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Bei Logos handelt es sich Kilian zufolge um die visuel-

len Bestandteile einer Markierung. Ihr zentraler Vorteil 

liegt zum einen darin, dass sie leichter im Gedächtnis der 

Konsumenten haft en bleiben und abgespeichert werden 

(Gedächtnis-Anker-Funktion). Zum anderen können Logos 

leichter aus dem Gedächtnis abgerufen werden und helfen 

dabei, die schlechter abrufb aren übrigen Markierungsmerk-

male zu „transportieren“ (Platzhalter-Funktion).

Zunächst lassen sich Schrift - und Bildlogos unterscheiden. 

Bildlogos, auch Signets genannt, lassen sich weiter dahin-

gehend diff erenzieren, ob und in wie weit sie einen seman-

tischen (den Inhalt sprachlicher Zeichen betreff enden) 

Zusammenhang mit der realen Leistung bewirken. 

Während konkrete Logos eine hohe ikonische (bildhaft e, 

anschauliche) Ähnlichkeit mit der bezeichneten Leistung 

aufweisen, stellen indexikalische Logos keinen direkten Be-

zug her, sondern leiten sich aus den mit dem Objekt einher-

gehenden Folgen ab. 

Beispiele für ikonische Logos sind z.B. der „Stern“ der 

gleichnamigen Zeitschrift  und der „Puma“ des Sportartikel-

herstellers mit gleich-lautendem Namen. 

Indexikalische Logos wiederum fi nden sich bei Schwäbisch 

Hall in Form von „Steinen“ und bei der Versicherung HUK-

Coburg als „Schutzschild“. 

Demgegenüber weisen symbolische Logos keinen Bezug 

zum realen Objekt her, sondern sind durch Lernvorgänge 

und zwischenmenschliche Konventionen entstanden. 

Beispiele hierfür sind die „drei Streifen“ von Adidas und die 

„vier Ringe“ von Audi.

Ikonische Logos weisen 

Ähnlichkeit mit der bezeich-

neten Leistung auf.

Die HUK-Coburg ver-

wendet beispielsweise ein 

indexikalisches Logo.

Symbolische Logos haben 

keinen Bezug zum realen 

Objekt.
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Die Auswahl des optimalen Logos hängt von der damit 

verbundenen Zielsetzung des Unternehmens ab. Steht die 

Erhöhung der Markenbekanntheit im Vordergrund, ist bei 

der Logo-Auswahl primär auf aufmerksamkeits- und erin-

nerungsstarke Aspekte zu achten.

Ist demgegenüber der Aufbau oder die Pflege des Maken-

images im Fokus der Markenstrategie, gilt es ein Logo aus-

zuwählen, das positive und konsumrelevante Assoziationen 

kommuniziert. Diese sollten idealer weise mit der ausge-

wählten Positionierung übereinstimmen. 
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Neben der semantischen Unterscheidung von Logos gilt 

es bei der Logo-Konzeption die zentralen syntaktischen 

(zusammenfügenden) Elemente Farbe und Form zu be-

rücksichtigen, wie Kilien betont. 

Aufgabe ist es herauszufinden, welche Produkteigenschaf-

ten für die Beurteilung relevant sind und wie diese durch 

das wahrgenommene Logo beeinflusst werden können. 

So wurde in Studienreihen z.B. festgestellt, dass die Farbe 

einen starken Einfluss auf die Bewertung von Weinen hat. 

Im folgenden finden sich allgemeine Handlungsempfehlun-

gen für die genannten Logo-Elemente:

GRÖSSE

Größere Logos sind auffälliger und werden mit größerer 

Wahrscheinlichkeit beachtet.

SYMMETRIE

Symmetrische Formen unterstützen die Wahrnehmung 

positiv.

GRUNDSTRUKTUR

Abstrakte geometrische Grundstrukturen, die sich leicht 

in einfache Grundformen (z.B. Dreieck) zerlegen lassen, 

werden schneller verarbeitet und besser erinnert.

KONTUR

Der Verlauf der Kontur bestimmt maßgeblich den Bedeu-

tungsgehalt eines Logos; spitzwinklige Formen wirken 

aktiv und mächtig, rechtwinklige mächtig und passiv und 

runde eher passiv und schwach; grundsätzlich dominiert 

die Außenform die Bedeutung.

FARBGEBUNG

Farbige Elemente aktivieren stärker als schwarz-weiß und 

werden allgemein als realistischer empfunden; mehrfarbige 

Elemente erzielen eine höhere Aufmerksamkeitswirkung als 

einfarbige Elemente.

FARBTON

Die durch Farbtöne hervorgehobene Stärke emotionaler 

Reaktion (Aktivierung) variiert in Abhängigkeit von der 

empfundenen Wärme der Farben. Warme Farben akti-

vieren stärker als kalte Farbtöne; die stärkste Aktivierung 

erfolgt durch rot, gefolgt von orange und gelb. Die Farben 

blau, violett und grün aktivieren schwächer. Bei der lustbe-

tonten Wirkung (Gefühlsrichtung) wiederum ist blau am 

stärksten, gefolgt von grün und violett. Rot und gelb bewir-

ken eher Unlust

FARB-ASSOZIATIONEN

FARBSÄTTIGUNG

Mit zunehmender Farbintensität (Reinheit) steigt das Ak-

tivierungsniveau (die empfundene Erregung); gesättigtere 

Farbreize gefallen Konsumenten besser. 

HELLIGKEIT

Helle Farben gefallen besser und werden eher als schwach 

und passiv wahrgenommen, während dunkle Farben eher 

mächtig und aktiv wirken.

KOMPLEXITÄT

Zunehmende Komplexität verbessert zunächst die positive 

Wirkung, ab einem bestimmten Komplexitätsgrad werden 

die positiven Effekte jedoch zunehmend negativ bewertet. 

Komplexitätsfaktoren sind die Anzahl unterschiedlicher 

Elemente und der Grad der Unähnlichkeit.

KONTRAST

Je klarer und deutlicher sich ein Teil des Logos (Figur) vom 

übrigen Bereich bzw. Hintergrund (Grund) abhebt, umso 

besser wird die Logo-Wahrnehmung. Mittel hierfür sind 

Farben, Formen, Bildschärfe, Helligkeit.
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WIRKUNG

aktiv
bewegt
lebhaft
schnell
erregend

mächtig
hart
kräftig
stark
überlegen

passiv
ruhig
bedächtig
langsam

schwach
zart
weich
ergeben

FARBTON

grün
blau violett

gelb
rot

HELLIGKEIT

aktiv
mächtig

passiv schwach
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Das sogenannte „Michelin-Männchen“, auch „Biben-

dum“ genannt, wurde Markenlexicon.com zufolge erstmals 

1898 verwendet. Die Idee zum „Reifen-Männchen“ kam 

Edouard Michelin 1894 auf der Weltausstellung in Lyon. 

Beim Anblick eines Stapels unterschiedlich großer Reifen 

erkannte er spontan eine 

menschliche Figur, die dem 

Werbezeichner O‘Galop 

als Grundlage für das 

Logo diente. Parallel zur 

Entwicklung zunehmend 

kleinerer und breiterer Reifen in der Autobranche nimmt 

auch die die Anzahl der im Logo verwendeten Reifen ab. 

Dadurch erscheint er zudem kompakter und dynamischer. 

Während die beiden Arme, Beine und der Rumf anfangs 

aus bis zu 11 Elementen bestanden, so besteht das Michelin-

Männchen aktuell jeweils nur noch aus 4 Reifenelementen.

NAME
Edouard Michelin (kein Bedeutungsgehalt, ohne Bezug 

•	
zum Angebot)

LOGO
semantischer Zusammenhang (Reifen)

•	
Erhöhung der Markenbekanntheit (Aufmerksamkeits- 

•	
und Erinnerungsaspekt)

SCHRIFT
fette und kontrastreiche Großbuchstaben

•	
kursiv impliziert Dynamik

•	
Abrundung bei M und N Analogie zur Rennstrecke

•	

1971 bat Knight, der sein Unternehmen „Blue Rib-

bon Sports“ gerade auf den Vorschlag eines Mitarbeiters 

hin in „Nike“ umbenannt hatte, die mit ihm befreundete 

Design-Studentin Carolyn Davidson, ihm ergänzend zum 

neuen Unternehmensnamen ein Logo 

zu entwerfen.

Einzige Anforderung Knights: Das 

Logo solte „Bewegung“ ausdrücken. 

Für 35 US$ machte sie Knight und 

seinen Mitarbeitern 12 Vorschläge, die 

allesamt auf wenig Begeistung trafen. 

Da aber der neue Laufschuh nur wenige Tage später in die 

Regale „wandern“ sollte, entschied sich das Management 

kurzerhand für den Vorschlag, der am wenigsten Wider-

sprüche hervorgerufen hatte: ein in Anlehnung an die 

Flügel der griechischen Göttin Nike entworfenes Logo, an-

deren Quellen zufolge auch als skizzierte dicke Wangenfalte 

interpretiert und heute weltweit bekannt als „Swoosh“.

NAME
indirekter, symbolischer Bedeutungsgehalt (gr. Göttin 

•	
Nike)

LOGO
symbolischer Charakter

•	
drückt Bewegung aus

•	
Abdeckung mehrerer Konturspektren (sowohl sportlich, 

•	
als auch durch Kurve ruhig und bedächtig)

SCHRIFT
fette und kontrastreiche Großbuchstaben

•	
kursiv impliziert Dynamik

•	

Beim Anblick eines Stapels unterschiedlich großer Reifen 

Die Entwicklungssta-

dien des berühmten 

Michelin-Männ-

chens.

Die Ent-

wicklung 

des Nike-

hakens von 

1971 bis 

heute.
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Die Entstehung der bekanntesten Körperpflegemarke 

Deutschlands geht zurück auf das Jahr 1911. 

Der Name wurde aus der lateinischen Be-

zeichnung „nivis“ für „Schnee“ abgeleitet. 

Die Verwendung der Nivea-typischen Farbe 

blau erfolge erstmals 1925, wobei die Farbe „blau“ vermut-

lich deshalb gewählt wurde, weil es sich zur damaligen Zeit 

um die einzige Farbe handelte, die politisch „unbelastet“ 

war.

NAME
lat. „nivis“ für Schnee (semantischer Bedeutungsgehalt)

•	

LOGO
Farbe Blau als einzig polit. unbehaftet

•	
Blau = lustbetonte Wirkung

•	

SCHRIFT
abstrakte, serifenlose Schrift mit Bekanntheit seit 1935

•	

Die Entwicklung 

des Markenbildes 

Nivea von 1911 

bis heute.
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ANZEIGE

Nein, diese Zeit-

schrift kann man 

nicht abonieren, 

aber ich wollte un-

bedingt diese Aus-

füllkarte haben.
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HIER

Mark Angilowski, im Jahre 1988 in Frechen 

bei Köln geboren und beschäftigt sich seit 

2008 noch aktiver durch sein Mediendesign-

studium an der Rheinischen Fachhochschule 

Köln mit Medien. 

Zuvor realisierte er zahlreiche Print- und 

Webprojekte für Anwaltskanzleien, Steuer-

berater und Immobilienfirmen, entwickelte 

eine eine komplette CI und setzt regelmäßig 

große Printprojekte um.

www.einradmark.de


