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Dr. Ralf Mayer de Groot, Markus Wild, Dr. Psych. Reingard Kess, Dipl. Psych. Kai Stupperich

Die unbewusste Macht & Wirkung von Farben in Design und Marketing:
Verbliffende Neuigkeiten der Farbpsychologie, Hirn- & Marktforschung sowie Behavioral Economics

1. Einfluss von Farben auf die Kundenwahrnehmung und die Markenwahl

Unterschéatzen Sie nicht den Einfluss von Farben auf die Kundenwahrnehmung und die Markenwahl. Farben
enthalten Informationen, die das gesamte Denken, Fiihlen und Handeln von Menschen unbewusst
préagen und steuern. Durch Farben kénnen sich Menschen und auch viele Tiere im Leben schneller und
besser orientieren und dadurch (leichter) Uberleben. Wichtig zu wissen ist, dass Menschen die Wirkung von
Farben willentlich so gut wie gar nicht beeinflussen kénnen. — Nach den Erkenntnissen der modernen
Hirnforschung verhalten sich Menschen keineswegs bewusst und rational. Uber 95% aller menschlichen
-Entscheidungen“ werden anhand unbewusster und emotionaler Bewertungskriterien getroffen — nicht rational
(Nobelpreistrager Kahneman 2012, Zaltman, Zaltman 2008, Gigerenzer 2007).

Farben und die hierdurch ausgeldsten Assoziationen kénnen Markenimages aufbauen und verstarken, voraus-
gesetzt, sie werden richtig im Sinne der beabsichtigten Informations- und Emotionsvermittlung eingesetzt. —
Eine falsch gewahlte Farbe reduziert hingegen die wahrgenommenen emotionalen und faktischen Angebots-
leistungen sowie die Umsatze.

Farben wirken sich auf kognitive, physische und emotionale Zustdnde und Empfindungen aus. Sie beeinflussen
dadurch meist unbewusst die Wahrnehmung von Marken und der Umwelt. Farben haben eine Strahlungs-
energie, die von Augen und Hautrezeptoren aufgenommen wird und so auf unseren Organismus anregend oder
hemmend einwirkt. Auf die Psyche wirken Farben unmittelbar, sie werden durch unser Gehirn interpretiert und
dabei mit friheren Farberfahrungsmustern (Schemata oder ,Denkschablonen®) in Verbindung gebracht. Farben
beeinflussen unsere Stimmung als auch organische Prozesse. Farben férdern Heilungsprozesse oder behin-
dern sie (Mayer de Groot u.a. 2013), sie wirken auf uns anregend oder beruhigend. Farben I16sen Emotionen
aus, signalisieren, warnen, unterscheiden und ordnen.

Welche Geflihle werden von einer Farbe ausgeldst? Diese Frage ist nicht leicht zu beantworten, da Farben,
Formen und Material unzertrennlich miteinander verbunden sind. Hinzu kommt, dass wir Menschen oft ganz
unterschiedliche Sinnes-Zusammenhange und Assoziationen zur jeweiligen Farbe in unterschiedlichen
Angebotskategorien haben.

Farben haben zudem kulturelle und symbolische Farb-Bedeutungen, die oft unbewusst interpretiert werden. In
Europa ist beispielsweise die Farbe Wei3 positiv besetzt und steht fir Unschuld und Reinheit. In China
hingegen ist Weil3 die Farbe der Trauer und des Ungliicks. — Die Farbe Grun ist in den islamitischen Wdusten-
landern eine heilige Farbe, weil sie Wachstum und Gedeihen suggeriert. In européisch-christlichen Landern, in
denen Griin relativ oft in der Natur vorkommt, hat diese Farbe eine geringere symbolische Bedeutung und ist
eher eine ,normale” Landschaftsfarbe. — Weitere internationale Unterschiede lesen Sie jeweils in den einzelnen
Kapiteln pro Farbe.

Farben haben aber nicht nur eine psychologische, sondern auch eine rdumliche Wirkung: Sie kdnnen Formen
und Proportionen so beeinflussen, dass sie gréBer oder schmaler, langer oder klrzer erscheinen.

Etabliert haben sich auch Farben fiir bestimmte Funktionen — wie beispielsweise Rot als Signal- oder
Warnfarbe. Griin kommuniziert zum Beispiel, dass ein Gerat bereit oder in Ordnung ist.

Je gesattigter die Farben, desto intensiver und aktiver wirken sie, wahrend Pastellfarben Weichheit suggerieren.

Farben und Kontraste kénnen zudem ein langweiliges Produkt aufwerten und Spannung wecken. Aber auch

unterschiedliche Materialien sind ein geeignetes Mittel, mit dem Designer Produkten Eleganz und auch ein
haptisches Geflihl an Wertigkeit verleihen kénnen.
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2. Unterschiede in der Farbwahrnehmung, die Sie kennen sollten: von Frauen, Mannern und Babys

In der Augen-Netzhaut gibt es zwei Typen von Sinneszellen, die auf verschiedene Wellenldngen des Lichts
reagieren. Sie sind elementar fir die Bilderkennung. Beide lichtempfindlichen Zelltypen der Netzhaut werden als
.Photorezeptoren® bezeichnet und arbeiten trotz unterschiedlicher spektraler Empfindlichkeit bei normalen
Lichtverhaltnissen gleichzeitig.

Die Zapfen ermdglichen das Sehen bei Tageslicht. Sie bilden die Grundlage fiir die Farbwahrnehmung und sind
im Gegensatz zu den Stabchen zu einer hohen Sehscharfe fahig. Jede Augen-Netzhaut hat rund 6 Millionen
Zapfen. Dabei werden 3 Zapfentypen unterschieden:

= S-Zapfen reagieren auf kurzwelliges Licht, was farblich der Farbe Blau entspricht.

= M-Zapfen nehmen Licht mittlerer Wellenlange wabhr, also im griinen Spektralbereich.

= |-Zapfen absorbieren langwelliges Licht (Rot und Gelb).

Reizt eine Farbe mehrere Photorezeptoren unterschiedlich stark, entstehen Mischfarben wie Orange oder
Tarkis. (Berke 1999)

Die Zapfen sind relativ robust und schon bei S&uglingen ab sechs Monaten vollstandig ausgepragt. Vorher
kénnen Babys weder die Farben Blau noch Violett wahrnehmen, die ihnen graulich erscheinen, Pastellfarben
werden im ersten Halbjahr als wei3 wahrgenommen. (Suttle u.a. 2002)

Die Stabchen sind deutlich zahlreicher als die Zapfen. Zwischen 120 und 130 Millionen Stébchen befinden sich
auf der Netzhaut, wobei die genaue Anzahl von Mensch zu Mensch variiert. Die Stadbchen sind ausschlieB3lich
fur die Hell-Dunkel-Wahrnehmung zusténdig. Sie sind sehr lichtempfindlich und besitzen daher die Féhigkeit,
schon bei geringer Lichtintensitat verwertbare Nervenimpulse fir das Gehirn zu erzeugen. Allerdings erzielen
Stébchen nur eine geringe Sehschérfe. (Berke 1999)

Frauen verfigen im Allgemeinen Uber eine bessere Farbwahrnehmung als Ménner. Eine von Cowan u.a. (2000)
durchgefihrte Studie zeigt, dass sich in einer blauen Umgebung die aktivierten Gehirnareale des Sehfeldes bei
Méannern und Frauen deutlich unterscheiden. — Mannern erscheinen ,warme® Farben wéarmer als Frauen.
Orange zum Beispiel erleben Manner rétlicher als Frauen. Ebenso nehmen Mé&nner Gras gelber und Frauen
hingegen griner wahr. Fiir M&nner (auch mit normalem Sehvermdgen) ist es oft schwierig, zwischen Blasslila
und Rosa zu unterscheiden. Frauen unterscheiden besser als Manner Griin-, Gelb- und Blauténe voneinander
(Abramov u.a. 2012)

Menschen empfinden die beiden Farben Rot und Violett als sehr &hnlich, obwohl sie sich jeweils anderen Ende
des Lichtspektrums befinden — und somit eigentlich unterschiedlicher nicht sein kénnten. Eine Erkenntnis der
modernen Hirnforschung lautet: Der kortikale Bereich, der empfindlich auf die Farbe Rot reagiert, liegt genau
neben dem Bereich liegt, der empfindlich auf Violett reagiert, und zwischen den beiden Bereichen gibt es eine
gewisse Durchlassigkeit (Xiau u.a. 2003, Wang u.a. 2007).

Die Hirnforschung hat zudem herausgefunden, dass unterschiedliche Gehirnareale aktiviert werden, je
nachdem ob die Farben kalt oder warm sind. (Tang u.a. 2002) Das Gehirn lasst uns die Realitdt wahrnehmen
und auf sie reagieren, ohne dass wir es bewusst mitbekommen. (Barbur u.a. 1999)

Farben haben sogar bei geschlossenen Augen einen Einfluss auf Menschen, denn die Haut und die
Augennetzhaut verfligen Uber eine vergleichbare Lichtempfindlichkeit. Die menschliche Oberhaut reagiert auf
bestimmte Wellenlangen z.B. von UV-Strahlen und von Farben (Campbell u.a. 1998).

Grundséatzlich &ndert sich die Farbwahrnehmung in Abhangigkeit von der Sehleistung, die bei jedem Menschen
unterschiedlich ist (1% aller Frauen und 7% aller Manner haben zudem eine Farbfehlsichtigkeit, am
bekanntesten ist die Rot-Grin-Schwéche). Weitere wichtige Einfluss-Faktoren sind zudem die Helligkeit, die
Oberflache (z.B. matt oder glanzend), das Material, die Entfernung und der Brechungswinkel.

Im 20. Jahrhundert hat man zudem entdeckt, dass Farbe und Form eng zusammenhangen. So hat z.B. der
Maler Matisse festgestellt: ,Ein Quadratmeter Blau ist blauer als ein Quadratzentimeter desselben Blaus” und
Barnett Newman sagte: ,Wenn man eine Riesenfldche Rot hat, dann ist es mehr Rot als in nur einem Tropfen*.
Die Farbwahrnehmung andert sich somit durch die GréBe der Farbflache.

Auch unterschiedliche Farbkombinationen verandern die Wahrnehmung. So wirken beispielsweise Gelb, Grin

und Violett kalter neben warmen Farben (wie z.B. Rot oder Orange) und umgekehrt warmer neben kalten
Farben (wie z.B. Dunkelblau oder Silber).
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3. Wie Farben das Geschmackserlebnis von Produkten deutlich verandern

Die wahrgenommene Farbe von Lebensmitteln beeinflusst beispielsweise erlebte sensorische Eigenschaften
wie den Geschmack oder Geruch. Rote Kirschen l6sen z. B. siBe Geschmackserwartungen aus. Griine Kir-
schen weisen auf Unreife und sauren Geschmack hin. Graue Verfarbungen von Obst signalisieren Schimmel-
befall. Bei der Identifizierung von Lebensmitteln und deren Qualitat helfen somit Farben. Auf diese Weise tragen
Farbinformationen dazu bei, potenziell unappetitliche oder sogar schadliche Nahrung schnell von geschmack-
voller und nahrhafter zu unterscheiden. Farben leisten somit einen entscheidenden Beitrag zur Lebensmittel-
wahl und beeinflussen bewusst, aber vor allem unbewusst generell das Konsumverhalten.

Die noch immer weit verbreitete Annahme, dass wir vor allem mit unserer Zunge schmecken, entlarvt die
Wissenschaft mehr und mehr als Irrtum. Um nur einigen Forschungsergebnisse zu nennen:

Hunderte Freiwillige in Spanien probierten ein und denselben Saft aus echten Orangen in 3 Varianten: 1. ganz
ohne Zusétze, 2.mit roter und 3. mit griner (jeweils geschmacksneutraler) Lebensmittelfarbe gemischt. Die Pro-
banden gingen davon aus, dass sie drei verschiedene Safte probierten. Das Ergebnis lautete nahezu einstim-
mig: Der ,Blutorangensaft” war der Beste und der ,griinliche” Saft zu sauer (Fernandez-Vasquez u.a. 2014).

Um eine gut wirkende Farbe fir einen Gew(lrzketchup auszuwahlen, testeten Konsumenten ein und dieselbe
Gewirzketchup-Rezeptur in drei Helligkeitsunterschieden des Rottons. Der dunkelrote Ketchup wurde als viel
scharfer erlebt als der mittelrote Ketchup, der wiederum schérfer als die hellrote Variante beurteilt wurde. (Percy
1974)

Dunkles Brot wirkt zudem auch nahrhafter als helles und enthalt vermeintlich mehr Roggen — ganz unabhéangig
vom Geschmack, den Verpackungsangaben oder dem Preis. (Peterson, 1977)

Ein analoges Ergebnis ergab ein Geschmackstest mit Kindern, die ein und denselben Fruchtsirup mit unter-
schiedlich geséttigten Farben probierten. Je geséttigter die Sirup-Farbe war, desto intensiver war der wahrge-
nommene Geschmack. (Pantin-Sohier 2011). — Anmerkung: Ungeséttigte Farben sind sogenannte ,unbunte”
Farben (schwarz, grau, weif3). Farben mit geringer Séttigung werden Pastellfarben genannt. Geséttigte Farben
zeichnen sich durch hohe spektrale Reinheit und hohe Farbintensitét aus.

Weltweit sind mehr als 120 Millionen Kinder und Jugendliche extrem Ubergewichtig, 1975 waren es nur etwa elf
Millionen. Die WHO nennt die neuen Zahlen "erschutternd”. (ZEIT ONLINE, 11.10.2017, 0:34 h). Die Beziehung
zwischen Produktfarbe und Geschmack ist eine vielversprechende Méglichkeit, um das Ubergewicht von
Kindern zu bekédmpfen. Eine Schlisselfrage lautet: Kann der Kaloriengehalt oder der tatsachliche Zuckergehalt
durch ein besseres Geschmackserlebnis durch stark gesattigte Produktfarben reduziert werden?

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Geschirrfarbe. Genschow (2012) stellte fest, dass Menschen
auf einem roten Teller weniger essen, denn ,Rot steht auch fur Stopp®. Causse (2015) hat hingegen
beobachtet, dass auf einem roten Teller die selbst genommenen Spaghetti Bolognese Portionen gréBer
ausfallen als auf einem weiBen. Im Gegensatz dazu nimmt man mehr Reis auf einem weiBen Teller und bei
einem dunklen Teller weniger. Seine Schlussfolgerung lautet: Wenn man abnehmen méchte, ist der
gréBtmaogliche Kontrast zwischen Tellerfarbe und Gericht hilfreich.

Farberwartungen spielen oft eine wichtige Rolle. Falls Produktfarben von der erwarteten Farbe abweichen, fihrt
dies oft zu ,limbischer Reaktanz” oder unbewusst zu deutlicher Ablehnung. In einem Experiment aus den
1970er-Jahren beurteilten die Testesser zundchst bei farbigem Licht den Steak- und Pommes Frites-
Geschmack sehr positiv. Bei normalem Licht erkannten sie, dass das Steak blau und die Pommes Frites griin
waren. Vielen Probanden verging daraufhin schlagartig der Appetit und einigen wurde sogar Ubel. (Schlosser
2002).

Auch der Einfiihrungsversuch einer kristallklaren Cola von Pepsi Cola ,Crystal Clear” scheiterte 1992, weil sie
den US-Konsumenten eher wie eine Limonade und nicht wie eine Cola schmeckte. Differenzierung, um der
Differenzierung willen, reicht eben nicht aus.

Heinz griner Tomaten-Ketchup wurde vor einigen Jahren in den USA eingefihrt und erzielte in den ersten 2
Jahren einen groBen US-Absatzerfolg von tber 25 Millionen Flaschen. Mehrere Einfihrungsversuche von Heinz
griner Tomaten-Ketchup in Deutschland scheiterten. Unsere Potentialanalyse zur Bestimmung der Marktchan-
cen hatte einen Flop vorhergesagt, weil griiner Ketchup wichtigen Konsumentenvorstellungen widersprach.
(Mayer de Groot 2016, www.mayerdegroot.com Fallstudien)

Bitte vermuten Sie jetzt nicht, dass Farberwartungen und -praferenzen genetisch angelegt sind. Das ist nicht
der Fall. Es gibt kaum Hinweise, dass der Mensch angeborene Farbassoziationen hat. Research Ergebnisse
zeigen, dass Kindern derartige Assoziationen fehlen. Sie sind deshalb sehr aufgeschlossen gegeniiber krea-
tiven bis ,verriickten“ Farben (aus Elternsicht). Denken Sie beispielsweise an das intensiv blaue ,Schlumpfeis®,
das viele Kinder lieben. Erwachsene wahlen es hingegen kaum, weil sie gelernt haben, dass es eigentlich keine
gut schmeckenden blauen Lebensmittel gibt — von hellblauen Halsbonbons und blauen Cocktails einmal
abgesehen. — Der Mensch sammelt Uber die Zeit Erfahrungswissen und lernt beispielsweise, dass reife Friichte
oft rot und siB sowie unreife griin und sauer sind. So bilden sich Farbassoziationen aus. Zudem wird Rot sehr
haufig bei Fleisch mit saftig assoziiert. Griin und Gelb wecken eher die Erwartung von sauer.
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Doch nicht nur die Farbe der Lebensmittel beeinflusst die Geschmackswahrnehmung, sondern auch die
Verpackungen oder Geschirr. Eine Studie der Oxford University kam zu dem Ergebnis, dass Probanden eine
rote Erdbeermousse-Torte von einem wei3en Teller besser und siBer schmeckte als von einem schwarzen.
(Stewart u.a. 2013)

Ein und dieselbe heiBe Schokolade schmeckt beispielsweise in einer orangen oder cremefarbenen Tasse
besser als in einer roten oder wei3en Tasse. (Piqueras-Fiszman u.a. 2012)

Ein und dasselbe Mineralwasser wird in verschiedenfarbigen Plastikbechern unterschiedlich erfrischend erlebt.
Am erfrischendsten wirkt Mineralwasser in einem blauen Plastikbecher, gefolgt von einem griinen, roten und
schlieBlich einem gelben Becher. (Guéguen 2003)

Die Beleuchtung in einem Raum beeinflusst auch den Geschmack eines Weins. Zu diesem Ergebnis kommt
eine Studie der Universitat Mainz (JGU). In verschiedenen Teilstudien wurden rund 500 Versuchsteilnehmer
befragt, wie ihnen ein bestimmter Wein schmeckt und was sie dafir ausgeben wirden. Um auszuschlieBen,
dass die Beleuchtungsfarbe indirekt Uber die Farbe des Weins wirkt, wurden undurchsichtige schwarze
Weinglaser verwendetet. Zu den Schliisselergebnissen: Ein und derselbe Wein kam bei rotem und blauem
Umgebungslicht signifikant besser an als bei griinem und wei3em Licht. Ein und derselbe Rieling schmeckte im
roten Licht circa 1,5-mal stfBer und fruchtiger als im blauen Licht. Die Umgebungsfarbe beeinflusst somit nicht
nur die insgesamt erlebte Geschmacksqualitat, sondern auch spezifische Aromadimensionen. Die Versuchsper-
sonen waren sogar bereit, fir die Flasche Riesling tiber einen Euro mehr zu bezahlen, wenn er bei rotem statt
bei griinem Licht angeboten wurde. (Oberfeld u.a. 2009) — Auch Experten lassen sich durch Farben téduschen:
So glaubten selbst Weinkenner, in einem WeiBwein Rotweinaromen zu erkennen und zwar lediglich deshalb,
weil der Wein mit einer geschmacksneutralen Lebensmittelfarbe rot eingefarbt war. (Morrot u.a. 2001)

Dass Menschen das gleiche Getrédnk oder Essen je nach Farbe und Beleuchtung unterschiedlich schmeckt,
liegt daran, dass die Geschmackswahrnehmung nicht nur von den Signalen der Rezeptoren auf der Zunge
abhangig ist. Diese melden, wie intensiv die finf Geschmacksqualitaten suB3, sauer, salzig, bitter und umami
(herzhaft, fleischig) bei einem Getrank oder einer Speise ausgepragt sind. Auch die Eindriicke der anderen
Sinnesorgane werden berlicksichtigt. Crossmodal nennen Psychologen diese Wahrnehmung. Der eigentliche
Geschmackseindruck entsteht erst im Gehirn, wenn die gustatorischen Sinneseindriicke der Zunge sich mit der
Wahrnehmung von Nase, Augen Ohr und dem Tastsinn verbinden.

Marketing versucht zudem oft auch durch Farbbezeichnungen bestimmte Emotionen auszuldsen: z. B. ,Frih-
lingsgrin, Himmelblau, Safrangelb, Rubinrot”. Dabei gibt es zwei Mdglichkeiten Assoziationen herzustellen. Im
ersten Fall wird ein Bezug vom Objekt zur Farbe zum geschaffen: z.B. "Schneewei3". " — Bei der zweiten
Variante wird die Farbe mit dem Objekt in Beziehung gebracht: ,wei3 wie Schnee". Die Ambivalenz zwischen
Objektfarbe und Farbobjekt spielt bei der Wahrnehmung, der Interpretation im Gehirn und der Verknipfung mit
Farberinnerungen eine entscheidende Rolle.

In einem Experiment bekamen die Testpersonen rosafarbenen Joghurt mit der Farbbezeichnung ,Erdbeerrot*
oder gelben Joghurt mit der Farbbezeichnung ,Ananasgelb” vorgesetzt. Beide Joghurtvarianten waren
geschmacksneutral, aber die Konsumenten waren tberzeugt, sie wirden Erdbeerjoghurt oder Ananasjoghurt
probieren.
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4. Wie Farben die Arbeits- und Lern—Effektivitdt von Menschen (und Managern) beeinflussen.

Die Farben Blau und Rot beeinflussen die Arbeitsweise und —Effektivitdt von Menschen, wie verschiedene
Studien Ubereinstimmend zeigen. Mit einem blauen Computerbildschirm-Hintergrund erledigen Menschen
leichter einfache Aufgaben — und vor allem aber sind sie kreativer. (Hatta u.a. 2002) Dies bestatigen auch
weitere Studienergebnisse.

Bei einem Brainstorming arbeiteten die Teilnehmer auf Computern mit blauen oder roten Bildschirmhintergrund.
Diejenigen mit einem blauen Hintergrund auf dem Rechner entwickeltem fast doppelt so viele Ideen wie die
Gruppen mit einem roten Bild. Dafir waren die ,roten Gruppen® aber genauer bei ihrer Arbeit. Beiden Gruppen
wurden Werbefilme gezeigt. Die Gruppe mit dem roten Computerbildschirm-Hintergrund konnte die Spots
genauer beschreiben. (Metha u.a. 2009) — Auch in einer einténigen roten Umgebung sind Menschen konzen-
trierter und in einer chromatisch blauen Atmosphéare intuitiver und kreativer. (ebd)

Zwei Erwachsenen-Gruppen erhielten die Aufgabe, in 1 Stunde etwas AuBergewdhnliches mit Lego zu bauen.
Eine Gruppe erhielt ihre Anweisungen auf einem roten Bildschirm, die andere auf einem blauen. Die Ergebnisse
stimmen mit den Schlussfolgerungen der anderen Studien Uberein: Die Ideen der ,blauen Gruppe“ waren
kreativer, die der ,Roten” hingegen praktischer und konservativer! (Eliott u.a. 2007)

Die Hirnforschung hat hierfur Ursache-Wirkungs-Ketten ermittelt. Die Farbe Rot (z.B. ein roter Bildschirm) I6st
spontan zunachst immer unbewusst Angstgefiihle aus und fihrt zu erhdhter Aktivitét in der rechten vorderen
Hirnrinde, der sogenannten Amygdala. Dieses Gehirnareal ist stark mit dem Hirnstamm verknupft und
beeinflusst vor allem autonome Funktionen des Kérpers — wie Atmung, Kreislauf und die Herzschlagfrequenz.
(Robinson 2004 — mehr Details bei der Farbe Rot)

Die Aktivierung der Amygdala und des Hirnstamms fuhrt zu groBtmaoglicher Aufmerksamkeit, Kodierung von
Sinneseindriicken und Uberlebensreflexen. Der Nachteil: Die geistige und kreative Leistungsfahigkeit sinkt. —
Dies haben auch mehrere Studien mit Intelligenztests bei unterschiedlichen Farbeindriicken bestétigt. (Causse
2015; Eliott u.a. 2007 und die dort jeweils angegebene Literatur)

Farben haben zudem einen groBen Einfluss auf die menschliche Lernfahigkeit, wie Studien beweisen. Farbliche
Markierungen steigern die Gedachtnisleistung um 55 bis 78 %. (Wichmann u.a. 2002; Embry 1984) und zudem
das Verstandnis der Lerninhalte um 73% (Johnson, 1992).

Eine dreijahrige Studie mit Kindern bei Wandfarben ergab, dass Wei3, Schwarz und Braun zu einem
Leistungsabfall fuhrt. (Ertel 1973) Die Ursachen: Kinder mdgen diese Farben wenig und diese Farben férdern
dartiber hinaus nach wissenschaftlichen Erkenntnissen weder die Konzentration, noch die Kreativitat, noch die
Entspannung.

5. Die Schriftfarbe beeinflusst bei Frageb6gen das Antwortverhalten & die Marktforschungsergebnisse

Hewlett Packard hat in Europa eine reprasentative Studie in neun Landern durchgefiihrt. Identische Fragebdgen
wurden in verschiedenen Farben gedruckt: in Blau, Schwarz, Grin und Rot.

Bei den in Blau (47%) und Schwarz gedruckten (43%) Frageb6gen dominierten die mittleren Skalenwerte, mit
denen die Befragten ihre Zustimmung oder Ablehnung zu den vorgegebenen Aussagen (oder Statements) aus-
driicken konnten. Im Gegensatz dazu fielen die Antworten der Testpersonen bei den in Grin (28%) oder Rot
gedruckten Bbégen (19%) deutlich differenzierter aus.

Bei den in Rot gedruckten Fragebdgen (29%) wahlten fast dreimal so viele Befragte extreme Skalenwerte
(sowohl positiv als auch negativ) als bei denen mit schwarzem Text(10%).

Bemerkenswert sind auch signifikante Unterschiede in den Zustimmungswerten in Abh&ngigkeit von der

Textfarbe. So stimmten beispielsweise etwas mehr als die Hélfte der Befragten (53%) mit Griin gedruckten
Bdgen den vorgegebenen Aussagen zu, bei schwarzem Text waren es hingegen nur 36%. (Causse 2015)
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6. Wirkung von unterschiedlichen Farben im Online-Handel:
Verbliiffende Unterschiede je nach Geschéaftsmodell

Welche Hintergrundfarbe sollten Sie fur Ihr Angebot im Online-Handel wahlen? Diese Frage kann man nicht
generell beantworten, sondern die Wahl der effektivsten Farbe richtet sich nach der Art der Online-Plattform.

Amerikanische Wissenschaftler analysierten die Wirkung von Hintergrundfarben (Blau, Rot und Grau) auf den
Verkauf von Wii-Konsolen. Das Resultat lautete, dass die Wii-Konsole vor einem blauen Hintergrund als quali-
tativ hochwertiger oder besser erlebt wird als vor einem roten sowie grauen Hintergrund. (Kim u.a. 1998).

Wie wirken die gleichen Hintergrundfarben bei eBay? Vor einem blauen oder grauen Hintergrund steigen die
Gebote leicht an, aber vor einem roten Hintergrund treiben entschlossene Bieter den Kaufpreis der Wii-Konso-
len in unerwartete Hohen.

Wenn Sie das Gerét allerdings online auf Verhandlungsbasis anbieten, ist der rote Hintergrund eher hinderlich:
Potenzielle Kaufer verhandeln verbissener um den ginstigsten Preis. Fir die Verkaufsart auf Verhandlungs-
basis eignet sich ein kihler blauer Hintergrund besser. — Das Gleiche gilt fir einen Verkauf zum Festpreis (z.B.
Amazon): Vor einem roten Hintergrund méchte der Kaufer den Preis um 10 Prozent oder mehr senken. Der
Verkauf kommt daher bei Rot nicht zustande.

Zusammenfassend gilt, dass bei einer Online-Versteigerung der héchste Verkaufspreis fir ein Produkt vor
einem roten Hintergrund erzielt wird. Bei einem Verkauf auf Verhandlungsbasis oder zu einem festgelegten
Preis erzielt man flr aber fur das gleiche Produkt vor einem roten Hintergrund den niedrigsten Preis. Der
Preisunterschied betragt 20 Prozent! (Bagchi u.a. 2014).

Google verwendete in der Werbung auf Gmail unterschiedliche Blautdne (z.B. etwas helleres oder dunkleres,
rétliches Blau etc.) Die Google Managerin Marissa Meyer stellte die Frage: Wenn Farben einen groB3en Einfluss
auf das Kundenverhalten haben, kdnnte Google den Gewinn erhéhen, wenn Google jeweils effektivste Farbe
den kommerziellen Links verwendet?

Google maB die Haufigkeit der Klicks auf den kommerziellen Links in Verbindung mit den jeweiligen Blautdnen.
AnschlieBend konnte das Unternehmen genau den Blauton bestimmen, der Menschen auf der ganzen Welt am
haufigsten zu Klicks verleitete. Bei Google wurden auf einer Konferenz offizielle Resultate bekannt gegeben:
Ein unaufdringliches Blau motiviert die Nutzer am haufigsten zu Klicks und die Suchmaschine erzielte hierdurch
eine Gewinnsteigerung um 200 Millionen Dollar im Jahr 2013 (Hen 2014)

Diese Studienerkenntnisse beweisen erneut, dass man sich bei der Farbwahl nicht auf persénliche Praferenzen
oder subjektive Bauchgefliihle verlassen sollte. Erfahrungsgeman ist es meistens besser und effektiver, die
bewusste — und vor allem unbewusste — Image- und Absatz-Wirkung von unterschiedlichen Farben und
Farbténen mit innovativen Packungs- oder Produktdesign-Wirkungstests (Packaging bzw. Product Design $ales
Effect Test) zu analysieren.
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7. Wirkung von einzelnen Farben (kognitiv, physisch und emotional)

Welche Packung erzielt die hochste Geschmacks-
erwartung? Welche die niedrigste?

Mayer pE Groor

MARKETING-RESEARCH AND CONSULT

7.1 Blau

Blau ist die Lieblingsfarbe von 39% der Manner und von 37% der Frauen. Nur 2% der Manner und nur 1% der
Frauen gefallt die Farbe Blau am wenigsten. (Basis rund 1.900 Befragte)

Blau beeinflusst unseren Koérper deutlich. Die Farbe Blau hat auf den Organismus einen beruhigenden,
verlangsamenden Effekt. Wird eine Person mit blauem Licht bestrahlt, so sinkt ihr Blutdruck, die Pulsfrequenz
fallt, der Herzschlag wird langsamer und die BlutgeféBe erweitern sich. — Ahnlich reagiert der Kérper auch,
wenn Menschen aufs blaue Meer blicken oder in den blauen Himmel. Unter dem Eindruck von Blau schaltet der
gesamte Organismus auf Ruhe.

Blau ist zudem grundsatzlich die Farbe der unbegrenzten Dimensionen. Alles was blau ist, wirkt immer
distanziert. In Farbkombination mit anderen Farben wirkt das Blau immer am weitesten entfernt.

In einer Studie mit rund 1.900 Befragten wurden unterschiedliche Begriffe oder Assoziationen vorgegeben und
diesen Farben zugeordnet. In der Folge werden die Assoziationen genannt, bei denen Blau die hdchsten Werte
erzielte und zu weiteren Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten.

distanziert / fern: Blau 55%, Grau 12%, Wei3 11%

kalt: Blau 47%, Weil3 24%, Grau 15%, Silber 11%

kiihl: Blau 46%, Silber 15%, WeiB 14%, Grau 11%

weit / Weite: Blau 42%, Wei3 19%, Griin 14%

mannlich: Blau 36%, Schwarz 21%, Braun 12%

glaubwiirdig / Vertrauen: Blau 35%, Grin 19%, Wei3 18%

sportlich: Blau 33%, Rot 18%, Weil3 13%

entspannend: Blau 29%, Grin 21%, Weif3 10%

sympathisch: Blau 28%, Rot 18%, Griin 16%

harmonisch: Blau 27%, Rosa 14%, Weil3 13%, Griin 10%

treu: Blau 27%, Griin 17%, Gold 11%

zuverlassig: Blau 27 %, Grin 14%, Braun 10%

sehnsiichtig: Blau 27%, Griin 13%, Violett 10%

selbstédndig: Blau 26%, Schwarz 10%

erfrischend / Erfrischendes: Blau 25%, Gelb 23%, Griin 16%, Orange 12%, Wei3 11%
ruhig / Stille: Blau 23%, Weif3 16%, Grin 15%, Schwarz 14%, Silber 11%, Grau 11%
freundlich: Blau 21%, Rosa 12%, Gelb 12%, Wei3 11%, Orange 10%, Grin 10%
leistungsorientiert / Leistung: Blau 20%, Gold 19 %, Rot 15%

konzentriert: Blau 19%, WeiBB 18%, Schwarz 14%

fantasievoll: Blau 19%, Violett 19%, Gelb 14%

International abweichende Assoziationen: China: in Weisheit, Unsterblichkeit / Japan: Boshaftigkeit, Nieder-
tracht, Ubernatdrliches / im Orient: Reinheit, Melancholie.

Mayer pE Groot

MARKETENG: RESEARCH AND CORSULT
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Dunkelblau wird generell als hochwertiger und edler erlebt als Hellblau. Je héher z.B. der hellblaue Anteil bei
Vollmilch-Schokoladen ist, desto geringer ist der wahrgenommene Premiumcharakter, wie die beispielhaften
Aussagen verdeutlichen: ,,Hellblau sieht billig aus” / ,Farbe Hellblau ist nichts fir Erwachsene” / ,l6st keine
guten Geschmackserwartungen aus. (Anmerkung: Die dunkelblaue Lindt Lindor ist eigentlich eine feinherbe
Schokolade, wurde zu Testzwecken als Vollmilch vorgegeben.) — Angewandte Methode: Packaging $ales Effect
Test.

Gelungene Produktabbildungen, die z.B. Handarbeit- und wertvolle Zutaten-Assoziationen auslésen sowie eine
»Uberraschung“ oder ein ,sinnliches Versprechen“ andeuten, beeinflussen natirlich auch die Wahrnehmung.
Allerdings steigert die Abbildung von ,relativ preiswerter Vollmilch® auf zwei der drei Test-Packungen eher nicht
das angestrebte Premium-Qualitatsimage.
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7.2 Rot

Rot ist bei Frauen und Mannern gleich beliebt und mit jeweils 20% die Lieblingsfarbe von Frauen und Mannern.
Nur 4% der Frauen und nur 2% der Manner geféllt die Farbe Rot am wenigsten (Basis: rund 1.900 Befragte).

Rot ist die wirkungsvollste Farbe fir Menschen und Tiere. Rot ist in der Natur meist ein Warnsignal (z.B. Blut,
Feuer, giftig), auf das der Kérper haufig moéglichst schnell und effektiv reagieren muss. Die Farbe Rot aktiviert
den Organismus in eine hohe Bereitschaftshaltung. Rot lasst uns schneller reagieren und (davon-) laufen. —
Wird eine Person mit rotem Licht bestrahlt, so steigt ihr Blutdruck, die Pulsfrequenz erhéht sich von circa 70 auf
100 Schlage pro Minute und die BlutgefdBe erweitern sich. In einer roten Umgebung erhdht sich die
bioelektrische Aktivitat im Kdrper um 5,8 % und die Muskelkraft um 13,5% (Robinson 2004).

Die Farbe Rot steigert unbewusst auch die Aufmerksamkeit, sich nach roten Subjekten oder Objekten umzudre-
hen und hinzusehen. In der Kommunikation wird Rot deshalb gerne verwendet, um die Aufmerksamkeit auf
Anzeigen, die Marke und / oder wichtige Informationen zu lenken (wie z.B. ,neu®, ,Rabatte”).

Gebrochene helle Rot- und Rosa-Tone helfen, Depressionen zu tberwinden und wirken oft emotional eher
positiv.

In einer Studie mit rund 1.900 Befragten wurden unterschiedliche Begriffe oder Assoziationen vorgegeben und
Farben zugeordnet. In der Folge werden die Assoziationen genannt, bei denen Rot die h6chsten Werte erzielte
sowie weitere Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten.

liebevoll / Liebe: Rot 71%

erotisch: Rot 64%, Rosa 11%

leidenschaftlich: Rot 54%, Violett 12%

heiB: Rot 47%, Gelb 22%, Orange 21%

warm: Rot 43%, Orange 24%, Braun 12%

energievoll: Rot 39%, Orange 17%, Gelb 16%

impulsiv: Rot 37%, Gelb 22%, Orange 14%

begierig / Begierde: Rot 34%, Orange 14%, Gelb 12%, Schwarz 11%, Gold 10%, Violett 10%
aufgeregt: Rot 33%, Orange 22%, Gelb 14%, Griin 13%, Violett 10%

kraftvoll: Rot 33%, Schwarz 22%, Blau 14%

verflihrerisch: Rot 31%, Rosa 18%, Violett 14%

nah / Nédhe: Rot 30%, Orange 16%, Rosa 12%, Griin 11%

aktiv: Rot 29%, Orange 20%, Gelb 16%, Blau 15%, Grin 12%

erfreut / Freude / Lebensfreude: Rot 28%, Gelb 17%, Orange 13%, Griin 11%, Blau 11%
attraktiv: Rot 26%, Blau 13%, Wei3 10%

dynamisch: Rot 24%, Blau 20%, Orange 15%, Silber 11%

gliicklich: Rot 21%, Gold 21%, Grin 15%, Gelb 13%, Rosa 11%, Blau 10%

International abweichende Assoziationen:

= |ndien: Kreativitat

= im Nahen Osten: Bosheit, Tod, Wiiste

= im Fernen Osten: Bertihmtheit, Chancen, Gesundheit, Glick, Heirat, Prunk, aber auch Tod, Notfall, Gefahr,
Gewalt

= in kommunistischen Landern: Farbe des Kommunismus und der Revolution
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Wie wirden Sie entscheiden?

7-up plante einen Relaunch und wollte den
Gelbanteil in der griinen 7-up Packungs-
Grundfarbe um 15 Prozent erhohen.

Machen oder nicht?

7.3 Griin

Grin ist die Lieblingsfarbe von 12% der Frauen und 11% der Manner. Allerdings gefallt 10% der Manner und
9% der Frauen die Farbe Griin am wenigsten. — Personen mit der Lieblingsfarbe Griin denken dabei an ein
frisches, leuchtendes ,Frihlings“-Grin. Menschen, die Griin nicht mégen, assoziieren meist ein dunkles und
triibes Griin. (Basis: rund 1.900 Befragte)

Griin ist weder passiv (wie Blau) noch aktiv (wie Rot) sondern eine beruhigende Farbe. Grliin hat eine
entspannende Wirkung auf unsere Psyche als auch auf unser vegetatives Nervensystem. Allerdings beeinflusst
Grin die Koérperfunktionen weniger stark als Blau. Zartgriine und lindgriine Farbténe bewirken sogar eine
schnellere Heilung bei Krankheiten. AuBerdem wirkt Grun antibakteriell. Andere Forschungsergebnisse zeigen,
dass die Zeit in griinen R&umen schneller vergeht und dass man gréBere Gerduschpegel besser ertragt.
Kombiniert mit Schwarz, Gelb und Violett wirkt Griin negativ.

Rund 1.900 Befragte ordneten der Farbe Griin folgende Begriffe und Assoziationen mit den héchsten Werte zu
sowie weitere Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten:

Frihling / frihlingshaft: Grin 65%, Gelb 13%, Rosa 11%
erholsam: Griin 59%, Blau 18%

giftig: Grin 55%, Gelb 20%

hoffnungsvoll: Griin 53%, Blau 22%

natirlich: Griin 49%, Wei315%, Blau 14%, Braun 10%
beruhigend: Griin 42%, Blau 17%

sauer: Griin 40%, Gelb 40%

lebendig: Griin 37%, Rot 15%, Orange 10%, Gelb 10%
herb: Griin 35%, Braun 16%

frisch: Griin 35%, Blau 28%, Weif3 21%, Gelb 11%

gesund: Griin 31%, Rot 20%, Blau 13%

bitter: Griin 28%, Gelb 19%, Braun 17%,

zuversichtlich: Griin 28%, Blau 18%

jung: Grin 27%, Rosa 22%, Gelb 15%, Blau 14%, Weil3 12%
angenehm: Griin 24%, Rosa 19%, Blau 16%

tolerant: Griin 22%, Blau 21%, Wei3 20%

hilfsbereit: Griin 21%, Blau 17%, Wei3 13%, Rot 12%, Gold 11%

International abweichende Assoziationen: Italien: bringt Ungliick / USA: Geld, Glick / Muslimische Welt:
Islam

7-up-Fallstudie:

7-up plante einen Packungs-Relaunch und wollte den Gelbanteil in der griinen 7-up Packungs-Grundfarbe um
15 % erhéhen. Ein Produkttest zeigte, dass die Testpersonen (trotz eines unverdnderten Produktes) einen
deutlich starkeren Limonen- oder Zitronen-Geschmack wahrnahmen. Die Befragten reagierten ,sauer”: ,You are
changing my 7-up! Don't do a ,New Coke" on me!“ Der Relaunch wurde daher nicht realisiert. (Gladwell: Blink,
2005, S.167)

Die Erfahrung aus Uber 35 Jahren zeigt, vermeintlich ,kleine* Packungs-Veranderungen kdnnen groBe Image-
und Absatz-Effekte ausldsen. — Deshalb empfiehlt es sich, jede neue Packung sowie jeden Packungs-Relaunch
zu testen!
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7.4 Schwarz

Schwarz ist die Lieblingsfarbe von 8% der Manner und von 8% der Frauen. Allerdings geféllt nahezu genau so
vielen, 8% der Frauen und 7% der Manner, die Farbe Schwarz am wenigsten. (Basis: rund 1.900 Befragte)

Die Farbe Schwarz ist — physikalisch — ein nicht leuchtendes Objekt, das alles Licht absorbiert, wobei auch
Materialbeschaffenheit und Textur den Absorbtionsgrad mitbestimmen. Durch den groBen Kontrast zum Umfeld
wirkt Schwarz abgrenzend, umreiBend und hart. Schwarz beeinflusst die Wahrnehmung von GréBe, Gewicht
und Material. Ein schwarzes Quadrat wirkt beispielsweise viel kleiner als ein gleich groBes in WeiB3.
GefuhlsmaBig empfinden wir eine schwarze Packung als schwerer als eine weiBe oder helle Packung, wobei
der Gewichtseindruck auch vom Material und bereits gemachten Erfahrungen des Betrachters beeinflusst wird.

Schwarz ist in der christlichen Farbsymbolik die Farbe der Trauer, des Todes und der Verganglichkeit. —
Schwarze Kleidung wirkt abgrenzend — durch den Verzicht auf Farbe und somit auf Auffalligkeit. Die Farbe
Schwarz wertet fast jedes Produkt auf. Sie macht es teurer, festlicher, exklusiver aber generell auch starker.
Zudem kann gerade Schwarz in Kombination mit anderen hochwertigen Farben wie Gold und Silber noch weiter
aufgewertet werden.

Schwarz verweist durch den Verzicht auf Farbe auf Sachlichkeit und Funktionalitédt. Schwarz — aber auch Weil3
und farblose Materialien — werden daher oft bei High-Tech-Designobjekten eingesetzt wie Fernsehern,
Musikanlagen, Computern, Mobiltelefonen.

Schwarz entsteht dann, wenn ein Koérper samtliche Lichtstrahlen absorbiert. Schwarz ist damit auch seiner
physikalischen Entstehung nach der absolute Gegenpol zu WeiB. Dies zeigt sich auch in den folgenden
Assoziationen zur Farbe Schwarz. Im Gegensatz zu Weil3, das vorwiegend mit positiven Assoziationen in
Zusammenhang steht, provoziert Schwarz einen hohen Anteil an negativen Vorstellungen, an Angsten,
Beflrchtungen usw. (Basis rund 1.900 Befragte):

traurig: Schwarz 89%

schwer: Schwarz 46%, Braun 23%, Grau 11%,

hart: Schwarz 44%, Blau 16%, Silber 12%

konservativ: Schwarz 42%, Braun 30%

stark: Schwarz 30%, Rot 22%, Blau 20%

elegant: Schwarz 24%, Silber 20%, Wei3 16%, Gold 12%
egoistisch: Schwarz 21%, Gelb 16%

abweisend: Schwarz 21%, Grau 19%, Braun 16%

untreu: Schwarz 20%, Violett 18%, Gelb 16%, Braun 13%, Grau 12%
introvertiert: Schwarz 18%, Grau 17%, Violett 15%, Braun 12%

Farbsymbolik von Schwarz im Orient: Erhabenheit, Wirde, Mysterium, Betrug, Heimlichkeit, Illegalitat,
Schlechtheit

Farb-Kombinationen mit Schwarz

Grundsatzlich beeinflusst die Beimischung von Schwarz die Wahrnehmung jeder anderen Farbe. Sie macht die
meisten Farben eleganter, prestigetrachtiger und hochwertiger. Durch einen erhéhten Schwarzanteil wirken die
meisten Farben mannlicher, machtiger und kraftvoller. So wird beispielsweise ein mittleres Blau als vertrauens-
wirdig und freundlich erlebt. Ein dunkles Blau, das viel Schwarz enthalt, wirkt hingegen deutlich kraftvoller und
eleganter. Der gleiche Effekt ergibt sich auch bei Rot. Wahrend ein sehr knalliges Mittelrot kaum elegant wirken
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kann, wirkt ein Rot mit einem hohen Schwarzanteil, also ein Schwarzrot, sehr elegant, hochwertig, teuer bis
kéniglich.

Durch Beimischung von Schwarz kann aber die positive Symbolik jeder anderen Farbe auch ins Negative
gekehrt werden. Schwarz zieht die Farbe Weil3 im wahrsten Sinne des Wortes ,in den Schmutz®. Es nimmt dem
WeiB3 alles Edle, Reine, Fleckenlose und verwandelt es in ein Grau, das assoziativ oft fiir das Armliche oder das
Schmutzige steht.

Wenn eine bunte Farbe mit Schwarz kombiniert wird, verkehrt sich die symbolische Bedeutung der bunten
Farbe in ihr Gegenteil. Dies sei an der Farbkombination von Rot und Schwarz exemplarisch verdeutlicht. Je
negativer eine Emotion beurteilt wird, desto eher wird Rot mit Schwarz verbunden. Rot kombiniert mit Schwarz
ergibt das Gegenteil von Liebe — Wut, Zorn und Hass, wie die folgenden Befragungsergebnisse zeigen, bei
denen Rot und Schwarz jeweils am haufigsten und zweith&ufigsten genannt wurden. — Auch der Teufel tragt
Rot und Schwarz

witend / zornig: Rot 57%, Schwarz 16%

bedroht / Bedrohung: Schwarz 52%, Rot 15%, Braun 12%, Grau 10%
aggressiv: Rot 52%, Schwarz 12%, Gelb 10%

hassend / Hass: Rot 48%, Schwarz 24%

gefahrlich: Rot 43%, Schwarz 25%, Orange 14%, Gelb 11%

brutal: Schwarz 42%, Rot 25%, Braun 19%

verboten / Verbotenes: Rot 35%, Schwarz 26%, Violett 12%

laut / Larm: Schwarz 29%, Rot 18%, Orange 14%, Grau 12%, Gelb 10%
unmoralisch: Rot 26%, Schwarz 25%, Violett 19%

Easy Gourmet Bio Gewiirzsprays: Einfach kochen wie die Profis

Auch in lang etablierten Markten kénnen Wachstumsimpulse erzielt werden. Ein gutes Beispiel sind die innova-
tiven Easy Gourmet Bio Gewlrzsprays, die als ,Produkt des Jahres 2012" ausgezeichnet wurden.

Jeder weil3, dass man bei Gewlrzen oder deren Intensitat schnell bei einzelnen Gasten oder Familienmitglie-
dern daneben liegen kann (z. B. bei Knoblauch oder Chili). Mit den Gewurzsprays kénnen Sie lhre Speisen
schnell und einfach individuell verfeinern — ohne auf Qualitat zu verzichten. Denn die Bio Gourmet-Sprays sind
100% natdrlich. Der einzigartige Geschmack wird allein durch die sorgfaltige Verarbeitung und Kombination
frischer Gewdirze erreicht, die lediglich mit hochwertigem Meersalz haltbar gemacht werden.

Die attraktive schwarze Packung macht auch auf dem Tisch eine ,gute Figur”. Die Spriihpumpe garantiert eine
einfache und optimale Dosierung und Verteilung. So entspricht beispielsweise sechsmal spriihen bei Knoblauch
Natur der Warzkraft einer Knoblauchzehe.

Im Jahr 2009 fihrte Easy Gourmet Limbique Emotional Explorer, qualitative Produkt- und Packungs-Wirkungs-
tests durch. Die Erkenntnisse wurden gut umgesetzt wie die Auszeichnung als ,Produkt des Jahres 2012 zeigt.

PerfectDraft-Zapfsytem von Philips und AB Inbev

Unzéhlige Versuche Fassbier-Systeme flr zu Hause einzufihren waren in der Vergangenheit gescheitert. Beim
PerfectDraft-Zapfsytem wurde hingegen auf Basis qualitativer Analyseerkenntnisse alles richtig gemacht. Das
Erfolgsrezept: Echter Zapfhahn, edle Schwarz & Silber-Design, integriertes Kihlsystem, 6 Liter-Fass und
einfache Handhabung garantieren perfekten Genuss bis zu 28 Tage nach Anstich. Der Erfolg war so grof3, dass
der Verbraucher in einer ungewdhnlichen Werbekampagne dazu aufgerufen werden musste, die Mehrweg-
fasser eiligst zurickzugeben.

Eingesetzte Methoden: projektive qualitative Methoden, qualitative Packungswirkungstests
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7.5 Gelb

Gelb ist die Lieblingsfarbe von 5% der befragten Méanner, aber genauso viele Manner nannten Gelb als
unbeliebteste Farbe. 5% der Frauen haben Gelb als Lieblingsfarbe, aber 6% lehnen Gelb ab. (Basis: rund 1.900
Befragte)

Gelb ist die hellste der bunten Farben und zugleich die Zwiespaltigste. Im Gegensatz zu Griin wirkt die Farbe
Gelb beunruhigend bis aufputschend — aber nicht so stark wie Rot, das den Organismus in (Alarm-) Bereitschaft
versetzt. Zuviel Gelb 16st eher eine nervdse Unruhe, Dynamik, Aktivitat bis Energie aus. Gelb ist eine warme
und dynamische Farbe in Abh&ngigkeit davon, wie hoch der Rotanteil (Goldgelb) bzw. der Grinanteil (Grin-
gelb) ist. Ist der Grinanteil hoch, weckt die Farbe als ,Zitronengelb® Assoziationen wie frisch, sauer und bitter.
Tendiert Gelb durch einen hohen Rotanteil zu Orange, so wirkt strahlend und anregend und vermittelt Assozia-
tionen wie Sonne, Sommer, Getreide und Gold. Goldgelbe Safte wirken besonders vitaminreich und schmecken
besonders gut. — Gelbe und helle Packungen sind bei hochwertigen Edel-Schokoladen und Pralinen eher
problematisch. Sie werden haufig als ,unpassend fir Premiumprodukte” bis ,langweilig und altbacken” erlebt.

Rund 1.900 Befragte ordneten der Farbe Gelb folgende Begriffe und Assoziationen mit den héchsten Werte zu
sowie zu weiteren Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten:

neidisch: Gelb 46%, Griin 25%

eifersiichtig: Gelb 42%, Griin 24%

sauer: Gelb 40%, Griin 40%

Sommer / sommerlich: Gelb 33%, Griin 23%, Rot 11%

geizig: Gelb 32%, Grin 25%, Grau 19%

unehrlich: Gelb 27%, Schwarz 18%, Grliin 13%, Violett 12%
optimistisch: Gelb 20%, Grin 18%, Blau 16%, Weil3 12%, Rot 10%

Weltweit wird mit Gelb assoziiert: Licht, Helligkeit, Warme, Wahrheit, Wissen, Klarheit.

In Asien bedeutet Gelb immer Gutes. Ein gelber Drachen, eine gelbe Quelle sind gliicksbringende
Andeutungen.

In China steht Gelb fur Geburt, Gesundheit, Geselligkeit, Austausch, Dankbarkeit, Ehrungen, Weisheit, Geduld,
Toleranz sowie den Kaiser und in Japan fir Anmut und Adel.

Im Orient: Autoritat, Erfolg, Macht, Reichtum (Gold).

In Europa dagegen, wird Gelb oft mit negativen Assoziationen verbunden, wie Eifersucht, Geiz, Llige, Neid und
Arger.

Fallstudie TROTEC

Das Unternehmen TROTEC hat in den letzten 2 Jahrzehnten erfolgreich ein groBes Produktportfolio in den
Bereichen Bautrocknung und Klimakonditionierung aufgebaut.

WILDDESIGN begann im Sommer 2010 mit dem Redesign erster Baureihen und der Neuentwicklung von
Handmessgeraten. Die Produkt-Entwicklungsprozesse wurden in Zusammenarbeit mit der internen
Entwicklungsabteilung optimal aufeinander abgestimmt und effektiv auf die Kunden und den Markte ausge-
richtet. Dies ermdglicht eine hohe Innovationsrate.

Im typischen neuen TROTEC Design sind alle neuen TROTEC Produkte reduziert auf das Wesentliche. Sei es
im typischen Schwarz-Gelb der Baustellen-Geréte oder in der eleganteren Linie der Value Protection Range.
TROTEC Geraéte fallen im Markt auf und werden sofort wiedererkannt.

Fotos und ausfiihrlichere Fallstudie: Koszel, O.: TROTEC at work, 2015, httos://wilddesign.de/de/works/trotec-
design/
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7.6 Rosa

Bei Rosa unterscheiden sich die Farbsympathien von Frauen und Mannern deutlicher als bei jeder anderen
Farbe. 8% der Frauen nennen Rosa als Lieblingsfarbe. Aber mit 7% lehnen fast genauso viele Frauen Rosa
véllig ab. Nur 1% der Manner haben Rosa als Lieblingsfarbe, aber 13% mégen Rosa am wenigsten.

Rosa ist ein durch Weil3 abgeschwéachtes Rot. Diese Abschwéachung ist so stark, dass der Assoziationsgehalt
zu jenem von Rot fast diametral entgegengesetzt ist. Rosa wirkt zart, distanziert, aber auch schwach, weiblich,
kindlich, hilflos und zart.

Rosa ist aufgrund seiner sanften Anmutung eine Farbe fiir Babyprodukte z.B. Babykleidung, Babyspielzeug,
Windeln und auch Pflegeprodukte flir Babys (bebe). Rosa ist auch eine Farbe der pflegenden Kosmetik und der
Jugendkosmetik. Dabei symbolisiert Rosa die Zartheit und Weichheit der Haut, die durch das Kosmetikprodukt
entweder bewahrt oder mdglichst wiederhergestellt werden soll.

Rosa ist zudem die Farbe des SiBen. Bei rosa Lebensmitteln und Speisen besteht von vornherein die Vermu-
tung, dass sie sif3 — bis zu s — schmecken. Bei Rosa erwartet das sogenannte ,limbische System*im Gehirn
etwas (sehr) StiBes und stellt unseren Kérper bereits auf st ein. — Wir haben in Tests wiederholt erlebt, dass
Mé&nner — aber auch Frauen — die Verkostung von Lebensmitteln mit der Farbe Rosa als auch aus rosa
Packungen ablehnten, weil sie einen zu siiBen Geschmack erwarteten. — Besonders ausgepragt ist diese
Probier-Hemmschwelle bei StiBwaren.

Rund 1.900 Befragte ordneten der Farbe Rosa folgende Begriffe und Assoziationen mit den héchsten Werte zu
sowie zu weiteren Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten:

lieblich: Rosa 59%, Wei3 11%

zartlich: Rosa 54%, Rot 13%

weich: Rosa 49%, Weil3 16%

zart: Rosa 47%, Wei3 19%, Gelb 13%

sanft: Rosa 43%, Weil3 18%, Blau 10%

siiB: Rosa 38%, Orange 19%, Rot 16%, Gelb 12%

romantisch: Rosa 37%, Rot 15%, Violett 11%

empfindlich / sensibel: Rosa 37%, Violett 15%, Wei3 13%, Blau 12%, Gelb 11%
kindlich / naiv: Rosa 36%, Grin 14%, Gelb 13%, Violett 11%
vertraumt: Rosa 35%, Blau 26%, Violett 12%

weiblich: Rosa 35%, Rot 17%, Violett 14%, WeiB 13%

unsachlich: Rosa 22%, Violett 22%, Orange 15%, Braun 10%, Gold 10%
charmant: Rosa 20%, Weil3 17%, Violett 11%

hoflich: Rosa 18%, Silber 14%, Wei3 13%, Grau 10%, Blau 10%

Weltweit wird mit Rosa assoziiert: weiblich, kindlich, zartlich, sanft, weich
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7.7 WeiBB

Nur 3% der Befragten nannten WeiB3 als Lieblingsfarbe und bei weniger als 1% der Mé&nner wurde Weil3 als
unbeliebteste Farbe abgelehnt. (Basis: rund 1.900 Befragte)

WeiBes Licht ist kein homogenes; weiBes Licht, wie oft noch in der Bevdlkerung vermutet wird — sondern
weiBes Licht ist heterogen zusammengesetzt und die ,Summe aller Farben®. Die Wahrnehmung von Weil3
kommt zustande, wenn alle drei Zapfentypen in der menschlichen Netzhaut gleichzeitig und mit entsprechender
Intensitat angesprochen werden. Die spektrale Zusammensetzung wei3en Lichts kann zum Beispiel durch ein
Glasprisma sichtbar gemacht werden. Der vom menschlichen Auge sichtbare Bereich bewegt sich zwischen
400 und 700 Nanometern, von der klrzesten Wellenschwingung Violett tber Blau, Blaugriin, Grin, Gelb,
Orange bis zu Rot mit der langsten Schwingung. Grundlage fiir die Strahlenmessung (Farbmetrik) ist der
berlhmte Versuch von Isaac Newtons (1643-1727), einen Sonnenstrahl durch Prismen-Brechung in seine
farbigen spektralen Bestandteile zu zerlegen. Er ist bis heute der Ausgangspunkt farbwissenschaftlicher
Untersuchungen.

Die Farbe Wei3 wirkt durch das Fehlen aller Eigenschaften oft substanzlos, leer bis langweilig. Weif3 kann allein
kaum Spannung aufbauen, es symbolisiert das Nichts. — Weil3 ist deshalb auch die klassische Farbe der
Unschuld sowie fir Sauberkeit und Reinheit. Alles, was hygienisch rein sein soll, ist wei3. WeiBe Wasche und
die Zahne sollten beispielsweise mdoglichst makellos wei3 sein. Deshalb kleiden sich auch Arzte und das
medizinische Personal in WeiB. Mehrere Studien haben nachgewiesen, dass Patienten schneller gesund
werden, wenn Arzte und Pfleger in typischen weien Kittel auftraten. Wenn sie leger mit Jeans und Pullover
gekleidet waren, reagierten die Patienten eher verunsichert. Ihre positive Erwartungshaltung war geringer und
sie wurden langsamer gesund. (Mayer de Groot, Stupperich, Kess 2013, S.4)

Wei3 wirkt farblich allein oft emotionslos, kiihl und kalt — bis hin zur assoziierten Geflihiskalte, die ebenfalls
durch die Farbe Weil3 symbolisiert werden kann.

Rund 1.900 Befragte ordneten der Farbe Weif3 folgende Begriffe und Assoziationen mit den héchsten Werte zu
sowie zu weiteren Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten:

sauber / rein: Weil3 83%, Blau 12%

Unschuld / unschuldig: Wei3 73%, Rosa 14%
Winter / winterlich: Wei3 66%, Grau 14%, Blau 11%
einfach / schlicht: Wei3 53%, Grau 28%

neutral: Weil3 52%, Grau 33%

leicht: Weil3 38%, Gelb 19%, Rosa 17%, Blau 11%
ehrlich: Weil3 38%, Blau 24%, Griin 16%

sachlich / funktional: Wei3 30%, Grau 20%, Schwarz 20%, Silber 12%
leise: Weil3 28%, Rosa 21%, Grau 17%, Silber 11%
mild: Weil3 27%, Rosa 27%, Blau 12%

modern: Weil3 22%, Schwarz 16%, Rot 13%

Weltweit wird Weil3 assoziiert mit Frieden und Reinheit.

In China, im Orient und einigen afrikanischen Lander ist Weil3 die Farbe der Trauer, des Todes und des
Ungliicks.

In Agypten dagegen die Farbe der Freude und des Gliicks.

In westlichen Kulturen: Heirat, Geburt, Freude, Auferstehung, Ewigkeit.
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Der vorgesehene neue dunkelblaue Heitmann Anti-Kalk Power Packungsentwurf wurde auf rationaler Ebene als
originell, ansprechend und hochwertiger erlebt. Aber die ,zu dunkle Farbe” reduzierte unbewusst die
wahrgenommene Reinigungs- und Hygiene-Wirkung deutlich (im Image-Vorher- / Nachher-Vergleich). Die
Marktsimulation des Packaging $ales Effect Tests sagte einen starken negativen Absatz-und Umsatz-Effekt
voraus. Die dunkelblaue Packung wurde daher nicht eingefiihrt. Ein evolutiondrer Relaunch nutzte spater
gezielt die Research-Optimierungshinweise und erzielte spater erfolgreich hdheres Wachstum.

Mischung oder Kombination von WeiB3 mit anderen Farben

In Kombination mit Weil3 wird jede Farbe schwécher und verliert viel von ihrer urspriinglichen Bedeutung bzw.
verandert sie vollig. Der starke aggressive Charakter von Rot wird durch Wei3 zu zartem Rosa. Das ruhige
dunkle Blau wird weich, sanft und schwéacher. Gelb wird zur freundlichen, nur noch leicht stimulierenden Farbe.
Das hochwertige Schwarz wird zum schmutzigen, armlichen Grau.

Generell gilt: Je heller die Farben oder je gréBer der WeiBanteil desto eher sinkt der wahrgenommene
Premiumcharakter. Hellblau und Zartrosa sowie blasse Farben bedeuten erfahrungsgeman "light“. Farbpsycho-
logische Studien zeigen, dass helle Verpackungen vor allem dann Zweifel am Geschmack wecken, wenn ein
Produkt nur auBerlich betrachtet wird, wie es am Regal im Geschaft meist der Fall ist. ,Die Motivation des
Konsumenten entscheidet dariber, ob helle Verpackungsfarben Fluch oder Segen sind". ,Vor allem weniger
gesundheitsbewusste Konsumenten bringen (bei verpackten Lebensmitteln) — aufgrund tief sitzender Farbasso-
ziationen — leichte, helle Farben mit GeschmackseinbuBBen in Verbindung” (Mai u.a. 2016). Dies beeinflusst die

Kaufentscheidung negativ.
= WILDDESIGN®

-
,‘; e —
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© . \_
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WeiBB & Schwarz-Kontraste

White and Black is back: Der Klassiker der Farbkontraste setzt seit etwa einem Jahrzehnt auch MaBstébe in der
Farbgebung von Medizintechnik- und Laborprodukten. Vorher dominierte helles Grau Labore, Kliniken und
Praxen. Die Ursache: WeiBer Kunststoff war friher nicht UV-stabil und vergilbte im Laufe der Zeit. Die Produkte
wurden dadurch unansehnlich und wirkten auch veraltet. Technische Verbesserungen fihrten dazu, dass weis-
ser Kunststoff inzwischen UV-bestandig ist.

Schwarz wurde im medizinischen Bereich zudem lange Zeit nicht verwendet — aufgrund negativer Farb-
Assoziationen wie Tod oder Krankheit. Dies hat sich durch einen Sinneswandel zunachst im Consumer-Bereich
grundlegend geédndert. Apple war mit seinen schwarzen und weiBBen iPhones stilpragend. Allerdings gibt es
wichtige Unterschiede: Im Consumer-Bereich ist oftmals Schwarz die dominierende Farbe. Im Medizinbereich
ist es in der Regel genau umgekehrt: Weil3 dominiert mengenmafig und wird oft gldnzend eingesetzt, Schwarz
hingegen eher matt.

Das Biozoom Design von WILDDESIGN war 2005 an der Schnittstelle von Consumer Bereich und Medizin ein
echter Archetyp und Trendsetter. Ziel von Biozoom ist es, durch Hand-Scans und Infrarot-Spektroskopie
Vitalwerte (z.B.: Antioxidantien-Werte zur Bek&mpfung von freien Radikalen) am Point of Care zu Uberprifen,
die den Kunden zeitnah zur Verfigung gestellt werden.

Black & White Effekte veredeln Medizintechnik: Attraktives Design in purem Black & White wird von
WILDDESIGN auch beim P.L.E.A.S.E.® Professional von Pantec Biosolutions verwendet (Abbildung in der
Mitte oben). Mit dem Laser-system kann der Arzt Mikroporen in die Haut setzen, um die Hautstelle fir die
Medikamentengabe per Pflaster vorzubereiten. Im Gegensatz zu sehr schmerzhaften Medikamenten-Injektio-
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nen, z.B. bei der Hormontherapie, ist die Anwendung des Lasersystems schmerzfrei. Neben der edlen Optik
gibt die Farbgestaltung dem Produkt eine Struktur und den einzelnen Elementen eine Hierarchie vor.

Die Firma HemaCore LLC beschaftigt sich seit Jahren mit innovativen Messmethoden in der Gerinnungs-
diagnostik. Zu Beginn der Design-Entwicklung des Hemacore Thrombodynamics Analyser T2 durch
WILDDESIGN wurden in der initialen Analysephase alle Anforderungen an technische Komponenten,
Herstellungsverfahren, die Produktarchitektur und mechanische Details erarbeitet. Das Ergebnis ist ein
zeitgeman attraktives Geratedesign mit reduzierten geometrischen Formen und sauberen Oberflachen, das den
innovativen Analyseprozess in den Mittelpunkt stellt. Das zuriickhaltende, funktionelle Design zeigt mit einem
weithin sichtbaren Leuchtring den aktuellen Prozess-Status an und kommuniziert so direkt mit dem User.

Schwarz-WeiB-Kontraste passen zudem zu jeder Umgebung sowie zu jedem Stil, bieten geschmacklich wenig
Angriffsflaiche und werden breit akzeptiert. Produkte mit dieser Farbkombination wirken daher auch Jahre nach
der Herstellung zeitlos und modern.

Fotos und ausfihrlichere Fallstudien: Wild, M: biozoom: Produktdesign prédgt neue Kategorie 2005,
https.//wilddesign.de/de/works/biozoom/; Ruta, M.. PANTEC Biosolutions: Ganzheitliches Medical Product
Design, 2010, https://wilddesign.de/de/works/pantec-biosolutions/ ; Wild, M.: Hemacore: Produktdesign zum
Prototypen und zur Serie 2013, https://wilddesign.de/de/works/hemacore/
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7.8 Violett

Far 12% der Manner und 11% der Frauen ist Violett die Farbe, die sie am wenigsten mégen. Nur 1% der
Mé&nner nennt Violett als Lieblingsfarbe, bei den Frauen sind es 6% (Basis: rund 1.900 Befragte)

Violett ist als Mischfarbe von Rot und Blau die Farbe der ,gemischten Gefuhle®. Violett hat immer etwas
Vertiefendes, nach Innen fiihrendes an sich. Je rothaltiger und dunkler es ist, desto starker wird der mystische
Charakter von Violett. Doch sowie es ins helle Lila bergeht wirkt es deutlich flacher und weniger mystisch.

Die Zigarettenmarke Silk Cut nutzte die differenzierende Farbe Violett in einer populdren surrealistischen
Werbekampagne. Das erste Motiv zeigte 1983 ein violettes Seidentuch mit einem Schnitt (Englisch: Cut”) auf
weiBem Untergrund. Angesichts drohender Werbeverbote wurde weder der Markenname noch die Zigarette
gezeigt. Der einzige Hinweis, dass es sich um Zigarettenwerbung handelt, war der rechtlich vorgeschriebene
Warnhinweis. Die Werbekampagne war sehr erfolgreich und Silk Cut wurde Marktfthrer in GroBbritannien. 2002
erschien die letzte Silk Cut Werbung kurz vor Beginn des absoluten Zigarettenwerbeverbots.

Schon 1901 wurde auf einer lila Schokoladenpackung der Firma Suchard eine Kuh abgebildet. Allerdings war
zu dieser Zeit die Kuh noch weiB3. — Der erste Werbespot mit der Milka-Kuh erschien 1973 und war sehr
erfolgreich. Bis heute wurden Uber 110 Werbespots mit der Milka-Kuh gedreht, die auch auf den meisten
Packungen abgebildet wird.

Vermischt mit zartem Rosa signalisieren violette Kosmetika extravagante Produkte und positionieren ihre
Verwenderinnen als auBergewdhnlich, elegant, elitdr, mit einem gewissen Touch des Geheimnisvollen. Man
erwartet von derartigen Kosmetika eine magische Wirkung — dass Falten verschwinden oder den Erhalt der
-ewigen Jugend®. Violett signalisiert generell modisch, weiblich, extravagant, unkonventionell und originell bis
hin zu eitel, kinstlich und geschmacklos. — Zuviel Violett macht allerdings unglicklich, niedergeschlagen und
schwermtig. Durch den hohen Schwarzanteil eines Dunkel-Violett nimmt die Farbe einen Uberaus negativen
EinfluB auf die Stimmung der Menschen.

Die Assoziationen bei denen Violett dominiert sowie zu anderen Farben (Uber 10%) von rund 1.900 Befragten:

auBergewohnlich / extravagant: Violett 32%, Gold 22%, Silber 16%, Schwarz 12%
unkonventionell: Violett 29%, Silber 13%, Orange 12%, Schwarz 10%

originell: Violett 25%, Orange 18%, Silber 11%

eitel: Violett 24%, Rosa 19%, Gold 18%, Gelb 14%, Orange 11%

kiinstlich: Violett 23%, Silber 17%, Gold 14%, Rosa 14%, Orange 10%
zweideutig: Violett 23%, Orange 15%, Rosa 14%, Grau 12%, Grin 11%
unsachlich: Violett 22%, Rosa 22%, Orange 15%, Braun 10%, Gold 10%
modisch: Violett 20%, Orange 17%, Rosa 14%, Gelb 12%, Rot 12%

fantasievoll: Violett 19%, Blau 19%, Gelb 12%

Weltweit wird Violett assoziiert mit Mysterium sowie Spiritualitat.
In Japan: Angst oder Siinde
In der Tirkei und Venezuela: Trauer

Im Orient: teuflisch, Teufelskreis
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Packungsauftritt vorher Packungsauftritt nachher
7.9 Gold

Flr 4% der M&nner und der Frauen ist Gold die Farbe, die sie am wenigsten mégen. Nur 1% Frauen nennen
Gold als Lieblingsfarbe, bei den Mannern sind es auch nur 2% (Basis: rund 1.900 Befragte)

Gold ist keine Farbe im Ublichen Sinn, sondern Gold ist Metall und im Druck schwierig herzustellen, da der
metallische Effekt nur sehr schwer zu erzielen ist. Gold ist die teuerste und exklusivste Farbe und verspricht
einen héheren Wert. Gold wird oft bei Premium-Produkten wie z.B. Schmuck, Uhren, teuren Spirituosen,
Parfum und Kosmetika eingesetzt. — Gold wird als eine warme Farbe erlebt und eignet sich deshalb im Gegen-
satz zu Silber weniger flr technische Produkte.

Generell wird Gold mit Geld, Macht, Reichtum, Luxus, Status sowie Pracht und Prunk assoziiert. Gold ist aber
auch die Farbe des Stolzes und der Eitelkeit. Die physikalische Bestandigkeit des Edelmetalls und seine
Wertvorstellung machen Gold auch zum Symbol des Gliicks, des Ruhms und der Ehre.

Die Assoziationen bei denen Gold dominiert sowie zu anderen Farben (Uber 10%) von rund 1.900 Befragten:

teuer: Gold 62%, Silber 15%, Schwarz 11%

reich: Gold 54%, Silber 15%

prachtvoll: Gold 51%, Rot 17%, Silber 11%, Violett 10%

luxurios: Gold 41%, Gelb 13%, Violett 11%

festlich: Gold 27%, Wei3 24%, Silber 16%, Schwarz 15%

stolz: Gold 23%, Violett 13%, Blau 12%, Wei3 11%, Rot 10%

gliicklich: Gold 21%, Rot 21%, Grin 15%, Gelb 13%, Rosa 11%, Blau 10%

Als Apple 2013 in China die “Gold Edition” des 5s iPhone einflihrte, wurde dieses sofort zum best verkauften
Einzelmodell in China, weil es den Wiinschen der Zielgruppe der extrovertierten Neureichen (£ &%, tuhao jin)
entsprach, die gerne ihren Wohlistand 6ffentlich zeigen. (Muhan WILDDESIGN 2014)

Viba Sweets mit kleinem Budget zum groBen Erfolg

Viba Sweets, ist ein mittelstandischer Anbieter von Nougat, Fruchtschnitten und anderen SiiBwaren mit Sitz in
Thiringen. Nach der Privatisierung von Viba und einer gezielten Optimierung des Sortimentsauftritts wachst
Viba nachhaltig zweistellig. (Sortimentsauftritte siehe oben).

Far den Erfolg ausschlaggebend waren qualitative Positionierungsanalysen sowie quantitative Markenoptimie-
rungstests und Packungs-Wirkungstests.

Das Ergebnis: Ein neues Packungs-Design, bei dem u.a.. Gelb durch Gold ersetzt wurde, fuhrt zu einem
einheitlichen Sortimentsauftritt, zu einem besseren Branding, hdherer Aufmerksamkeits- und besserer
Imagewirkung. FUr den neuen Packungsauftritt von Viba Nougat Classic wurde Viba 2003 mit dem
internationalen OPPack Award in Gold ausgezeichnet.

Die Wirkung im Markt: Viba ist inzwischen der Marktfiihrer mit einem Marktanteil von Uber 60 % im deutschen
Nougatriegel-Markt und bietet mit mehr als 30 Produkten die gréte Nougatvielfalt an. Die Umsatze der Viba
Gruppe haben sich seit Beginn der Zusammenarbeit mehr als verfiinffacht auf Giber 50 Millionen Euro.

.Kerrygold“wird mit gutem Marketing Marktfiihrer in Deutschland

Der Name ,Kerrygold* greift die bei Touristen beliebte Grafschaft Kerry im Std-
westen der Insel auf. Die goldene Packung und die Werbung kommuniziert die
hohe Qualitat der Butter. Auf ,sattgriinen Weiden grasen gliickliche Kiihe" — es
wird keine Intensivfitterung im Stall betrieben. Dadurch wird die Milch cremig
und die Butter sofort streichfahig und gelb, wie es die Deutschen lieben.
Kerrygold ist mit einem wertmaBigen Marktanteil von 17% MarktfUhrer unter
den in Deutschland angebotenen Buttermarken. — Berlcksichtigt man aller-
dings No-Name-Butter, so ist die deutsche Markenbutter der Marktfahrer.

i/

/ 397
st |BUTTER e
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7.10 Silber

Silber ist die Farbe, an die man spontan am wenigsten denkt. Als Lieblingsfarbe wurde Silber nur von 1% der
befragten Manner genannt, von Frauen gar nicht. Jeweils rund 2% Frauen und Manner nennen Silber als die
Farbe, die ihnen am wenigsten gefallt. ( rund 1.900 Befragte)

Die spontane Assoziation zu ,Silber* ist meistens ,,Gold". Aber die einzige Gemeinsamkeit von Silber und Gold
ist, dass sie eigentlich Metalle sind und keine Farben. Zwar hat auch Silber eine relativ hochwertige Anmutung,
aber diese ist deutlich geringer als bei Gold, denn Silber ist erheblich preiswerter, weil es in der Natur sehr viel
haufiger vorkommt als Gold.

Silber wirkt viel zarter als Gold, farblich neutral und integrierend. In der Kombination zu anderen Farben verhalt
sich Silber zurlckhaltend und Iasst diese zu ihrer vollen Geltung kommen (wie die Bio Gewirze des Kunden
Easy Gourmet exemplarisch verdeutlichen, die 2013 als ,Produkt des Jahres* ausgezeichnet wurden).

Gold hat hingegen genau die gegenteilige Wirkung von Silber auf andere Farben. Der Glanz des Goldes ist
aufdringlich, schiebt sich in den Vordergrund und verdréngt alle anderen Farben.

Silber wirkt — ebenso wie Blau — distanziert sowie kiihl oder kalt. Deshalb wird Silber auch die kilhlste Form der
Zuneigung erlebt und eignet sich — im Gegensatz zu Gold — gut flr technische Produkte.

Es gibt kaum Assoziationen bei denen Silber dominiert, als Nebenfarbe taucht Silber jedoch bei 39 weiteren
Assoziationen auf (Basis: rund 1.900 Befragte):

= schnell: Silber 36%, Rot 19%, Gelb 13%, WeiB 11%

= Silber wird nur in Kombination mit Gold als Farbe des Teuren und des Reichtums an 2. Stelle und mit
groBem Abstand genannt
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7.11 Braun

Braun wird als ,Farbe an sich” von allen Farben am heftigsten abgelehnt. Fir 29% der befragten Frauen und
24% der Méanner ist Braun die Farbe, die am wenigsten gefallt. Nur eine sehr kleine Minderheit hat Braun als
Lieblingsfarbe — 2% der Frauen und 1% der Manner (Basis: rund 1.900 Befragte). — Allerdings gibt es in
bestimmten Kategorien Ausnahmen. Als Wohnfarbe gehéren Brauntdne zu den beliebtesten Farben. Zudem ist
Braun haufig auch eine préaferierte Farbe in der Damenmode.

Braun ist keine selbstandige Farbe, sondern eine Mischfarbe aus Schwarz, Rot und Gelb. Werden die Rotténe
verdunkelt, so entsteht Braun in seinen verschiedensten Abstufungen: von hellem Ocker bis zum Dunkelbraun.
Mit Braun verbindet man auch Warme und Behaglichkeit (insbesondere im Wohnbereich). Je starker sein
Rotanteil ist, desto warmer wird Braun.

Kleidet sich jemand in Braun, so wirkt er oft brav, bieder bis spie3ig und altmodisch. Er symbolisiert damit das
Kleinbtrgerliche.

Die Assoziationen bei denen Braun dominiert sowie zu anderen Farben (lber 10%) von rund 1.900 Befragten:

altmodisch: Braun 40%, Grau 21%

gemiitlich: Braun 39%, Grin 12%, Rosa 10%

bieder: Braun 35%, Grau 33%

spieBig: Braun 33%, Grau 19%, Gold 14%

unerotisch: Braun 32%, Grau 17%, Griin 13%

aromatisch: Braun 28%, Orange 22%, Griin 17%, Rot 13%
geborgen: Braun 25%, Rot 19%, Rosa 15%, Blau 11%, Grin 10%
verdorben / faul: Braun 27%, Schwarz 23%, Violett 15%, Grau 11%

Weltweit wird Braun assoziiert mit Erde, Baumstamm, Schutz, Geborgenheit, Zuhause, Zuriickhaltung, Demut,
Einfachheit, Natirlichkeit, Regeneration, , authentische Werte, Komfort

In China: Vergangenheit

In Athiopien: Trauer

Braun kann seine Begriffsinhalte durch eine starke Vermischung mit Schwarz verédndern, wodurch es exklusiver
und mannlicher wirkt wie beispielsweise bei Storck Riesen und Frey Tafelschokolade. M & M's verwendet
bereits seit 1940 Braun fir die mit Schokolade geflillte Sorte.

Durch Vermischung mit Orange erhalt Braun eine gewisse Vitalitét, die es sonst nicht besitzt, und vermittelt
Werte wie Freude.
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7.12 Grau

10% der befragten Manner sowie 7% Frauen bezeichneten Grau als unbeliebteste Farbe. Als Lieblingsfarbe
wurde Grau von Frauen nicht und nur von 3% der befragten Manner genannt.

Grau ist keine selbstandige Farbe, sondern eine Mischfarbe aus Wei3 und Schwarz. Die Assoziationen bei
denen Grau dominiert sowie zu anderen Farben (Uber 10%) von rund 1.900 Befragten:

gleichglltig: Grau 53%, Braun 14%

angepasst: Grau 34%, Braun 26%

einsam: Grau 33%, Schwarz 21%, Weil3 16%,

unfreundlich: Grau 32%, Schwarz 21%, Braun 18%

mittelmaBig: Grau 30%, Braun 26%

heimlich: Grau 29%, Schwarz 20%, Violett 14%

geflihllos: Grau 27%, Schwarz 20%, Blau 11%, Gelb 11%

unsicher: Grau 23%, Gelb 13%, Rosa 13%, Violett 12%, Braun 11%,

nachdenklich: Grau 22%, Blau 18%, Schwarz 15%

bescheiden / Bescheidenheit: Grau 22%, Weif3 16%, Rosa 14%, Braun 12%, Griin 10%

Weltweit wird Grau assoziiert mit Angst, Monotonie, Schlichtheit, Traurigkeit.

Grau kann aber auch modern und edel wirken, ahnlich wie Schwarz. Ein Hell- oder Dunkelgrau Kombination mit
Schwarz ist vor allem auch dann interessant, wenn ein Schwarz-Wei3-Kontrast zu stark wére, wie das AETA
4MinX Design exemplarisch verdeutlicht.

AETA AUDIO SYSTEMS: Erfolgreicher Relaunch mit geringem Budget.

AETA AUDIO SYSTEMS ist einer der fiihrenden internationalen Entwickler von tragbaren Audio-
Aufnahmegeréaten, Audio-Mischern und innovativen Audio Codecs. Viele innovative Lésungen, die heute
Industrie-Standards sind, wurden von AETA entwickelt. Eine Starken-/Schwéachen-Analyse ergab in 2011, dass
AETA nicht nur Gberlegene Produkte, sondern auch ein tberlegenes Marketing und Design bendtigte, um die
Absatze weiter zu steigern. Ende Juni 2011 entschied man sich deshalb fir einen kompletten Relaunch des
Markenauftritts, der bereits bis zum Beginn der wichtigen Branchenmesse IBC Anfang 09 2011 realisiert wurde.
Die innovativen AETA-Produkte stehen seitdem kommunikativ im Vordergrund. Die Einflhrung des 4MinX, des
ersten integrierten digitalen Mehrkanal-Mischers und Mehrspur-Rekorders in einem Grau & Schwarz gestalteten
Gerat gewann 2011 den begehrten Innovations-Preis 2011 der SATIS-Messe in Paris.

Der AETA Relaunch zeigte sofortige Wirkung. Die Seitenaufrufe auf der AETA Website stiegen im ersten
Relaunch-Monat auf 319 Prozent. Der AETA-Umsatz stieg im Vergleich zum Vorjahr in den ersten drei Monaten
seit dem Beginn der Relaunch-MaBnahmen auf 163 Prozent.

SALVIA-ELISA Relaunch: Wie Phoenix aus der Asche

Wie revolutioniert man ein bewéhrtes Markengeréat, das ,in die Jahre gekommen ist*? Das herausfordernde Ziel
war es, in weniger als 12 Monaten ein auBergewdhnliches Intensiv-Beatmungsgerat zu entwickeln, das die
fortschrittlichsten Beatmungskonzepte nutzt und den Anforderungen der taglichen klinischen Praxis entspricht.
In der initialen Analysephase wurden Wettbewerbs- sowie eigene Produkte untersucht, um deren Starken und
Schwéachen herauszuarbeiten. Um nur ein Schlisselergebnis zu nennen: Die bisherige ELISA des Kunden
SALVIA wurde urspriinglich als Konsolengerat konzipiert und ihr Wagen nachtraglich darunter gebaut. Dadurch
war das System schwer zu mandvrieren und konnte nicht nah an den Patienten gebracht werden. Die Benutzer-
oberfladche war mit Funktionen tberfullt und schlecht gegliedert. Es war Zeit fir einen Neuanfang.
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Das Ergebnis der guten Zusammenarbeit von WILDDESIGN mit den Salvia Ingenieuren: Die neue Elisa 800 ist
das weltweit erste voll integrierte System, das ein nicht invasives Lungen-Monitoring ermdglicht. Die Beatmung
wird dadurch transparenter und unmittelbar steuerbar. Das Design der neuen Elisa 800 nutzt die aktuellsten
Ergonomie und Usability-Erkenntnisse. Das Ergebnis ist aufgerdumter, hat eine einheitliche Asthetik und das
neue grau & griine Farbkonzept greift den Claim ,Breathing like Nature® gut auf. So sind viele Anzeigen auf dem
Touch-Display sowie die Stutzen fiir die Schlauchanschliisse in Griin gefarbt. Das hebt sie deutlich vom
Hintergrund ab und férdert die intuitiv richtige Bedienung in Stress-Situationen.

Die Benutzeroberflache der ELISA 800 wurde komplett neu konzipiert, um die Bedienfreundlichkeit stark zu
verbessern. Das groBflachige Touch-Display wurde so 0bersichtlich gegliedert, dass es die wichtigsten
Kennzahlen fir die Intensivmedizin nun immer bereithalt.

Dieser Erfolg hat unabh&ngige Experten beeindruckt, die ELISA 800 mehrere Top-Auszeichnungen verliehen:
IF Design Award 2015, Industrie Preis 2015, reddot award 2015, German Design Award Special 2017

Fotos und ausfiihrlichere Fallstudie: Koszel, O.: SALVIA MEDICAL - ein ganzheitliches Medical Design
Erlebnis, 2013, htips./wilddesign.de/de/works/salvia/
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Welche Packung erzielt die hochste Geschmacks-
erwartung? Welche die niedrigste?

Vorlage in alphabetischer Reihenfolge Mavir pE Groor

7.13 Orange

Orange ist nach Braun — allerdings mit groBem Abstand — die unbeliebteste Farbe. 13% der befragten Frauen
und 10% der befragten Manner nannten Orange als die Farbe, die sie am wenigsten mdégen. Weniger als 1%
der Frauen und Manner nannten Orange als Lieblingsfarbe. (Basis: rund 1.900 Befragte)

Orange ist eine Mischfarbe und vereinigt die Leuchtkraft von Gelb mit der Vitalitdt von Rot. Orange Uberstrahlt
und verdréngt andere Farben. Von allen Farben fallt Orange am stérksten auf und wird daher auch oft als
Sicherheitsfarbe verwendet (z.B. fir Bau- und Reinigungsfahrzeuge, gefahrliche Maschinen sowie Stufen und
Ecken in Fabriken).

Orange ist physikalisch als auch psychoenergetisch die Komplementérfarbe zu Blau. Blau stimmt uns
Menschen ruhig und nachdenklich, Orange bewirkt hingegen genau das Gegenteil. Die Farbe aktiviert,
stimuliert, ist laut und aufdringlich. Weitere polare Eigenschaften von Orange sowie Blau sind zum Beispiel:
warm /kalt, extrovertiert / introvertiert, nah / distanziert, auffallig / ruhig.

Rund 1.900 Befragte ordneten der Farbe Orange folgende Begriffe und Assoziationen mit den hdchsten Werten
zu sowie zu weiteren Farben, die Zustimmungswerte von 10% oder mehr erreichten:

lustig: Orange 26%, Gelb 24%, Rot 20%, Rosa 11%

aufdringlich: Orange 23%, Gelb 17%, Violett 14%, Rosa 12%, Rot 11%

billig: Orange 23%, Braun 16%, Grau 15%, Wei 11%

gesellig: Orange 22%, Gelb 18%, Rot 13%, Grin 11%

vergntiglich / Vergniigen: Orange 21%, Rot 18%, Gelb 14%, Rosa 12%, Violett 11%
extrovertiert: Orange 20%, Gelb 18%, Rot 15%

Orange wirkt als Packungs- und Materialfarbe oft billig. Die meisten Dinge, die Orange sind, sind etwas Billiges
(oft aus Plastik), Lustiges und / oder Kindliches. Auffélliges Orange sollte man daher nicht fir hochwertig
positionierte Produkte verwenden. Die nahezu ganz in Orange gehaltene Tafelschokoladen-Packung erzielt
beispielsweise deutlich geringere positive Geschmackserwartungen als die EXCELLENCE Packung. Noch
héher waren die ausgelésten Genussvorstellungen der Uberwiegend schwarzen COCOA D’ARRIBA Orange
Packung. — Angewandte Methode: Packaging $ales Effect Test.

FEINHERE

Mayer DE GrooT

MARKETING-RESEARCH AND CONSULT

Anmerkung: Eine Ausnahme von der Regel ist die Exklusiv-Marke Hermes. Orange ist seit dem 2. Weltkrieg die
kennzeichnende Farbe des Unternehmens. Damals konnte der Packungshersteller in Paris aufgrund von
Farbmangel lediglich orange Packungen liefern.

Nationale Besonderheiten: In Indien wird die Farbe Orange im politischen Sinne mit Opferbereitschaft, Mut und
Starke assoziiert. — Orange ist die Farbe des Kdnigshauses und der Nationalmannschaften) der Niederlande.
Die Dynastie der Oranier kam urspriinglich aus der franzdsischen Provence-Stadt Orange.
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8. Color Splashes / Farbakzente / Farbvarianten- und Dekor-Design

Der Trend sich mit auffalligen Farbalternativen modisch zu positionieren und von anderen Zielgruppen zu
differenzieren, ist aus dem Consumer Bereich bekannt und steigerte beispielsweise erfolgreich die Nachfrage
des abgebildeten iPod nano Sortiments von Apple. Ein weiteres Beispiel fiir revolutiondre Farbwahl war bereits
1998 der iMac in verschiedenen poppigen Farben — ein absolutes Novum in der biederen Schwarz-Wei3-Welt
der Informatik. Die Botschaft von Apple war ganz schlicht: ,Dieser Computer macht SpaB“ und sollte eine neue
Produktwelt zur Geltung zu bringen.

Inzwischen hat dieser Trend auch Medizin-Produkte erreicht. Das Interesse an der eigenen Gesundheit und am
Wohlbefinden bis ins hohe Alter 6ffnet auch Medizinprodukten wie Blutdruck- sowie Blutzuckermessgeraten,
Orthesen, Bandagen usw. die TUr ins hausliche Umfeld. Damit verbunden steigt der Wunsch nach mehr Style:
weg vom sterilen, oft stigmatisierenden Medizinprodukt-Design zu einem modischen Accessoire, das man
gerne zeigt und nutzt, um sich von anderen abzuheben. Knallige Farben werden insbesondere im Sportsektor
stark nachgefragt. Nutzer von Orthesen, Bandagen, Prothesen oder Thrombosestrimpfen wollen in leuchten-
dem Griin oder Violett auffallen und die eigene Persénlichkeit herausstellen. Nicht krank oder eingeschréankt,
sondern dynamisch, sportlich und trendy méchte man wirken.(Wild 2017)

Mit auffalligen Farben geben immer mehr Unternehmen den Verwendern oder Patienten die Mdglichkeit, sich
modisch zu positionieren. Oft wird ein Produkt in verschiedenen Farben angeboten, um unterschiedlichen
Geschmackern und dem jeweiligen Lifestyle zu entsprechen. Eine &sthetische Produktgestaltung der Produkte
ist wichtig, damit diese im hauslichen Umfeld der Anwender oder an anderen Orten (z.B. Fitness Studio) nicht
als stérend, sondern attraktiv wahrgenommen werden. Mit dem Einsatz von Farben lasst sich in dieser Hinsicht
viel erreichen. Unternehmen wie die Beurer GmbH aus Ulm starten in der Regel mit einem dezenten und
gangigen Farbton und entwickeln sowie testen weitere Farbvarianten. Zum Beispiel sind Beurer Blutzucker-
messgerate wie das GL50 in schwarz und weif3 sowie in ,frischem Grin“ oder Violett erhéltlich. Damit haben
insbesondere junge Diabetikern die Mdglichkeit, Trendfarben fir ihre Produkte wéahlen zu kénnen. Diese
Blutdruckmessgeréate sind Medizinprodukte, die mit Hilfe einer Bluetooth-Funktion die Werte auf eine App
Ubertragen. Das passt zum modernen Gesundheits-Lifestyle. Der Verwender kann die Werte speichern,
vergleichen und dem Arzt senden. (Wild 2017)

Fotos und ausfihrlichere Erlduterungen: Wild, M. (Hrsg.): Medical Design Trend Update 2018, A Summary of
the most influential Trends in Medical Design, Gelsenkirchen, Miinchen, Shanghai 2017, S. 54-57

Um die emotionalen Wiinsche bestméglich aufzugreifen und die richtigen Farben einzusetzen, ist innovative
Marktforschung eine wichtige Voraussetzung, denn Uber 95% aller menschlichen Verhaltensentscheidungen
werden unbewusst oder emotional entschieden — nicht rational (u.a. Wirtschafts-Nobelpreistrager Thaler 2017
sowie Wirtschafts-Nobelpreistrager Kahneman 2012).
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Geberit: Erfolg mit zuséatzlichen Trendfarben und —Dekoren in China

Zur Markteinfihrung des modularen WC-Spulsystems Monolith im Jahr 2013 in China, beabsichtigte Geberit ihr
bestehendes Portfolio mit Farben jenseits des existierenden Schwarz und Weil3 anzureichern. Ziel war es, mit
zusétzlichen Trend-Farben und grafischen Dekoren weitere chinesische Zielgruppen zum Kauf zu motivieren.

Verschiedene Research-Verfahren, inklusive einer griindlichen Markenanalyse, Mapping der Wettbewerber und
Definition der Zielgruppen wurden begleitet von einer globalen Farbtrend-Analyse mit dem Fokus auf: Historie,
Kultur, Wirtschaft, Inneneinrichtung und Mode.

Als Ergebnis der Recherchen wurden verschiedene Trend-Themen im Bad identifiziert, indem sowohl Farben,
als auch Materialien und Oberflachen systematisch zugeordnet wurden. Spater wurden diese in ein sogenann-
tes ,Color-Wheel“ Gbertragen, um Anhaufungen und Clusterbildung zu erkennen.

Die Farben wurden daraufhin bewertet, wie haufig sie in verschiedenen Trendbereichen relevant waren und ob
sie fir Badezimmereinrichtungen einsetzbar und als Pantone-Farbton erhaltlich waren.
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| PL: ' PLURITY { Hi | HIG I | F ) FasHION ( Po) POF (E) EUROPEAN | N} NEWEFEMINITY (He) HERITAGE
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Fotos, Abbildung und ausflihrlichere Erlduterungen: Wild, M.: Geberit - Trendreport flir den chinesischen
Badezimmermarkt 2013, https://wilddesign.de/de/works/geberit/
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Mavir b Groot
9. ,keine Farbe“: Transparente Flaschen und Packungen

Durchsichtige Flaschen oder (teil)transparente Packungen bieten zahlreiche Vorteile: Das Produkt steht klar im
Vordergrund. Der Kunde kann das Produkt ansehen, ohne es aus der Packung nehmen und anfassen zu
missen, was beispielsweise bei Obst und Gemuise hygienische Probleme vermeidet. Der Kunde weil3 sicher,
was er in welcher Menge kauft. Auch Anwendungsweise und Nutzen sowie ggf. ungewdhnliche Vorteile des
Produkts (z.B. des oben abgebildeten Eau de Vie Williams Birne) erklaren sich in vielen Féllen von selbst.

Eine passgenaue Formgebung schiitzt bei Sichtpackungen das Produkt, bietet ihm zusatzlichen Halt, verhindert
ungewolltes Verrutschen und dadurch Beschadigungen in der Packung. Dies leistet beispielsweise die oben
abgebildete REWE Bio Tomatenpackung sowie die Johannis- und Heidelbeeren-Packungen unseres Kunden
NNZ, dem internationalen Packungsspezialisten Netzwerk.

Durchsichtige Flaschen und (teil)transparente Packungen bieten sich an, wenn das Produkt attraktiv aussieht
und den Kundenerwartungen entspricht. Konsumenten erleben sie oft als glaubwdirdiger und Uberzeugender.

Beck’s Gold: mit einer innovativen Flasche zum Erfolg

Beck’s wuchs mit der pragnanten Markenwelt rund um das grine Segelschiff kontinuierlich. Aber die
Wahrnehmung als eher “herbes, kréaftiges” Bier begrenzte zukiinftige Wachstumsmadglichkeiten. Denn etwa 90%
aller deutschen Biertrinker bevorzugen eher mildere Biere.

Deshalb stand Beck’s vor der Herausforderung, ein neues, weiteres Produkt mit deutlich milderem Geschmack
einzufihren. Dies sollte die Starken nutzen, ohne die Marke Beck’s zu beeintrachtigen. Mittels eines innovativen
Marketing-Mix gelang es aus einem Bier eines der erfolgreichsten Szenegetrédnke zu machen.

Es wurden u.a. unterschiedliche Flaschenfarben getestet. Als besonders viel versprechend im Vergleich zu
anderen Farbalternativen erwies sich eine ,Klarsicht-Flasche mit UV-Schutz”. Diese fiihrte zu einem deutlich
milderen Geschmackserlebnis, obwohl Beck’s Gold eigentlich nahezu den gleichen Bitterstoffanteil enthalt wie
z.B. Warsteiner oder Krombacher. Beck's Gold kreierte ein neues Biersegment und ist mit Abstand die
erfolgreichste Produkt-Neueinfihrung im deutschen Biermarkt. Trotz vieler Nachahmungsversuche dominierte
Beck’s Gold in 2008 das Segment mit einem Marktanteil von Uber 85%.

Die eingesetzten Wirkungs-Test-Methoden (u.a. Produkt, Packung, Werbung) und Marktsimulationen gaben
wichtige Optimierungshinweise und sagten den Erfolg von Beck’s Gold bei einem Absatzvolumen von Uber
300.000 hl im ersten Jahr auf 1.719 hl (= 0,1%) “genau” vorher. Und auch die niedrige Kannibalisierungsrate
des Stammprodukts wurde sehr gut prognostiziert. Beck’s Gold beweist exemplarisch, dass man neue Produkte
systematisch zu gréBerem Erfolg fihren kann. (Shaw, Mayer de Groot u.a. 2004)

Bitte ordnen Sie die folgenden Marken auf dieser Geschmacksskala ein ...

Konig-
Pilsener 6.0
rombacher
5
Bitburger
5.8
Veltins
5.6
BECK’S GOLD Warsteiner
2L 5.5
Sehr mild l | | I I Sehr herb
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

© Copyright: Alle Rechte vorbehalten: Dr. Ralf Mayer de Groot 2018 29



BECK'S GOLD kreiert ein neues Bier-Segment

Beck’s

= Echter Pilsgeschmack,
pur und frisch

= Bewdhrt, beliebte
Marke

= Filranspruchsvolle
Pilskenner

= Echte
Premiumqualitdt

—

Echter Pilsgeschmack

(kraftig, wiirzig) Beck's /

Anspruchsvoller

Frisch, leicht,
spritzig

Jangerer Partytyp

Beck’s
Gold

Pilskenner
Bewahrte Ma;t

offe, Reinheit,
Tradition

Traditionelles TV-Bier-,
Segment
= Echt, authentisch, ukig
= Konservativ
= Traditionell

Echter, authentischer Typ

Warsteiner
Veltins

MannlicherT,
s VP Krombacher

Konserva

Uniqueness

BZI;:T(%s Gold

= Erfrischend, spritzig,
mild

Modern und zeitgemaR
Fir Unternehmungs-
lustige

= Neu und einzigartig

BECK'S GOLD Erfolg und Validierung: Volumen-Entwicklung

Prognose-Differenz:
nur 0,1% oder 1.759 hl

560.000

310.000

2003 2004
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Zusammenfassung

Farben enthalten Informationen, die das gesamte Denken, Fihlen und Handeln von Menschen unbewusst
pragen und steuern. Menschen kénnen die Wirkung von Farben willentlich so gut wie gar nicht beeinflussen.

Farben l6sen in Menschen bestimmte Empfindungen, Erinnerungen, Gedanken und Geflihle aus. Die meisten
Menschen haben zu einzelnen Farben ganz bestimmte persénliche Beziehungen. Die Wirkung von Farben auf
den Menschen ist weitgehend von duBeren Einflissen und von den Assoziationen einmal gemachter Erlebnisse
abhangig.

Trotzdem gehen von den verschiedenen Farben allgemeinglltige psychologische Geflihlswirkungen aus, die im
folgenden Uberblick in Kurzfassung aufgezahlt werden. — Weitere Informationen und Fallstudien werden in den
Kapiteln zu den einzelnen Farben vertiefend diskutiert und durch Fallstudien veranschaulicht.

Dominante Assoziationen zur Farbe

eher distanziert, kalt, kithl, mannlich, weit, h?;ﬁt;viﬂ; neutral, Tdrkis:  geruchlos,
glaubwiirdig, sportlich, entspannend, sympathisch, I:;,icht " saftig, frisch bis  Tirkis: saftig,
harmonisch, treu, zuverlassig, sehnsiichtig, it salzig, Indigo: frisch bis
selbstandig 5 arr%? g herb, bitter salzig
latt bis . .
erholsam, hoffnungsvoll, natirlich, beruhigend, ?‘eucht frisch, herb,  frisch, Parfum
sauer, lebendig, herb, frisch, gesund, bitter, Dunkel bitter, kihl, [griine
zuversichtlich, angenehm, tolerant, hilfsbereit u:ir:ktehir;n sauer, saftig Duftnate)
Frithling, erholsam, giftig, hoffnungsvall, natirlich, rookendis sauer, herb, sauer, herb,
Eetﬁgﬂ}n sauer, lebendig, herb, frisch, gesund, bitter, ; erfrischend, erfrischend,
' zuversichtlich, jung =g bitter bitter
: Parfum
latt, weich :
Gelb neidisch, eifersiichtig, sauer, Sommer, geizig, ghaei GT:T:;:_ grinlich: sauer  Blumenduft,
unehrlich, optimistisch csthich rotlich: sif3 nach Zitrus-
friichten
lustig, aufdringlich, billig, gesellig, vergniiglich / sauerlich, s3uerlich,
Orange Wergniigen, extrovertiert trocken herzhaft herzhaft
Liebe, erotisch, leidenschattlich, heil, warm, o sp . sp
energievoll, impulsiv, Begierde_ aufgeregt, kraftvoll, D fe;t'l i SEEI_'fkrE_ﬂIQ' SEE&krgﬂlg'
verfithrerisch. nah, aktiv, erfreut, attraktiv, it R G| R W,
dynamisch wirkt ggf. rau knusprig knusprig
gebraten aromatisch,
trock i i 2
altmodisch, gemitlich, bieder, spiel3ig, unerotisch, b _m; lgn!,]_ knusc;pgf, P?erh, rr%ndggc,i_{my_ju
aromatisch, geborgen, verdorben / faul it S : il 9” T
feste Brocken  sduerlich, sauerlich,
neutral neutral
sauber [ rein, Unschuld f unschuldig, Winter /
Weilk winterlich, einfach ( schlicht, neutral, leicht, ehrlich, mild, salzig geruchlos
sachlich / funktional, leise. mild, modern
gleichgiltig. angepasst, einsam. unfreundlich,
mittelmalkig, gefihllos, unsicher, nachdenklich, sglech;er
bescheiden / Bescheidenheit erue
T traurig. schwer, hart. konservativ, stark, elegant, Bt ekl
egoistisch, abweisend, untreu. introvertiert g
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lieblich, zartlich, weich, zart, sanft, sil, romantisch,

fein, zar, : : : ;
Rosa empfindlich / sensibel, kindlich / naiv, vertraumt, T sullich, mild  saflich, mild
o sehrweich

weiblich

aulergewdhnlich / extravagant, unkonventionell, bitter, schwer,

originell, eitel, kinstlich, zweideutig, unsachlich, samitig Lila: suflich, schwill,

modisch, phantasievoll herb sillich

teq._Jer,‘ reich, prachtvoll, luxurios, festlich, stolz, glatt_, ggf. S8 i elel | S0t ot eded

glucklich seidig

schnell — Silber wird nur in Kombination mit Gold als glatt

Farbe des Teuren und des Reichtums an 2. Stelle metallis,ch neutral neutral

und mit grollem Abstand genannt

Auch Color Splashes / Farbakzente / Farbvarianten- und Dekor-Design bieten spannende Differenzie-
rungsmaoglichkeiten und zusatzliche Umsatzchancen.

Eine weitere Mdglichkeit ist ,keine Farbe®. Durchsichtige Flaschen und (teil) transparente Packungen bieten
sich an, wenn das Produkt attraktiv aussieht und den Kundenerwartungen entspricht. Konsumenten erleben sie
oft als glaubwirdiger und tberzeugender.

Wichtig zu wissen ist: Grundséatzlich &ndert sich die Farbwahrnehmung in Abhéngigkeit von der
Sehleistung, die bei jedem Menschen unterschiedlich ist. — Frauen verfiigen allerdings im Allgemeinen Uber
eine bessere Farbwahrnehmung als Manner. — Weitere wichtige Einfluss-Faktoren sind zudem die Helligkeit,
die Oberflache (z.B. matt oder glanzend), das Material, die Entfernung und der Brechungswinkel.

Die wahrgenommene Farbe von Lebensmitteln beeinflusst beispielsweise erlebte sensorische Eigen-
schaften wie den Geschmack oder Geruch. Auch Packungs-, Raum-Beleuchtungs- oder z.B. Glas- und
Tellerfarben sowie Farberwartungen spielen dabei oft eine entscheidende Rolle.

Farben beeinflussen die Arbeits- und Lern-Effektivitat von Menschen (und Managern) signifikant. Auch
Marktforschungsergebnisse kénnen durch Farben deutlich beeinflusst werden. Dies wurde bisher kaum
beriicksichtigt.

Verbliffende Wirkungsunterschiede von Farben existieren auch im Online-Handel je nach Geschaftsmo-
dell. Zusammenfassend gilt, dass bei einer Online-Versteigerung der héchste Verkaufspreis fir ein Produkt vor
einem roten Hintergrund erzielt wird. Bei einem Verkauf auf Verhandlungsbasis oder zu einem festgelegten
Preis erzielt man aber fir das gleiche Produkt vor einem roten Hintergrund den niedrigsten Preis. Der Preis-
unterschied betragt 20 Prozent!

Die Erkenntnisse beweisen, dass man sich bei der Farbwahl nicht auf persénliche Praferenzen oder subjektive
Bauchgefihle verlassen sollte. Erfahrungsgemal ist es meistens besser und effektiver, die bewusste — und vor
allem unbewusste — Image- und Absatz-Wirkung von unterschiedlichen Farben und Farbténen mit innovativen
Packungs- oder Produktdesign-Wirkungstests (Packaging bzw. Product Design $ales Effect Test) zu
analysieren.
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