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Visuelles Marketing, auch bekannt als Visual Merchandi-
sing, ist ein spannender Fachbereich des Marketings, der 
sich mit der visuellen Wahrnehmung und den Prinzipien 
der kognitiven Psychologie beschä�igt.

Keine Sorge, das klingt vielleicht komplexer, als es tat-
sächlich ist. Im Grunde geht es um alltägliche Zusam-
menhänge und Wechselwirkungen, die uns ständig 
begegnen – jedes Mal, wenn wir auf ein Unternehmen, 
seine Produkte oder Dienstleistungen aufmerksam wer-
den.

Kurz gesagt: Visuelles Marketing umfasst alle visuellen 
Elemente, die im Marketing zum Einsatz kommen. Diese 
beeinflussen uns auf psychologischer Ebene, o� ohne 
dass wir es bewusst bemerken. Unser Gehirn verarbeitet 
automatisch alles, was unsere Augen wahrnehmen – 
und genau hier setzt visuelles Marketing an.

WAS STECKT HINTER DEM BEGRIFF VISUAL
MERCHANDISING?

Visual: Dieser Begri� bezieht sich auf unsere Fähigkeit, 
Objekte visuell wahrzunehmen – durch Lichtstrahlen, die 
von Objekten ausgesandt, gebeugt oder reflektiert wer-
den. Einfach ausgedrückt: Es sind die Eindrücke, die wir 
mit unseren Augen erfassen und verarbeiten.

Merchandising: Ursprünglich beschreibt Merchandising 
die Aufgabe eines Unternehmens, Produkte und Dienst-
leistungen so zu präsentieren, dass sie für potenzielle 
Käufer attraktiv und begehrenswert erscheinen.

AIDA-MODELL IM VISUELLEN MARKETING

Visual Merchandising kann auch als direkte Umsetzung 
des AIDA-Prinzips verstanden werden, das 1898 von 
Elmo Lewis beschrieben wurde. AIDA steht für die vier 
Phasen, die ein Kunde durchlaufen soll, um letztendlich 
eine Kaufentscheidung zu tre�en:

Attention (Aufmerksamkeit erregen)
Interest (Interesse wecken)
Desire (Kaufwunsch auslösen)
Action (Kaufhandlung auslösen)

Das AIDA-Modell beschreibt den klassischen Kaufvor-
gang und die Werbewirksamkeit von Marketingmaßnah-
men.

VISUELLES MARKETING IN DER PRAXIS

Wer die Stärken seines Sortiments und Geschä�s kennt 
und diese für den Kunden sichtbar in eine visuelle Story 
verpackt, ist auf dem richtigen Weg. Ein Produkt benötigt 
die passende Bühne, um für sich selbst zu sprechen. Dies 
wird immer wichtiger, je weniger Personal auf der Ver-
kaufsfläche verfügbar ist und je mehr der Kunde selbst 
auf Entdeckungsreise geht. Um emotionale Einkaufser-
lebnisse zu scha�en, muss man in visuellen Geschichten 
und Warenbildern denken.

V I S U E L L E S  M A R K E T I N G
W A S  I S T  D A S  Ü B E R H A U P T ?

MEHR ALS NUR DEKORATION - ZIELGRUPPENORIENTIERTE INSZENIERUNG
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ZIELE DES VISUELLEN MARKETINGS 

Erhöhung der Verweildauer:
Kunden sollen sich länger im Geschä� aufhalten.

Verlangsamung der Einkaufsgeschwindigkeit: 
Kunden sollen sich Zeit nehmen, die Produkte zu ent-
decken.

Aufbau eines unverwechselbaren Images: 
Kreative und ausgefallene Inszenierungen scha�en ein 
Alleinstellungsmerkmal.

Emotionale Verankerung im Unterbewusstsein: 
Emotionale Bilder bleiben länger ha�en und wecken 
den Wunsch nach einem weiteren Einkaufserlebnis.

Umsatzsteigerung: 
Kunden sollen zum Kauf bewegt werden.

KONZEPTIONELLE WARENPRÄSENTATION VS. 
DEKORATION

Beim Visuellen Marketing geht es um konzeptionelle Wa-
renpräsentation, nicht um Dekoration. Während Dekora-
tion lediglich „Blümchen auf dem Tisch“ sein kann, ohne 
Bezug zur Ware, verbindet eine konzeptionelle Waren-
präsentation Produkte mit einer kreativen Idee und setzt 
dieses Konzept visuell in Szene. Entscheidend ist eine 
harmonische Zusammenstellung der Produkte zu einem 
stimmigen Gesamtbild. Farben, optische Aussagekra� 
und zielgruppengerechte Ansprache spielen hierbei eine 
große Rolle.

KERNAUSSAGE

Visuelles Marketing ist die zielgruppenorientierte Insze-
nierung mit dem Ziel der Absatzsteigerung. Ein stimmi-
ger Gesamtau�ritt motiviert Menschen zum Kauf und 
sorgt dafür, dass visuelle Eindrücke länger im Gedächt-
nis bleiben als Gesprochenes oder Gelesenes. 
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D E R  B E R U F  „ G E S T A LT E R : I N  F Ü R 
V I S U E L L E S  M A R K E T I N G “
VON DEN ANFÄNGEN BIS ZU DER HEUTIGEN EINZELHANDELSLANDSCHAFT

Der Beruf  “Gestalter:in für visuelles Marketing” hat eine 
lange Geschichte, die eng mit der Entwicklung des Ein-
zelhandels und der Schaufenstergestaltung verknüp� 
ist. Die Ursprünge dieses Berufs reichen bis ins 18. Jahr-
hundert zurück und haben sich im Laufe der Zeit erheb-
lich gewandelt und weiterentwickelt.

DIE ANFÄNGE IN PARIS

Die ersten Geschä�e entstanden um 1780 in Paris. Diese 
Läden waren meist kleine Betriebe, die von Handwer-
kern oder kleineren Unternehmern geführt wurden. Mit 
der Industrialisierung Mitte des 19. Jahrhunderts begann 
eine signifikante Veränderung: Große Städte weltweit, 
besonders Paris und die USA, erlebten die Entstehung 
von Warenhäusern. Diese Entwicklung wurde durch 
technische Fortschritte ermöglicht, die den Einbau gro-
ßer Glasscheiben in Gebäude erlaubten. So entstand 
das Schaufenster, wie wir es heute kennen, und der Be-
ruf des „Schmückers“ (Window Dresser) wurde geboren.

Die Schaufenstergestaltung war zunächst eine einfache 
Präsentation der Waren. Es ging hauptsächlich darum, 
die Produkte sichtbar und attraktiv zu präsentieren, 
um Kunden in die Geschä�e zu locken. Die Rolle des 
Schmückers war daher von entscheidender Bedeutung 
für den Erfolg eines Geschä�s. Diese frühen Schaufens-
terdekorationen waren o� sehr einfach und nutzten 
grundlegende handwerkliche Fähigkeiten.

DIE ENTWICKLUNG ZUM DEKORATEUR

Im Laufe der Zeit wurde der Beruf des Schmückers o�i-
ziell als „Dekorateur“ anerkannt. Dieser Beruf erforderte 
künstlerisches Geschick und war handwerklich sehr an-
spruchsvoll. In den 1950er- und 1960er-Jahren waren 
sogar berühmte Künstler wie Salvador Dalí und Andy 
Warhol als Schaufensterdekorateure tätig. Die Erö�nung 
neuer Schaufenster war zu dieser Zeit o� ein großes ge-
sellscha�liches Ereignis, bei dem die Ö�entlichkeit die 
kunstvollen Dekorationen bewundern konnte.

Die Dekorateure entwickelten zunehmend komplexere 
und künstlerisch anspruchsvollere Schaufenster. Diese 
Schaufenster wurden zu kleinen Kunstwerken, die nicht 
nur die Produkte, sondern auch die Markenbotscha� 
und das Image des Geschä�s transportierten. Die Deko-
rationen wurden thematisch gestaltet, o� in Anlehnung 
an saisonale Ereignisse, Feiertage oder besondere Ver-
kaufsaktionen. Der Beruf des Dekorateurs verlangte 
somit eine Kombination aus künstlerischer Kreativität, 
handwerklichem Geschick und einem Verständnis für 
Marketing und Verkauf.

VERÄNDERUNGEN IN DEN 1980ER-JAHREN

Bis Ende der 1970er- und Anfang der 1980er-Jahre war 
die Dekorationsabteilung hauptsächlich für Schaufens-
ter und Sonderflächen im Laden verantwortlich. Die Rol-
le der Dekorateure war weiterhin von handwerklichem 
Geschick geprägt, und der Beruf wurde überwiegend 
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von Männern ausgeübt. In den 1980er-Jahren erkannte 
man jedoch, dass ein schönes Schaufenster allein nicht 
ausreichte, um Kunden anzulocken und Verkäufe zu stei-
gern. Der Beruf des Dekorateurs entwickelte sich weiter 
und umfasste nun auch die Gestaltung aller Flächen zur 
Warenpräsentation im Laden.

Diese Weiterentwicklung war eine Reaktion auf die ver-
änderten Bedürfnisse des Einzelhandels und der Konsu-
menten. Die Gestaltung der Verkaufsflächen im Inneren 
des Ladens wurde ebenso wichtig wie die Schaufenster-
gestaltung. Es ging nun darum, eine einheitliche und 
ansprechende Einkaufsatmosphäre zu scha�en, die den 
Kunden im Geschä� hielt und zum Kauf animierte. Der 
Beruf des Dekorateurs wurde zunehmend professionel-
ler und spezialisierter, und die Anforderungen an die De-
korateure stiegen entsprechend.

VOM SCHAUWERBEGESTALTER ZUM VISUAL 
MERCHANDISER

Mit der Zeit wurde der Beruf komplexer und es wurde 
wichtiger, unternehmerische Abläufe und Verkaufszah-
len zu berücksichtigen sowie das Dekorationsbudget 
einzuhalten. Dies führte zu einer Aktualisierung der Be-
rufsbezeichnung und der Ausbildung. In den 1990er-
Jahren wurde die Tätigkeit des „Schauwerbegestalters“ 
eingeführt, die weiterhin handwerkliche Elemente um-
fasste, aber auch industriell hergestellte Dekorations-
elemente nutzte. Die Gestaltung der Innenflächen des 
Ladens wurde nun genauso wichtig wie die Schaufens-
tergestaltung.

Diese Phase markierte einen entscheidenden Wandel im 
Beruf des Dekorateurs. Die Schauwerbegestalter waren 
nun für die gesamte visuelle Präsentation im Laden ver-
antwortlich. Sie mussten nicht nur künstlerisch begabt 
sein, sondern auch ein tiefes Verständnis für Verkaufs-
strategien und Kundenverhalten entwickeln. Die Aus-
bildung der Schauwerbegestalter wurde entsprechend 
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angepasst, um diese neuen Anforderungen zu erfüllen. 
Der Beruf wurde zunehmend auch von Frauen ergri�en, 
was die Branche diversifizierte und neue Perspektiven 
und Ideen einbrachte.

DIE MODERNE ÄRA

Mit der zunehmenden Digitalisierung und Globalisierung 
wurde der Beruf erneut transformiert. In Deutschland 
entstand im Jahr 2004 die Berufsbezeichnung „Gestal-
ter:in für visuelles Marketing“, die jedoch nie vollständig 
Fuß fasste. Stattdessen setzte sich der Begri� „Visual 
Merchandiser“ durch, der heute weltweit gebräuchlich 
ist. Der Visual Merchandiser optimiert die Warenpräsen-
tation und das gestalterische Umfeld als e�iziente visu-
elle Verkaufsförderungsstrategie.

Die moderne Rolle des Visual Merchandisers umfasst 
eine Vielzahl von Aufgaben, die weit über die traditio-
nelle Schaufenstergestaltung hinausgehen. Visual Mer-
chandiser sind heute verantwortlich für die gesamte vi-
suelle Kommunikation eines Geschä�s. Sie gestalten die 
Verkaufsflächen, planen und implementieren saisonale 
Kampagnen, und arbeiten eng mit Marketing- und Ver-
kaufsteams zusammen, um eine kohärente und anspre-
chende Markenerfahrung zu scha�en.

DIGITALISIERUNG UND TECHNOLOGIE

Die Einführung neuer Technologien hat den Beruf des 
Visual Merchandisers weiter verändert. Digitale Displays, 
interaktive Schaufenster und Augmented Reality sind 
nur einige der neuen Werkzeuge, die Visual Merchandi-
ser nutzen, um Kunden anzusprechen und ein immer-
sives Einkaufserlebnis zu scha�en. Die Fähigkeit, diese 
Technologien e�ektiv zu nutzen, ist heute eine wesent-
liche Kompetenz für Visual Merchandiser.

Die Digitalisierung hat auch die Analyse und Optimie-
rung von Verkaufsflächen revolutioniert. Datenanalysen 
ermöglichen es Visual Merchandisern, das Kundenver-
halten zu verstehen und ihre Strategien entsprechend 
anzupassen. Dies führt zu einer e�izienteren Nutzung 
der Verkaufsflächen und einer gezielteren Ansprache der 
Kunden.

DIE BEDEUTUNG VON NACHHALTIGKEIT

Ein weiteres wichtiges Thema in der modernen Praxis 
des Visual Merchandising ist die Nachhaltigkeit. Ange-
sichts der wachsenden Umweltbewusstseins der Ver-
braucher legen viele Visual Merchandiser großen Wert 
auf nachhaltige Materialien und umweltfreundliche 
Praktiken. Dies spiegelt sich in der Auswahl der Dekora-
tionselemente, der Gestaltung von Schaufenstern und 
der allgemeinen Verkaufsstrategie wider.

Nachhaltigkeit ist nicht nur ein Trend, sondern eine not-
wendige Entwicklung, die den Beruf des Visual Merchan-
disers in den kommenden Jahren prägen wird. Durch 
die Integration nachhaltiger Praktiken tragen Visual Mer-
chandiser dazu bei, das Umweltbewusstsein der Marken 
zu stärken und ein positives Image bei den Verbrauchern 
zu fördern.

KERNAUSSAGE

Die Geschichte des Visual Merchandisers ist eine Ge-
schichte der Anpassung und Innovation. Von den be-
scheidenen Anfängen in den kleinen Läden von Paris bis 
hin zu den komplexen Anforderungen der heutigen Ein-
zelhandelslandscha� hat sich der Beruf kontinuierlich 
weiterentwickelt. Heute spielt der Visual Merchandiser 
eine entscheidende Rolle im Marketing und trägt we-
sentlich zur Verkaufsförderung bei, indem er die visuelle 
Präsentation von Waren optimiert und die Markenidenti-
tät stärkt.
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Visuelle Reize sind von enormer Bedeutung, weil sie die 
erste und o� prägendste Wahrnehmung eines Kunden 
von einer Verkaufsumgebung darstellen. Diese Reize 
tragen dazu bei, die Aufmerksamkeit der Kunden zu er-
regen, ein bestimmtes Markenimage zu kommunizieren 
und das gesamte Einkaufserlebnis zu beeinflussen.

AUFMERKSAMKEIT ERREGEN

Ein gut gestaltetes Schaufenster oder eine au�ällige 
Produktpräsentation kann potenzielle Kunden in ein Ge-
schä� locken. Farben, Beleuchtung und Bewegung sind 
wesentliche Elemente, die genutzt werden können, um 
Aufmerksamkeit zu erregen. Zum Beispiel ziehen hel-
le und kontrastreiche Farben wie Rot oder Gelb sofort 
Blicke auf sich. Bewegte Elemente wie digitale Displays 
oder interaktive Bildschirme erhöhen die visuelle Anzie-
hungskra� zusätzlich.

Beispiele aus der Praxis: Viele erfolgreiche Einzelhänd-
ler nutzen aufwändige Schaufensterdekorationen, um 
saisonale Themen und aktuelle Trends zu präsentieren. 
Diese Fenster sollen nicht nur Produkte zeigen, son-
dern Geschichten erzählen und Emotionen wecken. So 
verwendet beispielsweise Ti�any & Co. häufig elegan-
te und luxuriöse Dekorationen, die ihre hochwertigen 
Schmuckstücke ins rechte Licht rücken und gleichzeitig 
das Markenimage als Anbieter von Luxusgütern stärken.

MARKENIMAGE VERSTÄRKEN

Visuelle Reize sind auch wichtig, um das Markenimage zu 
vermitteln. Ein einheitliches und durchdachtes Design-
konzept kann die Markenidentität stärken. Luxusmarken 
nutzen o� minimalistische und elegante Designs, um 
Exklusivität und Hochwertigkeit zu vermitteln, während 
jugendliche Marken auf bunte und dynamische Gestal-
tung setzen. Eine konsistente Farb- und Formensprache 
im gesamten Geschä� fördert die Wiedererkennung und 
stärkt das Vertrauen der Kunden in die Marke.

Gestaltungskonzepte: Apple Stores sind ein hervorra-
gendes Beispiel für ein durchdachtes visuelles Konzept. 
Die minimalistische Einrichtung, die klare Linienführung 
und die Verwendung von viel Glas und Metall spiegeln 
das technologische und moderne Image von Apple wi-
der. Jede Filiale sieht weltweit nahezu identisch aus, was 
die globale Markenidentität stärkt und den Kunden ein 
Gefühl der Vertrautheit gibt, egal wo sie sich befinden.

EINPRÄGSAMKEIT

Visuelle Elemente helfen dabei, dass sich Kunden an 
eine Marke oder ein Geschä� erinnern. Wiedererkenn-
bare Logos, Farben und Layouts tragen zur Wiederer-
kennung bei und können die Kundenbindung fördern. 
Durch den Einsatz von wiederkehrenden visuellen Mo-
tiven und thematischen Dekorationen kann eine Marke 
einprägsame und emotionale Verbindungen zu ihren 
Kunden aufbauen.

D I E  M A C H T  D E R  V I S U E L L E N  R E I Z E
I M  E I N Z E L H A N D E L
AUFMERKSAMKEIT, MARKENIMAGE UND KUNDENERLEBNIS OPTIMIEREN
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LANGZEITWIRKUNG 

Marken wie Coca-Cola oder McDonald’s haben ikonische 
visuelle Elemente gescha�en, die weltweit erkannt wer-
den. Die roten und weißen Farben von Coca-Cola oder 
das goldene „M“ von McDonald’s sind tief im Bewusst-
sein der Konsumenten verankert und rufen sofort Asso-
ziationen und Emotionen hervor. Solche starken visuel-
len Reize tragen erheblich zur Markenloyalität bei und 
sind ein Schlüssel zum langfristigen Erfolg.

WIE VISUELLE REIZE AUF KONSUMENTEN 
WIRKEN

Die Wirkung visueller Reize auf Konsumenten hängt stark 
von individuellen Erfahrungen und dem spezifischen 
Kontext ab. Visuelle Gestaltungselemente beeinflussen 
die Wahrnehmung und das Verhalten der Kunden auf 
verschiedene Weisen:

FORMEN UND MUSTER

Bestimmte Formen und Muster können verschiedene 
Emotionen hervorrufen. Runde und weiche Formen wer-
den o� als beruhigend und einladend wahrgenommen, 
während eckige und scharfe Formen Aktivität und Dyna-
mik suggerieren. Formensprache kann subtil Einfluss auf 
das Wohlbefinden der Kunden nehmen und ihre Bewe-
gungen innerhalb des Ladens lenken.

Psychologische E�ekte: Geschä�e, die runde und ge-
schwungene Formen in ihrer Einrichtung verwenden, 
wie zum Beispiel runde Tische oder abgerundete Regal-
kanten, vermitteln o� eine entspannende und einladen-
de Atmosphäre. Diese Formensprache kann besonders 
in Bereichen wie Wellness oder Schönheitspflege von 
Vorteil sein, wo eine beruhigende Umgebung wün-
schenswert ist. Im Gegensatz dazu können scharfe und 
eckige Designs, wie sie o� in modernen und technolo-
gisch orientierten Geschä�en vorkommen, ein Gefühl 
von Energie und Fortschritt vermitteln.

SYMBOLE UND ICONS

Symbole können schnell und e�ektiv Informationen ver-
mitteln. Zum Beispiel signalisieren Einkaufswagen-Sym-
bole in Online-Shops klar, wo Kunden ihre ausgewählten 
Produkte sehen und bearbeiten können. Piktogramme 
und Symbole erleichtern die Orientierung im Laden und 
verbessern die Nutzerfreundlichkeit, besonders in gro-
ßen Verkaufsflächen oder für internationale Kunden.

Universelle Verständlichkeit: In internationalen Flug-
häfen und großen Einzelhandelsketten werden o� 
Symbole verwendet, um sprachliche Barrieren zu über-
winden. Piktogramme, die Toiletten, Notausgänge oder 
Zahlungsmöglichkeiten darstellen, sind weltweit ver-
ständlich und verbessern die Nutzererfahrung für Kun-
den unterschiedlicher Herkun�.

VISUELLE HIERARCHIE

Durch die Nutzung von visueller Hierarchie können be-
stimmte Elemente hervorgehoben werden. Größere, 
farblich abgesetzte oder zentral platzierte Elemente zie-
hen mehr Aufmerksamkeit auf sich und können wichtige 
Informationen oder Produkte betonen. Eine klare visuel-
le Hierarchie hil� den Kunden, sich schnell zurechtzufin-
den und die wichtigsten Angebote oder Informationen 
zu erfassen.

Struktur und Klarheit: Einzelhändler wie IKEA nutzen 
visuelle Hierarchie e�ektiv, um Kunden durch ihre weit-
läufigen Verkaufsflächen zu leiten. Durch den Einsatz 
von großen, gut sichtbaren Schildern und farblich ab-
gesetzten Bereichen wird die Aufmerksamkeit auf be-
stimmte Produktgruppen gelenkt. Dies erleichtert nicht 
nur die Orientierung, sondern fördert auch den Verkauf, 
indem es die wichtigsten oder am besten beworbenen 
Produkte in den Fokus rückt.

HELLIGKEIT UND FARBEN

Helligkeit und Farbgestaltung beeinflussen stark, wie 
eine Verkaufsumgebung wahrgenommen wird:


