
liche direkte Übersetzung aus dem Englischen, also Image ist gleichbedeutend mit 
Bild. Zum anderen die Bedeutung im Sinne des Gesamteindrucks, der Reputation, 
des Renommees, so wie die meisten, speziell in den Marketingabteilungen der Un-
ternehmen und Organisationen, den Begriff kennen und verwenden.

Es wird deutlich, der Begriff Image hat sich von seiner ursprünglichen, bildhaften 
Bedeutung gelöst. Warum eigentlich? 

Die Attraktivitätsforschung liefert unmissverständlich den Beleg, dass der bloße 
Anblick des Bildes einer attraktiven Person zu einer Vielzahl von positiven Vorur-
teilen und Einstellungen führt [7]. Die Liste der positiven Zuschreibungen ist nahe-
zu endlos lang. Unter anderem gelten attraktive Menschen als freundlicher, wärmer, 
sensibler, geselliger, intelligenter, selbstsicherer, humorvoller. Nur das schöne Bild 
(Image) provoziert in uns die positive Zuschreibung von Werten, Einstellungen, 
Erwartungen. 

In Zeiten von Single-Börsen, Extrembeispiel ist sicherlich Tinder, erhöht sich die 
Bedeutung visueller Signale für den Aufbau menschlicher Beziehungen. Ein per-
sönliches Kennenlernen findet nur noch dann statt, wenn zwei Personen sich ge-
genseitig ausschließlich aufgrund eines Fotos attraktiv und sympathisch genug 
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empfinden. Die Bildauswahl (= Image in der ersten Bedeutung) entscheidet also, 
wer wen kennenlernt, ob ein persönlicher Erstkontakt zustande kommt, und ob die 
Beziehung im späteren Verlauf vertieft wird!

Warum sollte das bei Marken und Produkten nicht genauso gelten?

Wir fahren lieber ein Auto, das uns auch gefällt, also unseren individuellen Design-
vorlieben nicht zuwider läuft, trinken lieber aus einem schönen Glas als aus einem 
hässlichen Pappbecher und genießen unser Essen lieber, wenn es optisch anspre-
chend dargereicht wird: „Das Auge isst mit.“ Attraktivitätsurteile und Attraktivi-
tätsentscheidungen durchziehen unseren Alltag. 

Schönheit lädt zum Verweilen ein. Ob es die schöne Aussicht auf eine traumhafte 
Bergkulisse ist (die die Touristen-Nachfrage nach oben treibt), ein schöner Son-
nenuntergang, ein besonders attraktiver Mensch – Schönheit aktiviert unser Wahr-
nehmungssystem und bindet unsere Aufmerksamkeit. Ein im Marketing natürlich 
gewünschter Effekt, der im zwischenmenschlichen Bereich bekanntermaßen zu 
Kränkungen, Neid oder Missgunst führt, wenn sich der Partner / die Partnerin bis-
weilen zu lange nach hübschen Alternativen den Hals verdreht.

Eine Studie aus dem Bereich der Consumer Neuroscience [48] kommt zu einem 
analogen Ergebnis nach Analyse der Unterschiede des neuronalen Aktivierungs-
profils attraktiver Verpackungen gegenüber weniger attraktiven Packungen: „Aus 
diesen Unterschieden kann man den Schluss ziehen, dass attraktive Markenpackun-
gen …eine höhere visuelle Aufmerksamkeit generieren … Darüber hinaus scheinen 
attraktive Verpackungen den Betrachter aber auch zu belohnen. Im Zusammenhang 
mit der Vermutung, dass Menschen belohnende Stimuli identifizieren können, kann 
dieser Effekt erklären, warum attraktive Verpackungen von Menschen besser wahr-
genommen und erinnert werden, als neutrale Verpackungen und zudem auch eine 
höhere Nachfrage generieren“ ([24], S. 194f.).

Aus Forschungssicht bleibt bislang offen, ob und welche verschiedenen Konzepte 
von „Schönheit“ oder „physischer Attraktivität“ es gibt, wie sie sich beschreiben, 
einordnen oder klassifizieren lassen, oder zum Zweck der Markenführung systema-
tisch und gezielt herstellen lassen. Aber: visuelle „Schönheit“ oder „Attraktivität“ 
haben eine Bedeutung und einen (Mehr-)Wert, wenn für sie sogar mehr bezahlt 
wird – in Form von höheren Durchschnittsgehältern für attraktivere Menschen 
oder höhere Preise für besonders „schöne“ Produkte oder Marken [51].
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Außer diesem „Image“-Effekt des Schönen gibt es weitere visuelle Hinweisreize, die 
es uns in Bruchteilen von Sekunden erleichtern, Bedeutungen zuzuordnen, Gegen-
stände oder Produkte zu bewerten, uns also eine Orientierungshilfe für Entschei-
dungen zu geben.

Sieht man nicht auf den ersten Blick, dass eine Landliebe Kakao-Milch-Flasche „na-
türlicher“ wirkt als eine Müllermilch Schoko (Abb. 1.1 und Abb. 1.2)? 

Signalisiert nicht bereits die Gestaltung eines Rolex- (Abb. 1.3) oder Lindt-Logos 
(Abb. 1.4) sofort, dass die Marke etwas Besonderes ist, in jedem Fall nicht profan 
oder alltäglich, in der Sprache des Marketings, hochpreisig positioniert ist? 

Und bereitet uns eine zartlila Verpackung nicht automatisch auf die Zartheit des 
Produkterlebnisses einer Milka Alpenmilchschokolade vor?

Kleine visuelle Hinweisreize, wir nennen sie neudeutsch Cues, reichen aus, um bei 
uns einen Eindruck, ein – im besten Fall positives – Vorurteil oder eine positive 
Erwartung zu prägen.

Images – im ursprünglichen Wortsinn – prägen also „Images“!

Images (= Bilder, allgemeiner: visuelle Hinweisreize) prägen somit Vorurteile. Mar-
ken sind nichts anderes als Bündel positiver Vorurteile [55], je stärker die Vorurtei-
le, desto besser für die Marke, desto anziehender ist die Marke. Die Zuschreibung 
von positiven Vorurteilen oder auch durch Erfahrung gewonnenen Urteilen kann 
bei Produkten oder Marken, wie bei der Attraktivität von Menschen auch, an ihren 
inneren Werten, ihren Leistungen, ihren Kompetenzen liegen, aber eben auch an 
vermeintlichen Äußerlichkeiten, also visuellen Signalen und dadurch kommuni-
zierten Qualitäten.

Eine Schwäche der gegenwärtigen personenbezogenen Attraktivitätsforschung ist 
darin zu sehen, dass sie dem „gesunden Menschenverstand“ und den Erfahrun-
gen vieler Menschen, dass es höchst unterschiedliche „Attraktivitäten“ gibt, bislang 
zu wenig Rechnung trägt. Der gegenwärtige zentrale Befund der Attraktivitätsfor-
schung mit menschlichen Gesichtern legt nahe, dass es im Grunde nur eine (pro-
totypische) Währung gibt [40] und Abweichungen von diesem Prototypen in der 
Regel die von uns erlebte Attraktivität eher reduzieren als steigern. Aber sowohl 
eine blonde Frau / ein blonder Mann als auch eine schwarzhaarige, eine hell- oder 
dunkelhäutige Person können von vielen Menschen als gleichermaßen attraktiv 
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Abb. 1.1. Landliebe frische Kakao Milch 

Abb. 1.2. Müller Müllermilch Schoko
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Abb. 1.4. Logo Lindt

Abb. 1.3. Logo Rolex
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bewertet werden. So stereotyp, wie es in der Attraktivitätsforschung gerne darge-
stellt wird, sind wir Menschen in unserem Schönheitsurteil nicht.

Gleiches gilt für unterschiedliche Körpersilhouetten: Es gibt den sportlichen Typ, 
den schlanken oder auch den üppigen, gemütlichen Typ. Und jeder Einzelne von 
uns hat vermutlich schon die Erfahrung gemacht, dass er höchst unterschiedliche 
Menschen im Laufe seines Lebens attraktiv findet, oder gar bereits schon als Part-
ner/in gewählt hat. Das ist in jedem Fall wahrscheinlicher als der Fall, dass man sein 
Leben lang auf nur einen Typ Mensch festgelegt, ja fixiert, ist und ausschließlich 
diesen attraktiv findet. 

Für Marken gilt dies sicherlich in noch größerem Maße. Die Gesellschaft für Kon-
sumforschung (GfK) veröffentlicht regelmäßig eine Hitliste der Konsumgütermar-
ken mit der größten Käuferreichweite. Das sind Marken, die meist von mehr als 
der Hälfte aller Haushalte in Deutschland im Laufe eines Jahres wenigstens einmal 
gekauft wurden. Immer finden sich darauf Marken höchst unterschiedlicher visuel-
ler Prägung, die aber in ihrem Feld so attraktiv sind, dass sie von der Mehrheit der 
Verbraucher gemocht und gekauft werden.

Es soll in diesem Buch nicht darum gehen, wie mit großen Kampagnen Marken-
images (= zweite Bedeutung) verändert werden können, und es soll auch nicht die 
Diskussion der 1990er Jahre um den Nutzen von Key-Visuals in der Markenkom-
munikation erneuert werden. Wir möchten stattdessen aufzeigen, dass visuelle 
Markenführung noch früher und konsequenter ansetzen muss, weil bereits kleinste 
visuelle Hinweise von unserer Psyche verarbeitet werden und entweder mit einer 
positiven Bedeutung versehen werden, oder – im schlechten Falle – eben auch nicht 
und damit auch nicht zu unserer Orientierung oder Entscheidung beitragen. 

Das Buch thematisiert damit grundlegende Fragen des Kommunikationsdesigns 
und der modernen Markenführung:

Wie können Farben, Formen, Texturen oder Strukturen die Leistungsbesonder-
heiten, Stärken eines Produktes, einer Marke besonders unterstützen oder betonen 
und dabei helfen, schneller „den Punkt“ zu machen, Images (mit seiner zweiten 
Bedeutung) zu prägen, Markenprofile zu schärfen und Strategien auch erlebbar um-
zusetzen?
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Immer wieder belegen Studien, dass eine Vielzahl von Unternehmen, Organisatio-
nen und Marken kein klares Profil – Image im zweiten Wortsinn – haben [36][37]. 
In diesem Buch soll aufgezeigt werden, dass dies auch an der oft willkürlichen und 
wenig systematischen Verwendung visueller Cues im Rahmen der Unternehmens- 
oder Markenkommunikation liegt.

Mit hohen Werbeinvestitionen kann vieles kompensiert werden, was im Rahmen 
des Corporate Design, der Logo-Kommunikation, der Verpackungskommunikati-
on oder am Internetauftritt unprofiliert ist. Aber es geht auch einfacher und besser. 
Es gibt eine Reihe von erfolgreichen, nahezu unbeworbenen Marken und Produk-
ten, die sich gegen finanzkräftige Big-Spender durchsetzen, auch, weil sie über die 
stärkeren, profilierenden visuellen Image-Cues verfügen.

Erkenntnisse der modernen Psychologie und Entscheidungsforschung legen nahe, 
dass wir Menschen nicht über die Informationsverarbeitungskapazitäten verfügen, 
um eine Vielzahl von Kriterien gegeneinander abzuwägen und aufwändig zu ver-
rechnen, bevor wir eine Entscheidung zugunsten einer Option treffen und die – 
meist vielen – Alternativen verwerfen. Vielmehr nutzen wir mentale Abkürzungen, 
um zu einer schnellen Entscheidung zu kommen. Für Kaufentscheidungen und 
Markenwahlverhalten ist dies ebenfalls in vielen Studien klar bewiesen [13].

Bezogen auf die Gestaltung und das Kommunikationsdesign von Marken ist dem-
nach die allgemeine Frage zu beantworten: Wie kann man mit visuellen Cues, also 
mit Farbe, Form und Struktur, solche mentalen Abkürzungen provozieren, so dass 
diese massenhaft die Konsumentenseele berühren und (Kauf-)Entscheidungen 
beeinflussen? Und markenspezifisch ist zu klären, wie es mit passenden visuellen 
Signalen gelingen kann, die besonderen Stärken, Leistungen und Kompetenzen ei-
ner Marke oder eines Unternehmens so zu inszenieren, dass diese unmittelbar ver-
standen und assoziiert werden können, also die spezifischen Besonderheiten einer 
Marke tatsächlich kommuniziert werden. Die von uns entwickelte und nachfolgend 
beschriebene Cue-Systematik kann dabei als Orientierung für das visuelle Marken-
management dienen.

Auch wenn die wissenschaftliche Fundierung in diesem Buch nicht zu kurz kom-
men darf, soll es vor allem ein plakatives, anschauliches Buch sein, das aufzeigt, 
wie mit besserer Kenntnis von psychologischen Wahrnehmungs- und Informati-
onsverarbeitungsautomatismen eine Brücke zwischen Markenstrategie und Mar-
kengestaltung geschlagen werden kann. Und wie dadurch die Chance erhöht wird, 
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dass formulierte Markenstrategien visuell selbsterklärend umgesetzt werden, zu 
konsistenten Markenerlebnissen führen und damit zu einer steigenden Zahl an zu-
friedenen an die Marke gebundener Konsumenten. 

Die vorliegenden Erfahrungen mit Kunden sind ermutigend.

An dieser Stelle möchte ich nicht versäumen mich bei denen zu bedanken, ohne 
die dieses Buch nicht entstanden wäre. Da ist zuerst Herr Prof. Dr. Bernhard Heidel 
zu nennen, der sich offen und neugierig gegenüber wahrnehmungspsychologischer 
Grundlagenforschung zeigte und dem es in den zurückliegenden Jahren immer 
wieder gelang eine Vielzahl seiner Studenten und Studentinnen an der Hochschule 
RheinMain, Wiesbaden Business School, für die Mitarbeit an unseren Forschungen 
zu begeistern. Ihm gilt auch mein Dank für überaus hilfreiche Korrekturhinweise.

Mein besonderer Dank gilt meinem Sohn Marius, der geduldig und mit großem 
zeitlichem Aufwand sämtliche Grafiken des Buches erstellt hat und mit viel Mühe 
mein Manuskript in eine lesbare Form gebracht hat.

Ich danke Frau Dr. Sonja Kempinski für ihren Beitrag zur besseren Strukturierung 
des Buches und Herrn Prof. Dr. Christian Russ für den juristischen Support.

Herrn Rolf-Günther Hobbeling vom Springer Gabler Verlag danke ich herzlichst 
für die vorbildliche Betreuung des Publikationsprojekts.

Schließlich danke ich ganz besonders meinen Kunden und Mitarbeitern für die 
kontinuierliche Arbeit an der Optimierung des Erlebniswertes der ihnen anvertrau-
ten Marken und für das mir diesbezüglich entgegengebrachte Vertrauen.

 

Wiesbaden, im Januar 2020

Andreas Hofmann
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2.1 Widersprüchliche Kommunikation

Betrachten Sie bitte Abb. 2.1. Es handelt sich offensichtlich um ein Fahrzeug eines 
Handwerkers, der mit der Botschaft „Qualität geht über alles“ ein Leistungsver-
sprechen gegenüber seinen Kunden abgeben möchte. Haben Sie beim ersten Kon-
takt mit dem Bild Zweifel an der Glaubwürdigkeit des Versprechens beschlichen? 
Würden Sie dem Unternehmen, bzw. dem Handwerker, aufgrund des visuellen 
Eindrucks, den das Fahrzeug vermittelt, vertrauen, dass tatsächlich qualitativ beste 
Handwerksarbeit abgeliefert wird? Wenn nicht, dann wären Sie nicht allein. Dies 
ist offensichtlich und Ihr psychisches System entscheidet sich in Bruchteilen von 
Sekunden klar und eindeutig. 

Inhaltliche Botschaft und visuelle Inszenierung passen irgendwie nicht zusammen. 
Und es ist offensichtlich nicht belanglos für unser Urteil, wenn – wie in diesem 
Fall – Bild und Text, Botschaft und visuelle Hinweisreize nicht harmonieren oder in 
irgendeiner Form in psycho-logischem Widerspruch zueinander stehen. Aber die 
Unterschiede müssen gar nicht so deutlich und hervorstechend sein, wie in diesem 
Beispiel.  

Im Rahmen unserer Beratung namhafter Konsumgüterhersteller stellen wir immer 
wieder und gerne wissenschaftliche Studien vor, die belegen, dass selbst kleine Än-
derungen an Bildelementen, visuellen Details von Markenprodukten oder auch von 
Werbeanzeigen für Markenprodukte deutliche (= statistisch bedeutsame, messbare) 
Veränderungen in den Reaktionen nach sich ziehen (vgl. das Beispiel in Abb. 2.2).

Hier wurde im unteren Bild nur die Schrift der Bodycopy geändert! Der Text, der 
Pack-Shot, die Headline waren identisch. Lediglich die Wahl einer Schrift, die zur 
Marke und Warengruppe konsistent ist, führte zu einer Steigerung der Kaufneigung 
– und das trotz schlechterer Lesbarkeit der Schrift!

Wenn zueinander passende, stimmige Signale / Cues verwendet werden,

… steigt die positive Produktbewertung [5][6]

… die Kaufabsicht steigt [33]

… und die Reaktionszeit sinkt [26].
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Abb. 2.2. Werbeanzeigen für Pralinen, die sich lediglich in der 
gewählten Schrift der Bodycopy unterscheiden

Abb. 2.1. Qualität geht über alles
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Sinkende Reaktionszeiten sind ein anerkannter Indikator für eine schnellere und 
damit unbewusste, automatische und durch den Verstand wenig kontrollierte In-
formationsverarbeitung in unserem Gehirn.

Der Forschungszweig, der sich diesem Thema widmet, ist die Fluency-Forschung 
(fluent = flüssig, leicht fließend). Sie untersucht u. a. auch den Zusammenhang zwi-
schen der Schnelligkeit der Informationsverarbeitung und der subjektiv empfunde-
nen Attraktivität von Wahrnehmungsgegenständen. Später dazu mehr.

Da wir im Rahmen unserer Markenberatungsleistung eine Vielzahl von Verpa-
ckungsdesigns mit spezifischen Marktforschungsmethoden untersuchen, wollten 
wir es genauer wissen. Obwohl der Bereich „Packaging Design“ eine hohe prakti-
sche Bedeutung hat, findet sich dazu wenig fundiertes, aktuelles Wissen. In einem 
oft zitierten Artikel aus dem noch jungen Forschungsfeld der Cognitive Neurosci-
ence wird dieses Defizit konkret benannt: „… because the relationship between visual 
processing and packaging still suffers from lacking theory, even though the product 
package is one of the most relevant marketing instruments for fast moving consumer 
goods at the point of sale” ([48], S. 343).
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2.2 Wenn visuelle Signale nicht widersprüchlich kommunizieren

Gemeinsam mit Prof. Dr. Bernhard Heidel von der Hochschule RheinMain, Wies-
baden Business School und einer Designagentur konzipierten wir Verpackungsal-
ternativen für eine fiktive neue Schokocreme. 

Um Markeneinflüsse durch Bekanntheit oder persönliche Erfahrungen ausschlie-
ßen zu können, bedienten wir uns eines gut untersuchten Wahrnehmungsphäno-
mens. 

Den zwei scheinbar bedeutungslosen Begriffen Maluma und Takete sollen Formen 
zugeordnet werden (Abb. 2.3 und Abb. 2.4). 

Das Ergebnis ist überall auf der Welt gleich und selbst bei „exotischsten“ Zielgrup-
pen (z. B. bei Kleinstkindern oder einem isoliert lebenden Stamm in Zentralafrika) 
stabil nachweisbar [29]:

Der weichen, runderen Form wird der Begriff Maluma zugeordnet, der eckigen 
Form dementsprechend der Begriff Takete. 

Es handelt sich also um ein starkes, kollektiv verankertes Wahrnehmungsmuster, 
vermutlich mit evolutionspsychologischer Bedeutung, auch wenn bislang alle Ver-
suche scheiterten, ein eingrenzbares Gehirnareal zu identifizieren, das für diese 
Leistung zuständig ist. Man kann nur darüber spekulieren, inwieweit es möglicher-
weise ein Selektionsvorteil und überlebenswichtig für unsere Vorfahren war, einfa-
che Unterscheidungen in der Natur zu erkennen und sich über deren Wesen ver-
ständigen zu können. In jedem Fall darf unterstellt werden, dass weiche Strukturen 
und Materialien aus der Natur, wie Wolken, Fell, oder Blumen in ihrem Charakter 
klar von harten und spitzen Elementen (z. B. Dornen, Felsen und Steine) unter-
schieden werden können. Und dieses Wahrnehmungsmuster hat sich offensichtlich 
bis heute bei uns erhalten. Es funktioniert auch mit einer Reihe von Abwandlungen 
der Begriffe Maluma und Takete, wie z. B. Bouba, Baluma, Uloomo, Bouba, Bamu 
oder Kiki und Kay-kee etc. [29].

Hat Maluma und Takete eine Farbe oder ein spezifisches Farbspektrum? Kann man 
also analog der Zuordnung spezifischer Formen auch Farben zuschreiben und zu-
ordnen? Designstudenten wurde diese Aufgabe gestellt [39]. Auf der nachfolgenden 
Abbildung sind die Ergebnisse dargestellt (Abb. 2.5).
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Abb. 2.4. Form 2

Abb. 2.3. Form 1
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Abb. 2.5. Farbzuordnungen zu den Begriffen Takete und Maluma


