
Gefällt mir, kauf ich!
Für starke Marken haben die Verbraucher häufig schon vor dem 
Kauf am POS eine implizite positive Entscheidung getroffen. In 
den allermeisten Fällen ist es aber so, dass die Kaufentscheidung 
erst im Laden fällt. Hier müssen Marken punkten.

EinE MarkE ist darauf angEwiEsEn, die Aufmerksamkeit der 
potenziellen Käufer am POS zu gewinnen. Nur wer dem 
Kunden auffällt, hat die Chance im Einkaufskorb zu 
landen. Helfen können dabei zum einen Verpackungen 
mit Unterscheidungswert, die die Ware positiv im Um-
feld der Wettbewerber innerhalb der Produktgruppe 
hervorheben. Vor allem Marken mit kleinem Sortiment 
oder einzelne Markenartikel sind von der Attraktivität 
der Verpackung abhängig.

Warenpräsentation bestimmt Zugriff 
Marken mit umfangreichen Sortimenten haben dahin-
gegen die Chance, durch die Präsentation einer Mar-
kenwelt oder eines Markenblocks die Wahrschein-
lichkeit für einen spontanen Zugriff zu erhöhen. Die 
attraktivste Form der Warenpräsentation ist dabei die 
Markenwelt. Als Block wird nicht nur das gesamte Sor-
timent präsentiert, sondern auch die Key Visuals, die 
das Markenbild prägen. Die Markenwelt ist Marken- 
und Produktwerbung zugleich. Ihre psychologische 

Wirkung beruht darauf, dass das implizite innere Mar-
kenbild der Käufer mit der optisch präsentierten äu-
ßeren Markenwelt übereinstimmt. Ein Beispiel ist die 
Präsentation der Marke Essence in Drogeriemärkten.
Die Präsentation des gesamten Sortiments hat eine be-
sondere psychologische Wirkung: Sie stärkt die Marke 
und das intuitive Vertrauen der Käufer. 

Blitzschnelle, intuitive Kaufentscheidung
Die neuesten Erkenntnisse der Neuropsychologie zei-
gen, dass die am POS erfolgten Kaufentscheidungen 
häufig nicht bewusst erfolgen, sondern intuitiv. Sie be-
ruhen auf impliziten Sinneswahrnehmungen, die zur 
Bewertung des intuitiven Vertrauens in den Marken-
artikel und für die wichtige emotionale Bewertung als 
»sympathisch« erforderlich sind. Im Gehirn der Kon-
sumenten herrscht ein strenges Ökonomiegesetz. Die-
sem Gesetz entspricht, dass intuitive Entscheidungen 
innerhalb von drei Sekunden fallen. Erfolgreich kann 
eine Marke deshalb nur sein, wenn sie die Komplexi-
tät der Kaufentscheidung reduziert und unser Gehirn 
entlastet. Eine anstrengende Informationsverarbeitung 
muss vermieden werden. 
Eine Studie, die Marco Stoll 2008 an der Zeppelin-
Universität in Friedrichshafen durchführte, hat die 
besondere Wirkung attraktiver Verpackungen nach-
gewiesen. Im Kernspintomographen reagierten die Pro-
banden implizit auf die Packungen. Das Ergebnis war 
erstaunlich: Attraktive Verpackungen evozieren diesel-
ben Aktivierungsmuster im Gehirn wie starke Marken  
und attraktive Anzeigen. Es zeigen sich jeweils kräftige 
emotionale Reaktionen im limbischen System und kei-
ne Reaktionen in dem Bereich des präfrontalen Kortex, 
der für Vernunft und Kontrolle zuständig ist.
Im ebenfalls durchgeführten neuropsychologischen 
Packungstest zeigte sich, dass die impliziten Entschei-
dungen der Probanden innerhalb von zwei Sekunden 
stattfinden und deshalb kein Nachdenken möglich war. 
Die Entscheidung fand tatsächlich implizit statt (Abb. 

die Präsentation der Markenwelt ist Marken- und Produktwerbung zu-

gleich und garantiert die meisten spontanen Zugriffe.
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Obstkonserven, die in der Nachbarschaft von Essig-
gurken  platziert sind, wirken säuerlich, in der Nähe 
von Marmelade aber eher süß.
Fragt man Kunden nach ihrem Einkaufsverhalten, ge-
ben sie überwiegend an, sich bewusst und abwägend 
verhalten zu haben. Käufer können dabei oft nicht be-
gründen, wie sie zu Bewertungen wie sympathisch, ver-
trauenerweckend oder einmalig gelangt sind. Solche 
Urteile werden vom Gehirn implizit getroffen.
Die Markenführung am POS ist deshalb heute für den 
Absatzerfolg vieler Marken wichtiger als die Werbung 
in den Medien. Von besonderer Bedeutung ist die Ver-
packung. Sie unterstützt die notwendige Unterscheid-
barkeit vom Wettbewerb und leistet dabei wirksame 
Markenkommunikation. 
Unternehmen, die dies nicht berücksichtigen und ihre 
Marken nicht mit einer besonderen innovativen und 
bemerkenswerten Leistung in den Markt gebracht ha-
ben, sind dem Wettbewerb hilflos ausgeliefert. Mit 
niedrigen Verkaufspreisen und hohen Rabatten versu-
chen sie über die Runden zu kommen. Ihre Taktik be-
steht darin, die Unterscheidbarkeit vom erfolgreichen 
Wettbewerb aufzugeben und sich dafür als billigeres 
Substitut anzubieten. So wird auch die Chance verge-
ben, sich mit innovativen Verpackungen den spontanen 
Zugriff der Verbraucher zu sichern.                     
                                                           Prof. dr. gert gutjahr

2). Nicht alle Probanden vertrauten aber ihrer Intuiti-
on. Einige entschieden lieber explizit durch Nachden-
ken. Abbildung 3 lässt erkennen, dass implizite und 
explizite Entscheidungen zwar meist übereinstimmen, 
aber ein kleiner Teil folgt einer expliziten Heuristik.

Starke Marken stiften Vertrauen
Wenn intuitiv keine Entscheidung möglich ist, setzt 
Nachdenken ein. Eine positive explizite Entscheidung 
findet aber nicht statt, wenn die zu verarbeitenden In-
formationen Komplexität erzeugen. Es ist dann keine 
Kaufentscheidung möglich. Starke Marken haben des-
halb entscheidende Vorteile: Sie sind sympathisch und 
bieten intuitives Vertrauen. Sie erscheinen als Ange-
bot, für das es keine Alternative gibt. Als Lieblingsmar-
ke sind sie nicht substituierbar. Schwächeren Marken 
fehlt dieses implizite positive Markenbild im Kopf der 
Käufer. Für sie ist kein implizites Markenwissen gespei-
chert, und sie besitzen keine begeisternde Markenge-
schichte. Markenpräferenzen genießen hauptsächlich 
die Marken an Position 1 im Relevant Set; die übrigen 
bekannten Marken bleiben austauschbar.
Beim Markenkauf am POS treffen die Verbraucher 
schnelle Entscheidungen. Videobeobachtungen zei-
gen, dass zielstrebige Kunden vom ersten Kontakt mit 
einem Regal bis zur Kaufentscheidung durchschnittlich 
maximal 45 Sekunden benötigen. Kunden, die an den 
Regalen entlang wandern, um zum Beispiel neue Pro-
dukte zu entdecken oder Ideen für den Kauf zu sam-
meln, sind die Minderheit. 
Im frühen Stadium der Kaufentscheidung werden im-
plizite Informationen durch Farben und Formen der 
Verpackung verarbeitet. Form und Farbe fungieren als 
Codes, die in unserem Hirn gespeichert sind. Die Far-
be Weiß wird in bestimmten Produktgruppen intui-
tiv als medizinisch, hygienisch oder für sensible Haut 
gedeutet. Grün steht für Natur, Blau für Erfrischung. 
Marken werden auch in Abhängigkeit vom Umfeld 
intuitiv unterschiedliche Eigenschaften zugeordnet. 

Prof. dr. gert gutjahr ist in-

haber und wissenschaftlicher 

Leiter des ifM Mannheim – die 

Marktpsychologen. Von 1980 

bis 2001 lehrte er an den univer-

sitäten Mannheim, Hohenheim 

und Budapest. Er ist gründungs-

mitglied des Brandsboard am 

Marketing Centrum Münster.

IFM MANNHEIM
Die Marktpsychologen

60

52
49

43
37

52

46

37
32

26

0

20

40

60

80

attraktiv (implizit) würde ich auf jeden Fall kaufen (explizit)

absolute Zahlen

IFM MANNHEIM
Die Marktpsychologen

31

24
22

18

1211

18

23

19

12

6 5

9

5
7

2 1 2
0

3
2 1

4

1
3

0

10

20

30

40

>500 - 1000 msec >1000 - 1500 msec >1500 -2000 msec

>2000 - 2500 msec >2500 - 3000 msec

absolute Zahlen
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zit, ob ein Produkt ihm gefällt oder nicht. 
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