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Abstract

Farben umgeben den Menschen tagtaglich und beeinflussen unser Befinden und Verhalten —
teils bewusst, teils unbewusst. Diese Tatsache veranlasst auch das Marketing, sich mit den
Wirkungen von Farben auseinanderzusetzen, um diese gezielt anwenden zu kdnnen. Der
richtige Einsatz von Farben im Marketing kann die (Werbe-)Botschaft und die gewtinschte
Wirkung einer Aktivitat oder Marke unterstitzen und zudem Aufmerksamkeit bei Konsumen-
ten generieren. Die Erkenntnisse tber Wirkungen von Farben im Marketing sind somit ent-
scheidend fur die Wahrnehmung der Konsumenten sowie fiir den Erfolg des Marketings ei-

nes Unternehmens.

Im Rahmen dieser Arbeit werden zundchst Farben und deren Wirkungen im Hinblick auf die
Farbsymbolik sowie Farbkombinationen und Farbténe beschrieben. Im Anschluss wird auf
den Einsatz von Farben im Marketing eingegangen. Anhand von Beispielen aus der Marke-
ting-Praxis werden Farben als Element der Corporate Identity sowie der Marke vorgestellt
und die Anwendung von Farben in der Werbung analysiert. Zur Verdeutlichung der Wirkung
von Farben im Marketing wird ein Moodboard fur einen Aktionsartikel des Discounters ALDI
Siud entworfen. AbschlieRend werden die Erkenntnisse zusammengefasst und eine Hand-

lungsempfehlung fir den Einsatz von Farben im Marketing ausgesprochen.
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1 Einleitung

Farben I6sen bei ihrem Betrachter oftmals unbewusste Reaktionen aus. Infolge von Erfah-
rungen werden Farben mit gewissen Objekten und Adjektiven verbunden.® So beschwer-
ten sich eines Tages in einem Betrieb der Elektroindustrie die Mitarbeiterinnen der Fabrik
Uiber das Gewicht von schwarzen Kisten, die sie tragen mussten. Sie baten das Manage-
ment darum, das Gewicht der Kisten zu reduzieren oder kleinere Kisten anzuschaffen.
Das Management jedoch lie3 die schwarzen Kisten lediglich hell anstreichen, was die

Mitarbeiterinnen nicht bemerkten und sich Uber die optimierten, leichteren Kisten freuten.2

Im Bereich des Marketings gibt es bekanntlich viele Methoden, die Wahrnehmung zu be-
einflussen und Stimmungen bei Konsumenten zu erzeugen. Eine davon ist, wie im Bei-
spiel der schwarzen Kisten, der Einsatz von Farben und Farbkombinationen. Das Ziel
dabei ist es, das (Kauf-)Verhalten in bestimmter Art und Weise zu beeinflussen.? Welche
Wirkungen durch den Einsatz einzelner Farben bzw. Farbkombinationen erzielt werden,

soll in diesem Term Paper unter Zuhilfenahme von Beispielen herausgestellt werden.

Im Folgenden werden zuné&chst grundlegende Erkenntnisse tber Farben sowie die Farb-
symbolik dargestellt. Zunachst werden vier ausgewéhlte psychologische Grundfarben und
deren Wirkungen vorgestellt, darauf aufbauend werden Farbkombinationen und Farbttne
naher erlautert. Um die Wirkungen von Farben im Marketing néher zu beschreiben, wer-
den Farben als Element der Corporate Identity und der Marke sowie der Einsatz von Far-
ben in der Werbung naher betrachtet. Um die vorgestellten Wirkungen von Farben kreativ
anzuwenden, wird ein Moodboard fiir ein Produkt des Discounters ALDI Sid entworfen.
AbschlieRBend werden die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse und Ergebnisse noch

einmal zusammenfassend betrachtet.

1vgl. Peter/Olson (1996), S. 51.
2Vgl. Mayer (2000), S. 50.
3 Vgl. Mayer (2000), S. 49; Peter/Olson (1996), S. 623.



2 Farben und deren Wirkungen

2.1 Farbsymbolik

Als Farbsymbolik bezeichnet man die Ubertragung von Merkmalen von Farben auf Moti-
ve, so dass Assoziationen gebildet werden. Diese kénnen zwischen Objekten, Geflhlen
oder Thematiken und Farben entstehen.# Da Farben unser Befinden und Verhalten beein-
flussen, ist es fiir jeden, der mit Farben arbeitet — egal ob Kiinstler, Designer, Produktge-
stalter oder Marketing Manager — notwendig, die Wirkung von Farben zu kennen, um die-
se gezielt einzusetzen, denn indem der Mensch Farben wahrnimmt, werden ihm zugleich
Gefiuihle unterschiedlichster Art suggeriert und seine Grundstimmung beeinflusst.> So
kann beispielsweise die Temperatur eines Raumes, der in kithlen Farben gestrichen ist,
um bis zu sechs Grad Celsius kéalter wirken als ein Raum, der in warmen gelb-orange
Farbtonen gestrichen ist.6 Mit dieser Studie wurde bewiesen, dass der Betrachter "Farben
mit bestimmten Empfindungen und Eigenschaften [...] nach einem [...] kollektiven Muster

[verbindet]"".

In der Literatur unterscheiden Farbtheoretiker zwischen Priméarfarben, Sekundarfarben
sowie untergeordneten Mischfarben. Zu den Primarfarben zahlen Rot, Gelb und Blau.8
Als Sekundarfarben bezeichnet man Grin, Orange und Violett. Rosa, Grau und Braun

sind ebenso wie Schwarz und Weil3 Mischfarben?®.

In diesem Kapitel werden im Folgenden vier der dreizehn psychologischen Grundfarben
beschrieben und deren Bedeutung und Wirkung erlautert. Es wurden die drei Primarfar-

ben sowie Grau als eine Mischfarbe zur nédheren Betrachtung ausgewahlt.

4 Vgl. Worterbuch Deutsch (2017); Mayer (2000), S. 48.
5Vgl. Kithe/Kiithe (2002), S. 23.

6 Vgl. Kithe/Kiithe (2002), S. 58 f.

7 Welsch/Liebmann (2004), S. 53.

8 Vgl. Heller (2000), S. 21.

9 Vgl. Heller (2000), S. 31.



Rot:

Mit Rot verbindet der Mensch vor allem zwei grundlegende Erfahrungen: zum einen steht
Rot als Farbe des Blutes fiir das Leben und Opfer und zum anderen fir Licht und Warme,
da Rot die Farbe des Feuers ist. Dies bedeutet, dass die Farbe Rot auf den Bertachter

eine warmende bis heil3e Wirkung hat.

Unabhangig des Kulturkreises gilt es als erwiesen, dass Rot bei Menschen die Puls- und
Atemfrequenz sowie den Blutdruck erhdht. Es wirkt daher erregend und I6st Impulse wie
beispielsweise Begehren aus.1© Weit verbreitete Assoziationen mit der Farbe Rot sind
Erotik, Attraktivitat, Energie, Gefahr, Rosen und Kirschen.! Da die Farbe friher die Farbe
der Kénige und Kardinale war, steht sie bis heute flr Luxus. Zudem steht Rot fur Gefihle
oder Stimmungen wie Liebe, Wut und Zorn, Mut. Wenn man rot einem Geschmack zu-

ordnen sollte, ware dieser wirzig, brennend oder auch knusprig (rotbraune Farbtone).12

Im Marketing und insbesondere in der Werbung erfreut sich die Farbe Rot einer grof3en
Beliebtheit aufgrund ihrer Unterscheidbarkeit und der schnellen Erfassbarkeit. So wird die
Signalwirkung von Rot oftmals als Markenlogo genutzt. Aber auch der Wiedererken-
nungswert bzw. der leidenschaftliche und sinnliche Aspekt der Farbe wird unter anderem
von der Schuhmarke Christian Louboutin, deren exklusive Schuhe eine rot eingefarbte

Sohle als Markenzeichen haben, genutzt (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Louboutin-Schuhe mit roter Sohle
Quelle: Christian Louboutin Suisse SA (0.J.)

10 Welsch/Liebmann (2004), S. 53.
11 vgl. Kithe/Kithe (2002), S. 99.
12 vgl. Behrens/Hartmann (1977), S. 53.



Blau:

Blau ist ebenfalls eine der psychologischen Grundfarben und nicht umsonst laut einer
Befragung die Lieblingsfarbe von 45 % der Menschen in Deutschland.*® Sie gilt als Farbe
der Sympathie, der Harmonie und Treue.'* Weitere Assoziationen sind Ferne, Kalte, Ver-
trauen du Unendlichkeit.1> Begriffe oder lllusionen, die mit Blau verbunden werden, sind
daher oft der Himmel, das Meer und Wasser. Empfunden wird Blau als eine sehr leichte
Farbe, wie die Farbe des Himmels, wenn es ein helles Blau ist. Je dunkler das Blau, desto
schwerer ist das Gewichtsempfinden des Betrachters. Aufgrund der Assoziationen mit
dem Meer ruft blau bei dem Betrachter einen salzigen Geschmack hervor.16 Als Farbklang
ist Blau gut kombinierbar mit Silber und Weil3, die in Kombination sehr kihl wirken. Dieser
eignet sich daher fur Verpackungen von frischen und kihlen Lebensmitteln. Haufig ist

dies der Fall bei Molkerei- oder Fischprodukten (vgl. Abbildung 2).

Welhenstephan
———

Haltbare

Abbildung 2: Blaue Milchverpackung
Quelle: Molkerei Weihenstephan GmbH & Co. KG (0.J.)

13 vgl. Heller (2000), Vorwort.

14 ygl. Heller (2000), S. 23.

15 vgl. Kithe/Kithe (2002), S. 99; Heller (2000), S. 30.
16 \/gl. Behrens/Hartmann (1977), S. 53.



Gelb:

Gelb wird als hellste und leuchtkraftstarkste aller Farben auch als Farbe des Lichts be-
zeichnet.'” Wahrend in anderen Kulturen die Farbe Gelb ein Symbol von Wirde ist, wurde
sie in Europa in der Zeit des Mittelalters als Schandfarbe angesehen. In Gelb wurden da-
mals aus der Gesellschaft Ausgestol3ene, wie beispielsweise Prostituierte oder Verrater
(wie Judas, der stets in gelben Gewandern dargestellt wurde), gekennzeichnet.® Heutzu-
tage wird die Farbe Gelb allerdings vielmehr mit anderen Assoziationen verbunden wie
der Sonne oder Sommer. Durch die Helligkeit wirkt gelb als heiter und munter.® In der
Natur gilt Gelb als Farbe des Herbstes und der Reife.2 Aber auch negative Attribute sind
aus vergangenen Zeiten bis heute erhalten geblieben. So steht gelb fur Neid, Eifersucht

und Verlogenheit.

In der Werbung wird die Farbe haufig genutzt, um den Appetit anzuregen, beispielsweise
fur Kése oder auch fir stiRe Lebensmittel, wenn der Farbton ins Rétliche Gbergeht.2t In
einem anderen Zusammenhang kann Gelb allerdings auch eine saure, erfrischende oder
bittere Wirkung haben. AuRRerdem verfiigt Gelb Uber eine ausgezeichnete Erkennbarkeit
und wird daher haufig als Warnfarbe im Verkehr eingesetzt.22 Marken, die ein kraftiges

Gelb im Logo nutzen, sind beispielsweise die Post, Hertz oder Shell (vgl. Abbildung 3).

@ Hertz. ()

Abbildung 3: Markenlogos Post, Hertz und Shell
Quellen: Deutsche Post (0.J.); Hertz (0.J.); Wikipedia (2011)

17Vgl. Welsch/Liebmann (2004), S. 75.

18 \VVgl. Welsch/Liebmann (2004), S. 75.

19 vgl. Heller (2000), S. 89.

20 \Vgl. Welsch/Liebmann (2004), S. 76.

21 vgl. Behrens/Hartmann (1977), S. 53.

22 \/gl. Welsch/Liebmann (2004), S. 76; Peter/Olson (1996), S. 51.



Grau:

Grau ist momentan sehr modern und eine beliebte Farbe zur Gestaltung im Marketing.
Wahrend grau lange Zeit als langweilig, altmodisch oder Farbe des Grausamen bekannt
war, erfahrt die unbunte Farbe heutzutage einen neuen Trend. Sie war im vergangenen
Jahr von keinem Laufsteg wegzudenken und hat sich von der Aschenbrddel-Farbe hin
zum Ausdruck von Eleganz gewandelt. Auch das Modernisierungskonzept des Discoun-
ters ALDI Sid verwendet bei einem Grof3teil der Einrichtung einen dunklen Grauton. Die-
ser unterstitzt in den Filialen die Konzentration auf das Wesentliche aber wirkt dennoch in

Kombination mit hellem Holz warm und einladend.23

Mit Grau verbindet der Mensch vor allem tribes Wetter, Nebel, Mause, das Alter oder
auch Schimmel.2¢ Daher werden mit Grau oft Trostlosigkeit, Elend sowie eine driickende
Stimmung verbunden. Positive Attribute der Farbe sind aufgrund der Diskretion der Farbe
die Sachlichkeit, Seriositat und Nuchternheit.s Aus farbpsychologischer Sicht erzeugt
grau einen absoluten Gleichgewichtszustand im Auge (vgl. Abbildung 4) und I&sst sich

aufgrund der Wandlungsféhigkeit problemlos mit anderen Farben kombinieren.2¢

Abbildung 4: Ringe von Audi
Quelle: Pngimg (0.J.)

23 \Vgl. ALDI Sud Dienstleistungs-GmbH & Co. oHG (2017).

24 \/gl. Welsch/Liebmann (2004), S. 106.

25 Vgl. Graack (2013).

26 \/gl. Welsch/Liebmann (2004),S. 109; Heller (2000), S. 271.



AbschlieRend ist zu den Wirkungen von Farben festzuhalten, dass stets auch der Kontext,
in dem die Farben stehen, ausschlaggebend fir die Bedeutung bzw. Wahrnehmung einer
Farbe ist.2” Inwiefern andere Farben die Wirkung einer einzelnen Farbe beeinflussen oder

veréandern kénnen, soll im folgenden Abschnitt erértert werden.

2.2 Farbkombinationen

"Keine Farbe steht fur sich allein, jede Farbe ist immer von anderen Farben umgeben. Zu
jeder Wirkung gehdren mehrere Farben — ein Farbklang."2¢ Als Farbklang bezeichnet
man die Farben, die mit einer bestimmten Wirkung oder einem Gefiihl am haufigsten ver-
bunden werden.?® So wird beispielsweise die Farbkombination Gelb-Orange-Rot "Farb-
klang des Vergnigens" genannt. Besonders im Marketing ist dieser Aspekt wichtig, da

eine Farbe immer in Kombination mit anderen Farben steht.

Eine Art von Farbkombinationen sind Farbkontraste. Unter einem Farbkontrast versteht
man eine "raumliche [...] Nebeneinandergestellung unterschiedlich gefarbter Flachen oder
Objekte, die beim Betrachter den Eindruck mehr oder minder starker Unterschiede bzw.
Gegensatze hervorrufen sollen"30. Kontraste werden in der Werbung gezielt eingesetzt,
um die Aufmerksamkeit und das Interesse von Konsumenten an einer Werbung oder ei-
nem Produkt zu wecken.3t Aus Erfahrungen ist der Mensch gewohnt, dass Farbkontraste,
wie beispielsweise auf Hinweisschildern, auf wichtige Informationen aufmerksam machen.
Von dem Kontrast zweier oder mehrerer Farben hangen die Leserfreundlichkeit, Erkenn-
barkeit sowie die Lesbarkeit einer Werbung, beispielsweise einer Anzeige, ab.32 Um die
Fernwirkung einer Anzeige zu optimieren, muss die Farbe der Schrift oder Zeichen stets
im maximalen Hell-Dunkel-Kontrast zum Hintergrund stehen. Die hellere Farbe sollte
hierbei stets den Hintergrund bzw. Untergrund der Anzeige darstellen, die dunklere Farbe
die Schrift.33 Steht eine helle Schrift auf dunkler Grundfarbe entsteht eine flirrende Wahr-
nehmung der Anzeige, die das Lesen erschwert. Die Wirkung einiger Farbkontraste soll

anhand von Abbildung 5 demonstriert werden.

27'\Vgl. Heller (2000), S. 21.

28 Heller (2000), S. 20.

29 \Vgl. Heller (2000), S. 21.

30 Welsch/Liebmann (2004), S. 36.

31 Vgl. Welsch/Liebmann (2004), S. 36.
32 vgl. Kithe/Kthe (2002), S. 70.

33 \Vgl. Heller (2000), S. 94.



Schwarz auf Gelb hat die beste Fernwirkung

Schwarz auf Weil} hat die beste Nahwirkung

Rote Schrift erregt zwar Aufmerksamkeit, wird aber tatsachlich weniger gelesen
als schwarze Schrift, denn rot wird mit unwichtiger Werbung verbunden

Abbildung 5: Wirkung von Farbkontrasten
In Anlehnung an: Kithe/Kithe (2002), S. 71

2.3 Farbtdne

Entscheidend fur die Wahrnehmung und Wirkung einer Farbe ist auch der Farbton, d.h.
der Eindruck der Helligkeit bzw. Dunkelheit einer Farbe.3* Helle Farben, wie Creme, Rosé
oder Flieder, werden auch Pastellfarben genannt. Dunkle Farben hingegen sind oftmals
schwarz abgemischte Grundfarben und werden auch Erdfarben genannt. Zu Ihnen zéh-
len unter anderem Ocker, Petrol oder Umbra. Werden Erdfarben oder Pastellfarben kom-
biniert, wirken Sie weniger bunt als kombinierte Grundfarben. Als unbunt werden alle Far-
ben zwischen Weil3, Grau und Schwarz eingestuft.3s

Bradfort hat in einer Studie erwiesen, dass Menschen gesattigte Farben gegenlber
schwachen Farben und reine gegeniber gemischten Farben bevorzugen.3¢ Fir das Mar-
keting lasst sich daraus ableiten, dass starke Farben gegeniiber schwachen préaferiert
werden und in der Werbung eingesetzt werden sollten. Diese Aussage ist allerdings diffe-
renziert zu betrachten, da die empfundene Asthetik von Mensch zu Mensch variiert und

von dem beworbenen Produkt abhangt.

34 \Vgl. Moser (2002), S. 203.
35 Vgl. Kuthe/Kuthe (2002), S. 80.
36 \/gl. Bradford (1913), S. 545 ff., zitiert nach Moser (2002), S. 204.



Einzelne Farben bzw. Farbtdne sind zudem oftmals fur den Konsumenten mit bestimmten
Produktgruppen verbunden.?” So sind Hellblau und Weil3 typische Farben fiur Waschmit-
tel, da sie fur Sauberkeit und Reinheit stehen. Im Marketing unterstitzen Farbtone dar-
Uber hinaus die Differenzierung einzelner Produkte eines Herstellers, indem sie auf deren
Inhalt schliel3en lassen.3® Ein Beispiel hierfir ist der Joghurt der LIDL-Marke Milbona. Der
Joghurt mit 1,5 % Fettanteil hat eine dunkelblaue Produktverpackung, die des Joghurts

mit 0,1 % Fettanteil, also der "leichtere", ist hellblau verpackt (vgl. Abbildung 6).

fettarmer

M Joghurt mild 5

Abbildung 6: Joghurt-Verpackungen 1,5% Fett und 0,1% Fett
Quelle: Lidl E-Commerce International GmbH & Co. KG (0.J.)

87 Vqgl. Felser (2001), S. 376.
38 \V/gl. Felser (2001), S. 376.



3 Der Einsatz von Farben im Marketing

3.1 Farben als Element der Corporate ldentity und der Marke

Farben dienen der Kennzeichnung und ldentifizierung von Gegenstdnden.3® Auch das
Marketing macht sich diese Funktion der Farben zur Visualisierung der Corporate Identi-
ty und damit zur Kreation eines Corporate Designs zu nutzen. Dies bedeutet, dass durch
bestimmte Farben oder Farbkombinationen ein pragnantes Erscheinungsbild geschaffen
wird und als ldentifizierungshilfe auf dem Markt dient, denn pragnante Farben werden

besser erinnert als weniger intensive Farben.4

Ein weiterer wichtiger Aspekt von Farben als Element der Marke ist die Eigenschaftszu-
schreibung. Da der Mensch, wie bereits anhand einiger Beispielen dargestellt, mit Farben
gewisse Gefiihle, Objekte oder Einstellungen verbindet, werden diese auch auf die farbige
Marke Ubertragen. Ein Beispiel hierfir ist die Farbe Grin. Grin steht fir Natur, Frische,
Umwelt und Gesundheit.#* Dies hat auch der Bio-Supermarkt denn’s erkannt und sein
Logo, passend zum gewilinschten 6kologischen und gesunden Image, griin gestaltet (vgl.
Abbildung 7).

denns

BIOMARRKT

Abbildung 7: Logo denn’s Biomarkt
Quelle: Aubi Plus GmbH (0. J.)

39 Vgl. Felser (2001), S. 376.
40 vgl. Briine (2008), S. 34; Felser (2001), S. 377.
41 vgl. Mayer (2000), S. 51.
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3.2 Farben in der Werbung

Taglich sehen wir eine Vielzahl von Werbungen — aktiv oder passiv — in unserer Umge-
bung. Doch welche davon behalten wir in Erinnerung? Eine wichtige Rolle hierbei spielen
Farben und ihre Wirkungen. Im Folgenden liegt der Schwerpunkt auf der Anzeigenwer-

bung, da diese am besten zu veranschaulichen ist.

Fur den Einsatz von Farben in der Werbung gibt es zwei wesentliche Griinde. Zum einen
kann durch Farbe Aufmerksamkeit generiert werden.#? Es ist erwiesen, dass farbige An-
zeigen im Vergleich zu schwarz-weild gedruckten Anzeigen eine héhere Chance auf Auf-
merksamkeit haben.* Zum anderen bieten Farben die Moglichkeit, eine Werbung reali-
tatsndher darzustellen, d.h. eine Atmosphéare zu gestalten und den Empfanger in eine
gewisse Situation zu versetzen.** So erscheint beispielsweise eine farbige Werbung fur
Lebensmittel wesentlich ansprechender und appetitlicher als eine schwarz-weil3e Darstel-
lung (vgl. Abbildung 8). Hinzu kommt, dass bunte Bilder sympathischer wirken als

schwarz-weilRe.45

KING..
MONATS

CRISPY
CHICKEN

Abbildung 8: Farblicher Vergleich der Werbung von Burger King
Quelle: Mydealz (2015)

Allgemein wirken groR3flachige und satte Farben in der Werbung aktivierend und fallen
zudem stark auf.46 Ein Beispiel hierfur ist die Plakatwerbung der Telekom (vgl. Abbil-
dung 9).

42 \gl. von Rosenstiel/Kirsch (1996), S. 15; Mayer (1993), S. 146.
43 Vgl. Mayer (1993), S. 146; Moser (2002), S. 200.

44 Vgl. Mayer (1993), S. 146.

45 Vgl. Felser (2001), S. 376.

46 Vgl. Meyer-Hentschel (1988), S. 46.

11



ZUHAUSE _ . &8
UNDMOBIL & % &
WERDEN EINS

Abbildung 9: Werbung der Telekom
Quelle: Stroer Digital Publishing (2014)

Aber auch bunte Anzeigen, wie die der Marke Skittles, sind aktivierend (vgl. Abbil-
dung 10). Am starksten aktivierend wirken Farbtone aus dem Roten oder Gelben, das
geringste Aktivierungspotenzial hingegen besitzen Blautone.*” Sie wirken nichtern und
werden daher oftmals fur die Werbung von Banken oder Versicherungen eingesetzt.*¢ Es
ist jedoch darauf zu achten, die Anzeige nicht in UbermaRen mit Farben zu fiillen, denn
Kontraste werden innerhalb einer Vorlage durch Buntheit verringert. Je bunter eine Anzei-
ge ist, desto weniger wird eine deutliche Gestaltwahrnehmung zu erwarten sein"4°,

47 VVgl. Meyer-Hentschel (1988), S. 43.
48 VVgl. Mayer/Daumer/Rihle (1982), S. 111.
49 Felser (2001), S. 128.

12



Abbildung 10: Werbung von Skittles

Quelle: Emaze (0.J.)

Der Vorteil von Farben in der Werbung ist, dass die Farbe ein physischer Reiz ist, der auf
fast alle Menschen wirkt und zu jedem Produkt bzw. jeder Dienstleitung passt. Hinzu
kommt, dass Farben nicht nur bewusst wahrgenommen werden, sondern auch unbe-
wusst.50 So kdnnen sie Atmosphéare schaffen oder Stimmungen beim Betrachter erzeu-

gen. Eine Mdglichkeit, dies im Marketing zu nutzen, wird im néchsten Kapitel vorgestellt.

50 \/gl. Bak (2014), S. 100.
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4 Entwicklung eines Moodboards fur ALDI Sid

Um die Wirkung von Farben im Marketing zu verdeutlichen, soll in diesem Kapitel ein
Moodboard gestaltet werden, das in Kommunikations- und Designberufen ein wichtiges
Arbeits- und Prasentationsmittel ist. Ein Moodboard ist eine Collage, bestehend aus Aus-
schnitten und Bildern, mit dem Zweck, Ildeen und Bilder zu sammeln.5t Anhand eines
Moodboards wird ein Mood (Ubersetzt: eine Stimmung) geschaffen, der bei der Vermitt-
lung bzw. dem Verkauf einer Idee oder eines Produktes unterstiitzend wirkt und in die

Atmosphéare des Produkts beschreibt.

Das Moodboard wird fur eine fiktive Werbekampagne des ALDI Parfums Magic Love (vgl.
Abbildung 11) entwickelt. Dieses Produkt hat laut der Produktbeschreibung einen blumi-
gen, frischen Duft und ist fur Frauen kreiert. Der Flakon ist rosa gefarbt und verflgt tGber
ein Band mit einem goldfarbenen Herz-Anhanger. Mit dem Duft, und somit auch durch
das Moodboard, soll ein unbeschwertes Lebensgefiihl, Weiblichkeit sowie Liebe und

Freude vermittelt werden.

¢ f-;-'frl-[ g - T

i

Abbildung 11: Magic Love Parfum
Quelle: O.V. (2017)

Die Farben und Bilder, die verwendet werden, sollen in warmen Farbtonen gehalten wer-
den. Hierzu eignen sich besonders Rot- und Gelbtone. Pastellfarben wie Lachs, Rosa
oder Mint verleihen dem Moodboard zusatzlich einen Hauch Weiblichkeit und Unbe-
schwertheit. Durch das Abmischen der Farben mit weild wirken die Farbtone sehr leicht,
geschmeidig und blumig, was den Charakter des Parfums wiederspiegelt. Da der Name

51 vgl. Lennartz (2009).

14



des Parfums Magic Love ist, darf der Bezug zur Romantik und Liebe nicht fehlen. Es wur-
den daher, passend zum Farbkonzept des Moodboards, Bilder der Stadt der Liebe, Paris,
und deren Wahrzeichen, dem Eiffelturm, hinzugefiigt. Romantische Sonnenuntergénge
sowie das goldene Licht am Abend verstarken die romantische Stimmung. Durch die Mo-
tive von Blumen und Mode soll abrundend die mit dem Parfum verbundene Lebensfreude
dargestellt werden. Abbildung 12 zeigt das Moodboard zur Gestaltung der Stimmung des
Produktes Magic Love.

Abbildung 12: Moodboard Magic Love

15



5 Schlussbetrachtung

Die Anwendung und die Wirkung von Farben im Marketing wurden anhand von Beispielen
und einem eigens entworfenen Moodboard veranschaulicht. Die vorliegende Arbeit zeigt
somit, dass Farben in unserem Alltag stets prasent sind und es durch Farben mdglich ist,
die Wahrnehmung zu beeinflussen und Assoziationen sowie Stimmungen beim Betrachter
hervorzurufen. Durch Farben kénnen Eigenschaften oder Emotionen vermittelt, aber auch
ein Wiedererkennungswert geschaffen werden. Durch den gezielten Einsatz von Farb-
kombinationen oder -tonen kdnnen Betrachter aktiviert werden und Interesse an einem

Artikel, einer Marke oder Dienstleistung hervorgerufen werden.

Es gilt jedoch beim Einsatz von Farben im Marketing zu beachten, dass stets auch das
Umfeld, in dem die Farben stehen, zu betrachten ist. Die Wirkung einer Farbe ist folglich
immer in Zusammenhang mit der beworbenen Marke, dem Artikel oder der Dienstleistung
zu erfassen. Farben missen mit der Aussage der Werbung, eines Produkts oder einer
Marke harmonieren, andernfalls unterstiitzen sie die gewollte Aussage nicht und kdénnen

Missverstandnisse hervorrufen.

Es wird abschlieRend die Empfehlung ausgesprochen, Farben im Marketing bewusst zu
nutzen, aber diese unbedingt mit Bedacht einzusetzen. Werden zu viele bunte oder un-
passende Farben eingesetzt, kann die Wahrnehmung beeintrachtigt werden und eine
negative Wirkung auf den Betrachter entstehen. Kréaftige, gro3flachige Farben besitzen
zwar eine starke Signalwirkung, es gilt aber dennoch haufig das Motto: weniger ist mehr.
Indem gezielt Farbakzente gesetzt werden kdnnen wichtige Informationen hervorgehoben

und ein harmonisches und ansprechendes Gesamtbild kreiert werden.
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