Farbpsychologie in der Werbung und der Werbe-
sprache

Martina Babikova

Bachelorarbeit i Tomas Bata University in Zlin
2012 Faculty of Humanities




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii
' Ustav jazyka
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfjmeni: Martina BABIKOVA

Osobni &islo: H09588

Studijni program: B 7310 Filologie

Studijni obor: N&mecky jazyk pro manaZerskou praxi

Téma prace: Psychologie barev a jeji odraz v reklamé a reklamni
feti

Zasady pro vypracovant:

Uvod

V teoretické €asti prace vysvétlit zakladni charakteristiky jednotlivych barev z hlediska
psychologického a reklamniho.

V praktické ¢asti ukazat vyuziti symboliky barev a jejiho vyuZiti v reklamé na zakladé
sledovani a popisu riznych reklamnich kampani v médiich (TV spoty, éasopisy atd.} i na
volnych prostranstvich (plakaty, billboardy atd.)

Zavér



Rozsah bakaléfské prace:
Rozsah pfiloh: _
Forma zpracovanf bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FRIELING, Heinrich. Farbe hilft verkaufen : Farbenlehre und Farbenpsychologie fiir
Handel und Werbung . Ziirich : Gebunden Muster-Schmidt Verlag, 2007. 139 s. ISBN
:3788140380.

HELLER, Eva. Wie Farben wirken : Farbpsychologie, Farbsymbolik, Kreative
Farbgestaltung. Berlin : Verlag: Rowohlt Th., 2008. 296 s. ISBN -13:9783499619601.
HOFFMANN, Daniela. Farben in der Werbung. Miinchen : GRIN, 2007. 64 s. ISBN
-13:9783638831123.

KUTHE, Erich; KUTHE, Fabian. Marketing mit Farben : Gelb wie der Frosch. Wiesbaden :
Gabler, 2003. 288 s. ISBN -13:9783409122801

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. 269 s. ISBN
978-80~247-2196-5

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Hana Jilkova, Ph.D.
Ustav jazyka
Datum zadani bakaléfské prace: 30. listopadu 2011

Termin odevzdani bakalafské prace: 4. kvétna 2012

Ve Zlin& dne 1. dnora 2012

Y24 .«f\ L. e e —

e S -
4 - "l/'a?,’aZaﬂf‘
doc. Ing. Aneika Lengalova, Ph.D. Mgr. Véra Kozéakova, Ph.D.
dékanka Feditelka dstavu



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakaldiské prace souhlasim se zvefejnénim své price podle zdkona &.
111/1998 Sb. o vysokych Skolich a o zméné& a doplnéni dalsich zékonh (zdkon o
vysokych Skolach), ve znéni pozd&jsich pravnich pfedpisi, bez ohledu na vysledek
obhajoby ”;

e beru na védomi, Ze bakalaiskd prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informadnim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou praci se pln¢ vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky
zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich piedpist, zejm. § 35 odst. 3 2,

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou préci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat piiméfeny
piispévek na dhradu nékladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na
vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutetné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym udellim (4. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské prace

~r

vyuzit ke komerénim uceliim.

Prohlasuji, Ze
o elektronicka a tisténa verze bakalatské prace jsou totozné,
e na bakalafské praci jsem pracoval samostatng a pouZitou literaturu jsem citoval.
V piipadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

\
)T\L\ﬁ\ Le Y

‘\;Q@. MO

Ve Zling .15

1) zakon ¢ ITTIVT998 Sb. o vysokych skolach @ 0 zniene a doplnent dalsich zakonti (zakon o vysokych Skolach), ve znénl pozdgjsich praviich
predpisti, § 47b Zverejfiiovani zdvérecnych praci:

(1) Vysokd Skola nevydélecné zverejituje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigordzni prdce, 1t kterych probéhla obhajoba, véemné posudkii
oponentit a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravije. Zpitsob zvefejnéni stanovi vnitini predpis

vysoké Skoly.



(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 1éZ nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlifeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prdce. Kazdy si mitZe ze zvefejnéné prdce porizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zikon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 35 odst. 3:

(3) Do prdava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uZije-li nikoli za ticelem primého nebo neprimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu  k vyuce nebo kviasti potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo

studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho zarizeni (skolni dilo).

3) zdkon & 121/2000 Sh. o pravu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské & vzdéldvaci zarizeni maji za obyyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlowvy o uziti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor skolntho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy Skoly
nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti
s uzitim dila ¢i poskytutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na tihradu ndkladii, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle
okolnosti aZ do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne kvysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdéldvacim zafizenim z uziti
Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRACT

Das Thema dieser Bachelorarbeit lautet: Farbpsychologie in der Werbung und der Werbe-
sprache. Im theoretischen Teil beschiftige ich mich mit der psychologischen Auffassung
von den Farben. Ich interessiere mich nicht nur fiir die allgemeinen Bedeutungen von ein-
zelnen Farben, sondern auch fiir die Zuordnung der Farben zu den Assoziationsreihen.
Weiter versuche ich die Farbwirkung in der Werbewelt zu erklaren. Es handelt sich um die
Aufmerksamkeitsweckung durch die Farbgestaltung von den Anzeigen, Plakaten, Werbe-
spots, Verpackung, sowie um die Verbindung der Farben mit einigen Unternehmensberei-
chen. Im praktischen Teil analysiere ich die Wichtigkeit von Farbgebung des Produkts und

Logos als einer der wichtigsten Aspekte in der Werbung.

Schliisselworter: Farbpsychologie, Farbe, Werbung, Werbesprache, Assoziation, Farbge-

bung, Produkt, Aufmerksamkeit

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is: “Colours psychology in advertising and advertising
language”. In the theoretical part I deal with psychological concept of colours. | am con-
cerned not only with general meaning of individual colours but assigning colours to associ-
ations as well. Next | will try to clarify the influence of colours in the world of advertising.
The issue is that arouse the attention with help of colours with help of colours construction
of advertisements, posters, commercial spots, wrappers and connecting colours with some
fields of enterprise. In the practical part is analysed the importance of colourfulness prod-

ucts and logos as one of the most important aspect of advertising.

Key words: Colours psychology, Colour, Advertising, Advertising language, Association,

colourfulness, product, attention
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EINLEITUNG

Heutzutage spielt die Werbung eine groB3e Rolle. Jedes Unternechmen mochte durch die
Werbung seine Produkte und seine Marke aufmerksam machen. Auf dem Markt wirken
immer mehr Hersteller und es ist sehr schwierig konkurrenzfdhig zu bleiben. Jeder von
ihnen mochte sich von den Anderen unterscheiden und so wird immer schwieriger und
komplizierter eine interessante und iiberzeugende Werbung zu gestalten. Zu den wichtigs-
ten Teilen der Werbung gehort die Farbgestaltung des Produkts, Firmenlogos, Anzeigen,

Plakat und Werbespots.

Wie im theoretischen Teil dargestellt wird, disponiert jede Farbe mit mehreren Eigenschaf-
ten, die auf die Menschen wirken. Mit der Farbgestaltung konnen die Verbraucher bei ihren
Entscheidungen beeinflusst werden. Die Farbe kann bei jedem Mensch verschiedene Ge-
fithle wecken, von den angenehmen und aufregenden bis zu den unangenehmen. Ich méch-

te allgemeine Bedeutungen von den Farben nihe zu beschreiben.

Eine gut gewéhlte Farbgestaltung kann die Aufmerksamkeit steuern. Farbige Teile einer
Anzeige oder eines Plakats wirken sympathisch und ziehen die Aufmerksamkeit auf sich.
Die Farbe der Verpackung identifiziert den Inhalt. Mehrere Produkte tragen einen eindeutig
zugeordneten Farbton, der uns den Inhalt der Packung ernédhert. Die Farben werden nicht

nur zu den Produkten, sondern auch zu den Marken oder Bereichen zugeordnet.

Eine der wichtigsten Teile der Werbung ist die Sprache und in heutiger Werbesprache spie-
len die Farben auch eine besondere Rolle. Um einen Gefiihl auszulosen, werden oft die

Farbbegriffe fiir die Gestaltung von erfolgreichen Slogans benutzt.

Im praktischen Teil mochte ich mit Hilfe des Fragebogens die Wichtigkeit von Farbgebung
des Produkts und Logos als einer der wichtigsten Aspekte der Werbung analysieren. Konk-
ret interessiere ich mich dafiir, welche Farbgestaltung von einigen Produkten und Bereiche
die Kunden bevorzugen. Weiter mochte ich feststellen, welche Farben die Menschen mit

einzelnen Marken verbinden und wie die Farbgestaltung fiir sie wichtig ist.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

11

|. THEORETISCHER TEIL
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1 PSYCHOLOGISCHE AUFFASUNG VON DEN FARBEN

Farben bilden einen natiirlichen Bestandteil unseres Lebens. Der Mensch kann 150
— 200 verschiedenen Farbtone unterscheiden. Fiir die Werbung ist vor allem die psycholo-
gische Wirkung der Farben sehr wichtig. Die Grundlagen von Farbenpsychologie legte
Johann Wolfgang Goethe, der im Unterschied von Newtons Konzeption die Problematik
von Farben aus dem Bereich der Physik im Bereich der Psychologie schob. Seiner Meinung
nach zeigt sich die Farbe als eine Kraft, die den Menschen mit dem Kosmos verbindet und
ihre Auswirkung den Naturprozessen unterliegt. Er durchsetzte, dass die Farbe ,,die Sache
der Seele ist. Goethe versuchte die allgemeinen Regeln von Farbenharmonie auf Grund
den sogenannten komplementdren Zweierkombinationen feststellen und definierte sowohl
elementare grundlegende psychologische Charakteristik von einzelnen Farben als auch die
Regeln ihrer beiderseitigen Beziehungen. In die gemeinsamste Ebene gliederte Goethe die

Farben in Aktiven (warmen) und Passiven (kalten), was bis heute gilt und benutzt wird.

Es ist auch sehr wichtig, welche symbolische Vorstellungen die Farben auslosen
und zu welchen Grundprinzipen sich beziehen. Archetypische Bedeutungen der Farben
sind vor allem mit der schwarze und der weille Farbe verbunden. Diese Farben symbolisie-
ren in meisten Kulturen den Anfang und das Ende, das Leben und den Tod oder das Gute
und das Bose. Zwischen den Spektralfarben hat eine besondere Position die rote Farbe, die
wichtige symbolische Funktionen konzentriert und mit dem Feuer, der Kraft und der Liebe
verbunden wird. (Vysekalova, 2007, S. 83)

1.1 Allgemeine Bedeutungen von den Farben

Die Priferenzen von den Farben und deren Tone konnen bei individuellen Leuten
sehr unterschiedlich sein, bei empirischen Forschungen von Farbenpriaferenzen kommt

man trotzdem zu den Ergebnissen, die allgemein gelten. (Vysekalova, 2007, S. 83)

1.1.1 Blau: Die Lieblingsfarbe

Blau ist die beliebteste Farbe nicht nur bei Ménnern, sondern auch bei den Frauen. Blaue
Farbe ist sehr beliebt, weil sie viele gute Eigenschaften symbolisiert: Sie ist die Farbe der

Sympathie, der Harmonie, der Freundlichkeit und der Freundschaft.
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Blau ist als die Farbe der unbegrenzten Dimensionen bezeichnet, weil sie die Illusion von
Raum schafft. Blau wird auch zur Farbe der Treue. Blaue Farbe bildet die positive Seite der
Phantasie, sie charakterisiert utopische Ideen, deren Verwirklichung in der Ferne liegt.

Blau ist Komplementérfarbe zu Orange, denn Orange ist die heileste Farbe des Spektrums

und Blau die kilteste. Blau, die Farbe der Ferne und des Kiihlen, ist auch eine Aullenfarbe.

In moderner Symbolik ist Blau die Farbe der Ménnlichkeit. Zur ménnlichen Wirkung der
blauen Farbe gehoren die kiihlen, leidenschaftslosen Tugenden. In Europdischen Symbolik
ist Blau die Farbe der himmlischen Machte. Friither bezeichnete blaue Farbe das Géttliche,
heute symbolisiert sie Ewigkeit, Frieden, Wahrheit und zusammen mit der Weille auch die
Farbkombination der hohen Werte, was wird in der Werbung oft benutzt. (vgl. Heller,
2008, S. 23 —44)

1.1.2 Rot: Die Liebe und der Hass

Rot war die Erste Farbe, der der Mensch einen Namen gab, es ist die dlteste Farbbe-

zeichnung in den Sprachen der Welt.

Die Symbolik dieser Farbe ist von zwei elementaren Erfahrungen gepragt: Rot ist
das Blut, Rot ist das Feuer. Rot wird zur Farbe der Erregnung, die nicht nur im positiver,
sondern auch im negativer Sinne ausgedriickt werden kann. Rote Lampen signalisieren die
Orte, wo die sexuelle Erregnung angeboten wird. Die Liebe wird mit Rot auch in der Reli-
gion zum Ausdruck gebracht. Im alten China wurde diese Farbe mit den Trauakten verbun-

den.

AuBer Erregung wirkt die Rote auch vornehmend, und deshalb benutzten sie immer
die méachtigen Personlichkeiten der Welt, um den Respekt und die Bewunderung auszul6-
sen. Weitere Bedeutung der roten Farbe ist energische Handlung, die Wendung, die Umge-
staltung und Durchdringung nach vorne. Ganz logisch symbolisiert sie auch den Wider-
stand, den Umbruch und die Revolution. Rot ist menschliche und auch patriarchalische

Farbe, weil den Impuls zur Eroberung beinhaltet.

Aus dem psychologischen Aspekt bewirkt diese Farbe positiv nur die Leute, die
stark, lebensvoll, energisch und selbstbewusst sind, weil sie in dieser Farbe seine Kraft

fiihlen. Die Schwachen konnen das Gefiihl der Bedrohung haben. In diesem Kontext wird
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die Rote mit den Vorstellungen von Feier, Blut, Gefahr und Liarm verbunden. Aus dieser
psychologischen Bedeutung kommt die Symbolik der roten Farbe als das Warnungszei-

chen.

Die Rote beeinflusst den Mensch auch von der physiologischen Seite. Sie kann den
Aderschlag, den Blutdruck und das Tempo des Atmens erhohen. (vgl. Heller, 2008, S. 51 —
66)

1.1.3 Griin: Von der Farbe der Natur zum funktionalen griin

Griin ist die Symbolfarbe des Lebens. Die Symbolik entsteht aus dem pflanzlichen Wachs-
tum. Griine Farbe wird oft mit dem Friihling verbunden. Friihling bedeutet Wachstum und
in tibertragener Bedeutung wird Griin zur Symbolfarbe des Gedeihens. Mit der Erfahrung
des Friihlings ist auch Idee der griinen Hoffnung verwandt. Frithling kann Erneuerung nach
einer Zeit des Mangels symbolisieren. Griin hat auch grof3e kulturelle Wirkung, weil sie als

die Farbe des Heiligen Geistes bezeichnet wird.

Griin wird als frisch empfunden. Bekanntes Beispiel ist Parfum in griiner Verpackung die
einen frischherben Duft suggeriert. Die Regel, dass griine Farbe Frische signalisiere, ist
jedoch produktabhingig. Am stirksten wirkt die Verbindung von Griin mit Frische bei Ge-
tranken, weil das Frische wird oft mit dem Herben verbunden. Zum herben Griin gehort
auch das Bittere und das Saure. Fiir viele Leute bedeutet griin das Gesunde, denn Griin ist
auch gleichbedeutend mit Gemiise. Auf dem Markt signalisiert das Attribut ,,Griin* den
Zusatz von Gemiise und Krautern, z.B. Griine Nudeln, griine Eier, griine Sof3e. Griin sym-

bolisiert auch das Unreife und die Jugend.

Griine Farbe hat auch negative Bedeutung. Griin, die Farbe des Gesunden, eine der Haupt-

farben unserer Nahrungsmittel, ist zugleich die Farbe des Giftigen und des Ungeniefbaren.

Griin wirkt beruhigend und sicher. Das funktionale Griin hilft uns im Bereich des Verkehrs.
Verkehrsampeln spielen eine wichtige Rolle im modernen Leben. Auch in Gebduden signa-
lisieren griine Schilder und Leuchter freien Durchgang. Die Notausgénge, die frei bleiben
miissen, sind auch griin beleuchtet. Alle Rettungswege werden mit weillen Pfeilen auf grii-

nem Grund gekennzeichnet.
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Die Symbolik der Ampelfarbe wurde auch in die Alltagssprache tibergenommen. Wer je-
mandem ,,griines Licht* gibt, gibt ihm dadurch freie Fahrt fiir sein Vorhaben. (vgl. Heller,
2008, S. 71 — 84)

1.1.4 Schwarz: Symbol des Tods und des Ungliicks

In der Symbolik wird Schwarz zur Farbe des Schlechten, zur Farbe der Negation und zur
Farbe des Endes. Schwarz gilt als Zeichen der Trauer und des Todes. Schwarz wirkt als
Negation der bunten Farben, Rot und Schwarz ist der Hass, Gelb mit Schwarz ist der Ego-
ismus oder die Liige... Durch die Kombination mit Schwarz verkehrt sich die Bedeutung
jeder bunten Farbe ins Gegenteil. Weiter symbolisiert Schwarz den Schmutz und das Un-
gliick. Es ist konservative Farbe und wurde zur Grundfarbe der Kleidung aller Geistlichen.
Schwarze Farbe wirkt schwer, eng und hart. Schwarz gestrichene Zimmer wirken sehr viel
kleiner als weille Zimmer.

Schwarz ist oft als Farbe der Individualitdt und der Abgrenzung. Diese Farbe ist bei welt-
bekannten Marken sehr beliebt, vor allem bei Dior oder Chanel. So symbolisiert Schwarz
auch den Luxus und das Teure. Schwarz ist sehr moderne Farbe und sehr beliebt auch beim
Design.

Das Attribut ,,Schwarz* verweist auf Verbotenes oder Ungesetzliches: zum Beispiel
Schwarzarbeit, Schwarzhandel, schwarzes Geld, Schwarzfahrer, Schwarzseher, schwarze
Listen. (vgl. Heller, 2008, S. 89 — 110)

1.1.5 Rosa: Die Farbe der Zirtlichkeit

Diese typisch weibliche Farbe symbolisiert die sanften Gefiihle wie Zértlichkeit, Unschuld
und auch Wollust, Erotik und Sexualitét. Alle Eigenschaften von Rosa, gelten als weibliche
Eigenschaften. Rosa wird mit der Romantik, der Trdumerei und der Schwérmerei verbun-
den. Rosa ist auch die Farbe des jungen Lebens. Kinderkleidung wird sehr oft in dieser

Farbe hergestellt.

Denn keine andere Farbe passt besser zu Siispeisen, ist die Farbe Rosa die ,,Bonbonfarbe*
und die Farbe des Genusses. Zu Rosa gehdort ebenso der Duft von Rosen. Im iibertragener

Bedeutung wird das Siile zum SiiBlichen: Ein Buch mit rosarotem Umschlag erweckt auf
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ersten Blick den Eindruck eines Kitschromans. Normaleweise werden die Eigenschaften
der Farbe Rosa mit Dingen kombiniert, die ebenfalls zart, weich, siifl und leicht sind. (vgl.
Heller, 2008, S. 115 — 124)

1.1.6 Gelb: Die zwiespiltigste Farbe

Die von der Erfahrung abgeleitete Symbolik ist positiv, weil in gelb sehen wir die Sonne,
das Licht und das Gold. Die historisch geprigte Symbolik ist aber negativ, weil gelb die
Farbe der Gedchteten war. Bis heute blieb sie die Symbolfarbe der egoistischen Eigen-
schaften. Fiir diese Farbe sind Eigenschaften wie das Lustige, die Lebensfreude, das Ver-

gniigen und das Extrovertierte typisch.

Gelb ist die leichteste der bunten Farben und als Lichtfarbe ist Gelb dem Weill verwandt.
Mit Rot und Orange gehdrt auch Gelb zu den Farben der Aktivitdt und der Energie. Gelb

symbolisiert auch die Reife.

Leider iiberwiegen negative Assoziationen. Gelb ist die Farbe des Argers, der Eifersucht,
des Geizes und des Egoismus. Gelb wird mit der Liige und der Verlogenheit verbunden.
Der Ausdruck des getriibten Gelbs ist Neid, Verrat, Falschheit, Zweifel, Misstrauen und

Irresein.

Sauer, erfrischend und bitter — zu diesen Geschmacksempfindungen gehort Gelb, weil man
an Zitronen, die sauersten Friichte, und an die Bittere Galle denkt. Gelb ist die zweite Farbe

des Giftigen.

In der Werbung spiel Gelb eine sehr wichtige Rolle, weil schwarze Schrift auf gelbem
Grund die beste Fernwirkung bietet. Diese optimale Farbgebung wird auch fiir Verkehrs-
schilder benutzt. Durch die optimale Fernwirkung und aufdringliche Nahwirkung wurde
Gelb zur internationalen Warnfarbe. Schwarz auf Gelb symbolisiert giftige, leicht ent-
flammbare, explosive und radioaktive Stoffe. Gelb-schwarze Streifen signalisieren Begren-
zungsmarkierungen, die unbedingt beachtet werden miissen. (vgl. Heller, 2008, S. 129 —
141)
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1.1.7 Weil}: Die Nichtfarbe

Im physikalischen Sinn ist Weil3 keine Farbe. WeiB ist mehr als eine Farbe ein Prisma zer-
legt farbloses Licht in rotes, orangefarbenes, gelbes, griines, blaues und violettes Licht.
WeiB ist eigentlich die Summe aller Farben des Lichts. Trotzdem wird Weill mit vielen

Geflihlen und Eigenschaften verbunden, die wir keiner anderen Farbe zuschreiben.

Weil gilt als die vollkommenste aller Farben. Es gibt keinen Zusammenhang, in dem Weil3
eine negative Bedeutung hat. Weif ist die Farbe der Frommigkeit und des Glaubens, sym-
bolisiert Ideale und das Gute, das Leise und das Frieden. Oft wird Gelb als die Farbe des

neuen Anfangs genannt.

AuBerliche Sauberkeit und innere Reinheit werden auch mit WeiB assoziiert. So eindeutig,
wie zum Beispiel Rot die Farbe der Liebe ist, ist Weil3 die Farbe der Unschuld. Deshalb
wurden junge weille Tiere geopfert, um fiir menschliche Schuld zu Biilen. Zugleich ist
Weil} eine Grundfarbe der Einfachheit und der Bescheidenheit. In diesem Ausdruck wird

Weil zur Trauerfarbe.

Bei Nahrungsmitteln ist diese Farbe oft Merkmal von Veredelung Weile Lebensmittel
wirken fein und rein, kiinstlich und substanzlos. Zum Beispiel weiller Zucker ist kiinstlich
erfarbter Zucker. (vgl. Heller, 2008, S. 145 — 161)

1.1.8 Violett: Die Farbe den gemischten Gefiihle und der Magie

Zu Violett gehoren die Extravaganz und die Macht. Frither war Violett die Farbe der Herr-
scher. Auch die katholische Kirche kleidet ihre Bediensteten in Violett, so ist es auch eine
Farbe der Frommigkeit und des Glaubens. Auf manche Leute wirkt Violett als unsympathi-

sche Farbe voll von Eitelkeit.

Trotz seiner Kiihle ist Violett eine laute Farbe. In dieser magischen Farbe verschmelzen die
Gegensitze. Violett verbindet zum Beispiel Sinnlichkeit und Geist, Gefiihl und Verstand,
Liebe und Entsagung. Violett ist die Farbe der Magie, denn auch die Zauberer trugen vio-
lett.
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Violett gilt als das Kiinstliche, das Stilisierte und das Unnatiirliche. Der Farbeeindruck an-
dert sich mit dem Licht, deshalb gilt Violett auch als Farbe der Tauschung und der Untreue.
(vgl. Heller, 2008, S. 165 — 175)

1.1.9 Gold: Viel mehr als eine Farbe

Als Farbe ist Gold dem Gelb verwandt, aber in der Symbolik gleicht Gold keiner anderen

Farbe. Gold bedeutet Geld, Reichtum und Macht. Diese soziale Bedeutung mit den Eigen-
schaften des Edelmetalls bestimmt die Symbolik der Farbe. Gold symbolisiert Stolz, Eitel-
keit, Luxus, Genuss und das Teure. Weiter wirkt Gold als Kennfarbe des Goéttlichen, denn

es gehort zur Sonne. Gold gilt als Attribut des Idealen.

In der Werbung ist Gold sehr viel benutzt. Der Werbetexter redet von Gold, wo de Kéufer

nur Blassgelb wahrnimmt: goldene Nudeln, goldene Brotchen, goldene Margarine. 183 —
197)

1.1.10 Braun: Die unsympathische Farbe

Von allen Farben ist Braun am heftigsten abgelehnt. Braun ist die Farbe des Unerotischen,
der Dummbheit und der Faulheit. Braun als dunkelste Farbmischung wird mit dem Bose,
dem Schlechte und der Schuld verbunden. Braun wirkt positiv als Raumfarbe, weil es zur
Farbe der rustikalen Materialien, von Holz, Leder, ungebleichter Wolle wird. Braun ist die
Farbe von vielen Nahrungsmittel: Gebratenes Fleisch ist braun, gebackener Teig ist braun,

Kaffee, Bier und Schokolade sind auch braun. Es ist die Farbe mit dem stirksten Aroma.

Frither wurde Braun zur Farbe von Kleidung der armen Bauern, Knechte, Diener und Bett-
ler. Heute gehort Braun zu den Modefarben. Braun symbolisiert den Herbst. Es ist die Far-
be den Vergénglichen.

Plastik tragt oft braune Farbe, um einen Naturstoff zu imitieren. Braune Plastikblumentop-
fe sollen aussehen wie Tontopfe, das braunliche Filtermundstiick an Zigaretten soll Kork

vortduschen, Kunstpelze in allen Braunschattierungen ahmen jedes Fell nach. (vgl. Heller,

2008, S. 201 — 2012)
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1.1.11 Silber: Die Farbe der Zuriickhaltung

Obwohl Silber viel mehr alltdglicher als Gold ist, wird es starker als kiinstliche und unna-
tirliche Farbe empfunden. Gold und Silber bilden ein Paar, wie Sonne und Mond. Altes
Silber wurde oft mit einer Mondsichel gestempelt. Wie der Mond gehort auch das Silber zu
den Kriften der Nacht. Silber wird als die Farbe der Zuriickhaltung und der Hoflichkeit

genannt.

Silber gehort zum kalten Licht des Mondes, zum kalten Element Wasser, zum kalten Ver-
stand. Es wird auch als Farbe des Kiihlen taglich erlebt: Zum Beispiel gekiihlte Lebensmit-
tel sind in Aluminiumfolien verpackt. Silber ist mit der Schnelligkeit assoziiert, weil man
an Flugzeuge, Raketen, an die rasanten Lokomotiven denkt. Hier ist Silber funktional: Der
helle Glanz reflektiert die Sonnenstrahlen und reduziert die Hitze. Das schnelle Silber wird

auch zur Farbe der Dynamik und der Sportlichkeit.

Die Farbe Silber gehort zum funktionalen Design, wie Gold zum Luxus-Design. Auch oh-
ne das Zutun der Designer sind silberfarbene Objekte iiberall: Bestecke, Konservendosen,
Nagel, Uhren. (vgl. Heller, 2008, S. 245 — 255)

1.1.12 Orange: Modernitiit, die billig wirkt

Orange ist nach Braun die am meisten unbeliebte Farbe. Zu den wenigen Eigenschaften
von Orange gehoren die Aufdringlichkeit und das Extrovertierte. Orange ist eine Farbe der
Nihe, des Vergniigens, des Lustigen und der Geselligkeit. Weil ist Orange als Kombination
aus Licht und Wérme, hat es ein angenehmes Raumklima. Orange wird zur zweiten Farbe

der Energie, dazu gehort hier auch Aufregung und Begierde.

Orange schiitzt durch seine Auffilligkeit. StraBenbauarbeiter, Straenkehrer, Miillmédnner
tragen orange Kleidung, die StraBenbaumaschinen und Miillautos sind ebenfalls orange.
Orange bedeutet ,,Achtung!“. Orange ist als Sicherheitsfarbe auch in Fabriken eingesetzt.

Durch diese Farbe werden Maschinenteile, die gefdhrlich sein konnten, kennzeichnet.

Heutzutage ist es schwierig, einen Gebrauchsartikel aus Plastik zu finden, der nicht in
Orange produziert wird. Diese Produkte konkurrieren miteinander um die Aufmerksamkeit

der Konsumenten, so wird schlieBlich am auffilligsten, was nicht orange ist. Was orange
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ist, wirkt billig, denn es ist meist aus Plastik. Es gibt keine Naturmaterialien in Orange,
deshalb signalisiert es die billigste Kiinstlichkeit. (vgl. Heller, 2008, S. 259 — 269)

1.2 Zuordnung von Farben zu den Assoziationsreihen

Die archetypischen Zuordnungen und die iibertragenen Vorstellungen beim Anblick einer
Farbe oder einer Farbkombination lassen sich niemals ganz frei von personlichen Assozia-
tionen machen. Diese Assoziationen spielen im Zusammenhang mit dem spezifisch ausge-
16sten Interesse eine praktische Rolle. Wir kdnnen hier auch die positiven und negativen
Assoziationen eben in Bezug auf die richtige oder falsche Lage in der Interesse- und

Wunschsphére des potentiellen Kéufers unterscheiden.

Assoziationen entstehen entweder durch personliche Erinnerungen mehr oder weniger zu-
falliger Zusammenerlebnisse von Farbe und etwas Anderem oder sie konnen durch das
Moment der beabsichtigten Dressur zu Erlebniskomplexen und zerebralen Bahnungen ge-

macht werden.

So koénnen auch Farben von Kleidern, in denen man unangenchme Erlebnisse hatte, verlei-
det und mit unangenehmen Assoziationen verkniipft werden. Wenn eine bestimmte Farbe
immer wieder mit etwas Einzupragendem genannt wird, kann sich hier eine glatte Bahn-
verbindung im Denkschema ausbilden. Bei Assoziationspriifungen des Begriffes ,,weil3*
erlebt man heute, dass viele ein bekanntes Waschmittel als Attribut der Weillen assoziativ
verbinden. Diese Priagung ist einer stindigen Wiederholung in der Anzeige, im Werbefilm,
im Werbedruck, im Rundfunk, usw. zu verdanken. Es gibt nicht nur leichte, sondern auch
schwere Aufgaben, Farben, Formen und Namen zusammenzubringen. So ist es natiirlich
leichter, mit Griin lieber etwas Naturhaftes als etwa ein Verkehrsverbot zu verbinden. (vgl.

Frieling, 2005, S. 60 — 61)

Die Farbenwirkung in Zusammenhang auf die allgemeinen Assoziationen und Assoziatio-

nen, die mit dem Gegenstand verbunden werden, sind in folgende Tabelle 1 beschrieben.
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Tab. Nr. 1 Die Wirkung den Farben

Assoziationen, die mit einem

Farben Allgemeine Assoziationen Gegenstand verbunden wer-
den
Rote Aktive, freudige, herrschende, erregende, | Heil3e, laute, volle, starke, siif3e,

aneifernde

feste

Orange | Herzliche, leuchtende, lebhafte, freundli- | Warme, satte, nahe, aneifernde,
che, Kklare, freudige, erregende trockene, zerbrechliche

Gelbe | Helle, klare, freie, bewegliche, dynami- | Sehr leichte, glatte, sauere, be-
sche, offene schwerlich

Griine | Beruhigende, erfrischende, friedliche, | Kiihle, saftige, feuchte, sduere,
ruhige, die Farbe der Hoffnung frische, giftige, junge

Blaue Passive, zurlickhaltende, sichere, friedli- | Kalte, nasse, starke, glianzende,
che, ruhige grofe, tiefe, fremde, leise, volle

Violett | Wiirdenvolle, diistere, ungliickliche, | Samtige, narkotische, siifle, wei-
grauliche, zwielichtige, besorgniserre- | che, mystische
gende

(Vysekalova, 2007, S. 155)

Diese Zusammenhénge sind fiir ihre Nutzung im Marketing sehr wichtig. Wie eingeleitet

wurde, 16sen die Farben verschiedene Emotionen aus. Mit auf dieser Weise ausgelosten

Gefiihlen kann man einige Produkteigenschaften verstirken, vor allem in der Ebene von

Sinnen. (vgl. Vysekalova, 2007, S. 155)

In der Tabelle 2 wird tibersichtlich die Wirkung den Farben auf die Sinne erwéhnt.

Tab. 2 Assoziationen von Farben in Verbindung mit den einzelnen Sinnen

Gefiihl der
Schwere

Gefiihl der Be-
rithrung

Gefiihl des Ge-
schmacks

Wirmegefiihl

,leichte®, je helle-

,,weiche®, vor
allem in Kombi-

,,Sifle®, wenn sie
in die Rote und
helle wechselt

,,warme*, , hei-
e wenn sie in

Gelbe | re, desto ,,leichter nation mit der . . . die Rote wech-
wirkt Pote »bittere™ wenn sie | selt je hellere,
in die Griine desto , kiltere*
wechselt
Wechselhafte nach bittere®. _salzi-
Griine | dem Farbton (sieh neutrale ”? > ,.kalt frische*

Blaue)

(3

ge
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Wechselhafte nach

Hellblaue: ,,wei-

,.kalte®, , fri-

Blaue dem Farbton, je che”, Dunkel- Fast neutral sche®, Hellblaue:
hellere, desto blaue: ,harte, sehr kalte®
leichtere krasse* ”
Nicht so aus- ,,wiirzige*, ,,schar-
Rote Wechselhafte nach drucksvolle, fe*, ,knusperige*, ,,warme‘ bis
dem Farbton Dunkelrote: wenn in die Brau- ,.heile*
,,mehr harte* ne nicht wechselt
.zartliche®,
) « ,.sehr weiche* e 1 e ,Korpertempera-
Rosa ,,leichte (2.B. Babyklei- ,,sullliche ur
dung)

(Vysekalova, 2007, S. 156)

Dieser Durchsicht ermdglicht die Grundorientierung in der Gestaltung von den Farbtonen

in Verbindung mit den einzelnen Produkten. Zum Beispiel bei den Pflanzenfetten sollte die

Hellgelbe mit dem Zusatz der Rote dominieren, weil solche Verbindung wie den Produkt,

so auch seine nutzbare Eigenschaften verbindet, d.h. vor allem einfache Streichfahigkeit.

Weille Farbe mit kleinem Zusatz der Blaue hinweist auf die Gefrier-Eigenschaften der

Kiihlschrank. Es ist erforderlich, einigen Kombinationen von Farben zu vermeiden, weil

sie negative Assoziationen auslosen. Zum Beispiel fiir die Obstsanfte mit dem Zusatz von

Zitrone ist die Betonung der gelbgriinen Kombination nicht sehr passend, weil sie die Ge-

fithle vom saueren und bitteren Geschmack auslost. (vgl. Vysekalova, 2007, S. 156)
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2 FARBWIRKUNG IN DER WERBEWELT

Farben konnen in der Werbung Aufmerksamkeit steuern. Wenn zum Beispiel Teile einer
Anzeige in Schwarz-Weil}, andere dagegen farbig gehalten sind, wird sich die Aufmerk-
samkeit fast unwillkiirlich den farbigen Teilen zuwenden. Bunte Bilder wirken sympa-
thisch. Zudem verleihen Farben den dargestellten Gegenstéinden die notwendige Realitéts-

néhe.

Weiterhin dienen Farben zur Identifizierung von Kennzeichnung des Gegenstandes. Viele
Produkte haben einen eindeutig zugeordneten Farbton, an dem man sie schnell erkennen
kann. Zwischen verschiedenen Produkten des gleichen Herstellers differenzieren die Far-
ben ebenfalls. Zum Beispiel sind die kalorienreduzierten ,,leichten Produkte immer eher in
hellen Tonen gehalten. SchlieBlich haben auch bestimmte Produktgruppen haufig typische
Farben, wie Weill und Hellblau fiir Reinigungsmittel. (vgl. Felser, 2007, S. 392)

Zur Darstellung der Lesbarkeit von verschiedenen Farbkombinationen hilft folgende Ab-

bildung:
Abbildung Nr. 1

Farbe und Lesbarkeit

Schwarze Schrift auf gelbem Grund hat die beste Fernwirkung.

Schwarze Schrift auf weilem Grund hat die beste Nahwirkung.

Fernwirkung und Nahwirkung gelten fiir verschiedene Arten von Informationen. Fernwir-
kung ist wichtig fiir

Informationen wie Verkehrszeichen:

Fiir kurze Informationen, deren Bedeutung bekannt ist.

Fernwirkung spielt keine Rolle bei lingeren Texten mit unbekannten Informationen. Sie
miissen immer aus der Nihe gelesen werden. Dabei wirken Farben storend.

Viele glauben, rote Schrift hiitte einen besonders hohen Aufmerksamkeitswert, tatsiachlich
aber werden rot gedruckte Texte weniger gelesen als schwarzweill gedruckte. Rot Rotge-
drucktes erweckt heute den Eindruck unwichtiger Werbung.

Dagegen wirkt schwarzweifl Gedrucktes serios und informativ.

Je  farbiger ein

_ unwichtiger erscheint

(Kiithe; Kiithe, 2003, S. 71)
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2.1 Die Aufmerksamkeitsweckung durch die Farben

Interesse und Aufmerksamkeit kann man durch die verschiedenen Arten der Kontraste ge-
winnen, die bei Farben vorliegen. AuBBerdem erwecken satte Farben hohere Aufmerksam-
keit als verhiillte; unter den satten wieder wirken die stimulierenden Farben (rot, orange,
gelb) am stirksten weckend. Unter diesen sind die ,,warmen‘ Farben am stirksten in der
Blicklenkung. Einer der besten Aufmerksamkeitskontraste ist die Kombination von Oran-
gegelb-Schwarz. (vgl. Frieling, 2005, S. 70)

Damit die Aufmerksamkeit erweckt wiirde, muss der Werbetext gut lesbar sein. Grof3e Un-
terschiede beziiglich der Lesbarkeit von Texten ergeben sich durch die Kombination der
Text- und Hintergrundfarben. Gut lesbar ist sehr dunkle Schrift auf hellem Grund. Subjek-
tiv angenehmer wird von vielen Menschen aber noch sehr helle Schrift auf sehr dunklem
Grund empfunden. Ahnliche Farben sollten wegen des mangelnden Kontrasts im keinem
Fall fiir die Text- und Hintergrund-Farbe eingesetzt werden. (Lucience Media Internet
Agentur, stand zu 2012-02-14)

2.1.1 Die farbige Anzeige

Farbige Anzeigen haben grofle Vorteile gegeniiber schwarzweiBlen. Sie erscheinen zusétzli-
che Aufmerksamkeits- und emotionale Werte, die in jedem Fall die Mehrkosten rechtferti-

gen.

Die Anzeige sollte das Bediirfnis erwecken, was mittels naturalistischer Darstellung oder
durch freie Farben geschieht. AuBBerdem Bediirfnis sollte die Anzeige das Interesse gerade

fur diese und keine andere Ware und Marke erwecken.

Das kann vor allem durch Beachtung der Aufmerksamkeitserregenden und wahrneh-
mungspsychologisch wesentlichen Gesetze der Farb-Formzusammenhénge geschehen. Ide-
ale Anzeige weckt das Bediirfnis durch Story und freie Farben und die Aufmerksamkeit auf
die Marke wird durch nicht verschleiernde Deutlichkeit hervorgerufen. In Leserichtung der
Anzeige bildet die Marke der Schlusspunkt des Ganzen. (vgl. Frieling, 2005, S. 84)
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2.1.2 Der farbige Plakat

Jedes Kunstwerk muss von seiner Sache liberzeugen, was auch beim Plakat sehr wichtig
ist. Plakat muss verstidndlich und gut lesbar sein, um die Aufmerksamkeit auf kurzen Blick
zu gewinnen. (vgl. Frieling, 2005, S. 85)

Jeder Hersteller mochte alle positiven Eigenschaften seines Produkts zeigen und genau hier
liegt das Problem. Fiir Werbeplakate gilt das gleiche, wie fiir andere Formen der Werbung.
Weniger ist mehr. Ein Werbeplakat, vor dem man fiinf Minuten stehen muss, um seine
Inhalte zu erfassen, erfiillt nicht seine Aufgabe. Die Kunden miissen sich vom Plakat ange-
zogen fiihlen, wenn sie ihm nur so im Vorbeigehen oder Vorbeifahren lesen. Die Farbge-
staltung muss als Blickfang dienen und die Textaussage unterstreichen. Das Motiv von
Plakat sollte nicht zu viele Details enthalten. (Werbetipps-Blog, stand zu 2012-02-24)

2.1.3 Werbespots und Fernsehwerbung

Es ist wohl selbstverstdandlich, dass eine Fernsehwerbung keinen langen Text oder zu viele
Informationen in der Darstellung zeigen darf. Sie sollte noch mehr als ein Plakat auf die

Augenblickwirkung eingestellt sein, was sich in der Farbgebung ausdriickt.

Im Werbespot und in der Fernsehwerbung haben den hochsten Aufmerksamkeitswert die
hellen Farben. Hier sind gro3e Helligkeitsgegensitze sehr wichtig, dagegen spielen Sétti-
gungskontraste nur eine geringere Rolle. Im Gegensatz zum Plakat und zur Anzeige hat
hier Gelb nicht die hochste Aufmerksamkeitswirkung. (vgl. Frieling, 2005, S. 91 - 92)

2.1.4 Farbgebung von Packung und Produkt

Packungen dienten frither nur dazu, zu hiillen. Das bleibt bis heute in erster Linie, im Zeit-
alter der Massenproduktion geht es nicht nur darum, eine Ware zu kaufen und sie sich vom
Héndler einpacken zu lassen. Vielmehr ist die Packung mit der Ware ,,fertig” und gilt heute
als einer der wichtigsten Werbetrdger. Die werblich gestaltete Packung sollte die Verbrau-
cher nicht nur zum Einkauf {iberzeugen, sondern auch auffordern, der Ware treu zu blei-

ben.
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Man muss von einer Packung verlangen, dass sie dem Inhalt entspricht, damit unser Wohl-
gefallen geweckt werde. Dass kann durch warengemalen, informativen wie emotionalen
Appell erreicht werden. Die Packung sollte Interesse und Wunsch erwecken. Je eintoniger
die Laden werden, desto wichtiger ist es, dass sich die Ware durch die Packung ,,selbst
verkauft. Der Grafiker muss bei der Gestaltung einer Packung auch bedenken, dass sie
von allen Seiten erkennbar werden soll. Die Packung muss auch demjenigen, der impulsiv
kauft, etwas sagen. Er muss sie bemerken, seine Aufmerksamkeit muss durch Interessen-
ahme gefesselt werden, ein Wunsch, der ihm nicht vollig klar war, muss ihm durch Kauf

der Packung die Erfiillung bringen. (vgl. Frieling, 2005, S. 93 - 95)

Mit der Farbgebung des Produkts kdnnen die Verbraucher auch die Qualitdt verbinden. Mit
dieser Problematik beschiftigt sich Wagner (2002, S. 45) und stellte interessante Theorie
fest: ,,Hinsichtlich der farblichen Gestaltung der Verpackung und des Produkts ist auller-
dem zu beachten, dass die Adressaten in Abhédngigkeit von den verwendeten Farbtonen
bestimmte Qualitédtsvorstellungen mit einem Produkt verbinden. So lassen zum Beispiel
dunkle und kréftige Farben ein Produkt qualitativ hochwertig erscheinen. Durch helle und

blasse Farben macht die Ware eher einen preisgiinstigen Eindruck.*

Die Besprechung der Packungsfarbe muss vom Inhalt abhingig gemacht werden, da es
spezifische und unspezifische Farbgestaltungen fiir bestimmte Produkte gibt. Folgende
grundsitzliche Tabelle zeigt, wie eine gute Farbkombination innerhalb der verschiedenen

Warengattungen unterschiedlich zu beurteilen ist:

Tab. 3 Beurteilung von Farbkombinationen in Verbindung mit verschiedenen
Warengattungen

Farben Waschmittel Seife Tee

Gelb - Blau Bedingt gut Bedingt gut Unspezifisch
Griin - Weif} Spezifisch (organisch) Nur bedingt gut Fehl

Blau — Weil3 Spezifisch (mechanisch) | Nur reinigend Fehl

Rot — Weil3 Bedingt gut Bedingt gut Unspezifisch
Blau — Gold ,»Glamour* Angabe Kostbar, unaromatisch | Wertvoll
Rosa — Tiirkis | Bedingt gut (sehr zart) | Pfleglich Fehl

Orange — Griin | Bedingt gut Unspezifisch Zu naturnah
Rot - Gold Fehl ,,Glamour* Wertvoll

(Frieling, 2005, S. 95)
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2.1.4.1 SiiBwarenpackungen

Mithilfe von Scheinpackungen wurden die Motive untersucht, die meist impulsiv zum
Kauf von Pralinen fithren. Hier muss man erhérten, dass man sich Pralinen in erster Linie
schenkt, und deshalb wird auf die ,,Ausstattung® der Packung ein besonderer Wert gelegt.
(vgl. Frieling, 2005, S. 103)

Fiir die Produktion von Siiligkeiten ist die Rolle der Verpackung lebenswichtig. Die Siif3-
warenpackungen sind in der Regel farbenfroh. Auf Pralinenpackungen finden wir mehrere
Bildmotive, wie Blumenstillleben, Landschaften und romantischen Szenen. Wenn das Mo-
tiv gefallig ist, werden Griin, Blau, Rot, Rosa oder Braun meist benutzt. Bei den Siifwa-
renpackungen, wo das Motiv von der Farbe abgezogen wird, erhilt man die tibliche Rei-
henfolge der Vorzugsfarbe. Die ungiinstige Farben sind: giftiges Gelb, Zusammenstellun-
gen mit Schwarz und gelb, reines Schwarz oder tiefes Violett. Hier bevorzugt man eine
Farbgestaltung mit einem subjektiven Lustgefiihl, das mit dem Bild gekauft und verschenkt
wird. Mit den Farben, die etwas Krankes oder Giftiges symbolisieren, verliert die Packung
an Wert.

Die Tafelschokolade unterliegt heute eingebiirgerten Regeln der Farbkennzeichnung. Fiir
Milchschokolade ist meist eine blaue Farbe tiblich, fiir Bitter ein Rot, fiir Haselnuss €in
warmes Griin usw. Es ist auch immer wesentlicher geworden, den Inhalt naturalistisch auf
der Tafelpackung darzustellen. So finden wir auf den Packungen sehr primitive Symbole,

wie Milchkanne, Kuh, Nuss oder Mokkatasse.

Spezialprodukte der SiiBwarenindustrie erscheinen in naturalistischen Abbildungen. Das
Leckere diesen Produkten lockt durch sich selbst. Grundsétzliche Hauptfarbe fiir StiBwaren

ist Rot, weil sie physiologische Beziehungen zum Siilen hat.

SiiBigkeiten haben eine grofle Tradition, so ist die Darstellung der Marke und des Mar-
kencharakters sehr wichtig. Der gute Name biirgt hier sehr weitgehend fiir Qualitit und fiir
Traditionswerte. Erwachsene greifen gern zu denjenigen Marken, die in frithen Kindheits-

erlebnissen eine Rolle gespielt haben. (vgl. Frieling, 2005, S. 103 — 105)
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2.1.4.2 Packungen und Waren im Bereich der Drogerie und Apotheke

In den Drogerien und Apotheken finden wir groBe Menge von Dosen, Tuben, Packungen
und Beuteln. Mehrere Untersuchungen zeigen, dass bestimmte Farbkombinationen wurden
im Laufe der Zeit auch einigen Produkten aus dem Bereich Drogerie oder Apotheke zuge-

ordnet.

Bei der Kombination Rotorange — Orangegelb denken viele Leute nicht nur auf die Mittel,
die innere Kriftigung betreffen, sondern auch auf solche, die duBerlich eine Verdanderung
bewirken, wie zum Beispiel Lippenstifte, Nagellack, Rouge oder Farbemittel. Auf energi-

sche Wirksamkeit weist auch die Deutung ,,Schutzcreme* hin.

Die Kombination Schwarz — Gelb hat ihren Hohepunkt im Bereich der energisch, fast bru-
tal wirkenden Mittel. Hier iiberwiegen Hinweise auf Gifte (Ratten-, Fliegengift), aber auch
Bodenbehandlungsmittel, Schuhreinigung, Bleich- und Farbemittel. Besonders oft kommen

Hinweise auf das Auge (Wimperntusche, Augentropfen) und auch auf den Fotofilm.

Die Assoziation Ultramarin - Rot wird durch zwei dynamisch gegensétzliche Farben gebil-
det. Trotzdem ist die Wahlzahl fiir die energisch wirksamen Mittel geringer als bei Kombi-
nationen Schwarz — Orangegelb oder Schwarz - Gelb und der Hohepunkt liegt bei der sani-
taren Hygiene. Haufig kommt die desinfizierende Wirkung und Heilmittel zur Sprache.
Hier werden auch Gummiartikel und Papiertaschetiicher genannt. Dagegen werden keine
Cremes und Linderungsmittel, keine Seife und nur geringe Zahlen fiir wésserige Reinigung
gesagt. In diesen Deutungen ist das Pulsen des Lebens von Krankheit zu Gesundheit spiir-

bar.

Die Kombination Dunkelgriin — Hellgriin betrifft stark die wésserige Reinigung, zum Bei-
spiel Birkenhaarwasser, Gesichts- und Rasierwisser, Badetabletten, Fichtennadelextrakt,
deodorierende Mittel, Luftreiniger, Chlorophyllzahnpasta. Diese Assoziation bringt den

Zusammenhang mit Pflanzlichem. Sehr oft werden die Palmoliv-Produkte genannt.

Der Hohepunkt von der Kombination Dunkelviolett — Helllila liegt bei Parfiim, weil hier
die Assoziationen zu Flieder und Weilchen iiberwiegen und der Vorgang des Duftes als
solcher in dieser Farbe erkannt wurde. GroB3e Vertretung hat hier auch intime Hygiene (be-
sonders Frauenhygiene), sondern auch Papiertaschentiicher, Mullbinden sowie Nachtcreme
und Schonheitspuder. Die Erkldarung der Seife wird meist der Duftzusatz (Veilchen, Flie-
der) gemacht. (vgl. Frieling, 2005, S. 106 - 109)
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2.1.4.3 Die Farben im Bereich der Lebensmittel

Die Darstellung des Inhalts ist von gréfiter Bedeutung, vor allem auf den Etiketten. So
werden zum Beispiel Wiirstchen, Konserven aller Art, Tiefkiihlgemiise usw. durch naturge-
treue Darstellung gezeigt. Ein Naturfoto kann aber nicht Markenspezifikation geben. Diese
Verkaufsart kann nur bei denjenigen Produkten benutz werden, die Gesundheit und Son-

nenschein tragen. Bei schwarzem Tee wird oft die Herkunft abgebildet.

Tuben mit Mayonnaise, Senf, Honig usw. sieht man auch oft in Farben des Inhalts. Etiket-
ten auf Kédseschachteln und Obstsdften brauchen schon keineswegs etwas vom Inhalt zu
suggerieren. Hier hat viel grofere Bedeutung die Marke und deren grafisch gute Gestal-
tung. Packungen der Obstsénfte zeigen das Herkunftsmaterial, weil Obst und Frucht fiir
sich werben. (vgl. Frieling, 2005, S. 110 — 112)

Viele Farben oder Farbkombinationen sind produkttypisch. Blau symbolisiert das Kalte,
deswegen wird es oft bei den tiefgekiihlten Nahrungsmitteln benutzt. Blaue Flaschen pas-
sen zu allen Getranken, die eisgekiihlt getrunken werden. Margarine-Packungen tragen vor
allem Gelb. Die Packungen von unkalorienreichen Lebensmittel werden sehr oft in Griin
oder Hellblau hergestellt. Gelb ist typisch flir Popcorn, Bier, Honig, Cornflakes und Kése.
Mit dem Prinzip der unméglichen Farben wurde ein weltberiihmtes Werbetier kreiert: die
lila Schokoladenkuh. (vgl. Heller, 2008, S. 42 — 43)

2.1.4.4 Haushaltwaren und Gerite

Mehrere GroBere Objekte oder Gerite verkauft man unverpackt, oder werden sie nur zum
Zweck des Transports eingepackt. Hier spielt wichtige Rolle die Farbgebung des Gegen-
standes. Die Leute entscheiden sich nach mehreren Aspekten. Sie wollen die Gerite mit
dem Haushalt abténen. Ein Kiihlschrank sollte sich nach den meist verwendeten Umge-
bungsfarben der Kiiche richten, um nicht herauszuplatzen. Ein Fernsehen muss mobelhar-
monisch aussehen. (vgl. Frieling, 2005, S. 112 — 113)

Grofe Menge von farbigen Waren lockt die potentiellen Kéufer. Farbgebung von Haus-
haltgerdten hat aber auch seine Stichhaltigkeit. Bei den kleineren Produkten wie Haar-
trockner, Staubsauger, Kiichenmaschine usw. bestimmt die Farbgebung die Ausriistung.

Das bedeutet, dass der Hersteller vorbereitet eine Reihe von Modellen mit verschiedenen
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Funktionen, die dann durch die Farbe unterscheiden werden. Heute wird schon zur Regel,
dass Rot, Blau usw. in die niedere Serie gehoren und elegante Farben wie Schwarz einen

luxuriésen Produkt mit Komplettausriistung vorstellen.

Bei der weiflen Technik wie Kiihlschrinke, Herde, Waschmaschine oder Spiilmaschine gilt
es nicht. Solche Gerdte werden in verschiedenen Farben hergestellt, um die Wiinsche von
jeder Kunde zu erfiihlen. So kann die Waschmaschine mit denselben Funktionen in Weil,

Schwarz, oder Grau hergestellt werden.

Griffe miissen sorgfiltig in der Farbgebung tiberlegt werden. Bestimmte Farben benutzt
man dazu weniger gern als andere. Zum Aufforderungscharakter und Warncharakter geho-

ren rote Griffe.

Aus den Statistiken geht hervor, dass farbige Haushaltgerite kaufen vor allem junge Leute,
die einen modernen Interieur bevorzugen und experimentieren wollen. Deshalb haben far-
bige Produkte nur die Hersteller, die sich fiir diese Zielgruppe orientieren. Einige Marke

produzieren solche Waren gar nicht. (Farben und Leben, stand zu 2012-03-04)

2.1.5 Farben und Unternehmensbereiche

Es ist bemerkbar, dass ganze Reihe von Gesellschaften oder Produkte werden mit
bestimmten Farben oder Farbkombinationen verbunden. Die Leute ordnen zu den einzel-
nen Unternechmensbereichen konkrete Farben zu, die mit seinem Charakter zusammenhan-
gen. Durch die Tschechische Marketinggesellschaft und die Gesellschaft OKI wurde im
Jahre 2009 eine Untersuchung realisiert, die sich mit der Verbindung von Farben mit ein-
zelnen Unternehmensbereichen beschiftigt. Die Ergebnisse zeigten bestimmte Tendenzen
bei der Zuordnung von Farben zu den einzelnen Unternehmensbereichen, die den obenge-
nannten Assoziationen von Farben in Verbindung mit den einzelnen Sinnen entsprechen.
(vgl. Vysekalova, 2007, S. 156 - 157)

2.1.5.1 Reisebiiro

Zu den Reisebiiros werden eindeutig solche Farben zugeordnet, die Sommer, Sonne, Meer

und blaue Himmel assoziieren.

Konkret wurden am meisten folgende Farben genannt:
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o Orange — wiarme Farbe, Symbol der Sonne und der Annehmlichkeit.
o Gelb — Farbe der Warme und des Sands.
o Blau - symbolisiert das Meer, blaue Himmel im Sommer.

Solchen Vorstellungen entsprechen auch meisten Katalogumschlédge von den Reisebiiros.
Die Kombination Blau — Orange ist fiir das Reisebiiro typisch und schafft die Vorstellung

von einem wunderschonen sonnigen Urlaub. (OKI, stand zu 2012-03-04)

2.1.5.2 Kosmetiksalon

Zu den kosmetischen Dienstleistungen gehdren in Verbindung mit dem Duft die Pastellfar-
ben und in Verbindung mit der Natur auch die Naturfarben. Farben miissen hier frisch, be-

ruhigend und leicht wirken.
Konkret wurden folgende Farben genannt:
o Weill — Farbe der Sauberkeit und der Entspannung.
o Rosa - sanfte, duftige und zarte Farbe.
o Hellblau — sanfte, duftige, frische Farbe, Symbol der Luft.
o Hellgriin — frische und saubere Naturfarbe.

(OKI, stand zu 2012-03-04)

2.1.5.3 Bauunternehmen

Mit einem Bauunternehmen werden meistens die Farben von einzelnen Arten von Bauma-

terial verbunden.

Konkret wurden diese Farben erwéhnt:
o Grau — Grundfarbe des Bauwesens, Farbe mehreren Baumaterialien.
o WeiBl — Naturfarbe des Kalks gehort zu jedem Bauwerk.

o Rot — Farbe der Ziegelsteine und zugleich Symbol der Freude vom Umzug ins neue

Haus.

(OKI, stand zu 2012-03-04)
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3 FARBBEGRIFFE IN DER WERBESPRACHE

Nicht nur beim Design von Werbebotschaften, sondern auch bei den Slogans und Produkt-

namen wird Farbe zum Transport der Werbebotschaft eingesetzt.

Die Sprache der Werbung soll die Informationen dem Verbraucher nicht nur zu erkléren,
sondern ihn auch fiir sie zu interessieren und zum Kauf zu bergen. Der Einfluss der Spra-
che von den Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, der Versandkataloge u. a. auf ihre
zahlreichen Leser darf nicht unterschétzt werden. Vor allem finden auf diese Weise neue
Wortbildungen und Fremdworter sehr leicht Eingang in die Sprache. Werbespriiche greifen
oft zu sprachlichen Neubildungen, um die Aufmerksamkeit der Leser zu fesseln. Sprachli-
che Neuschopfungen, auch im Bereich der Farben, finden wir auch besonders zahlreich in
der expressionistischen Literatur, wo ,,durch Ungewohnlichkeit Ausdruckskraft und Inten-
sitdt™ erzielt wird und ,,das Streben nach Konzentration, nach Eindeutigkeit* wesentlichen
Anteil hat. Dieses Streben und das Bediirfnis nach Genauigkeit im Ausdruck kennzeichnen
auch die oft seltsam anmutenden Bildungen der Farbworter in der heutigen Werbesprache.

(vgl. Oksaar, 1988, S. 8)

Viele bekannte Marken und Produkte erreichten ihres Erfolgs mithilfe eines interessanten

Slogans, der eine Idee durch die Farbbegriffe ausdriickt:

Tabelle 4 Die bekanntesten Slogans mit den Farbbegriffen

Slogan Marke Branche Jahr
Rot

Stark. Rot. Somat. Somat Profi Chemie 2003
Rot, rund, halsgesund. Neo-Angin N Gesundheit 2003
Ein Preis sieht rot. Karstadt Handel 2003
Orange

Bildung ist Orange Pixelapostel Bildung/Job 2002
Die besten Preise sind orange! FTI Touristik 2004
Gelb

Das Gelbe Buch des guten Einkaufs. Baur Katalog Handel 1886
Gelb. Gut. Giinstig. Yello Strom Energie 1999
Technik verdient Gelb. Biltec Verkehrsmittel | 2005
Gelb macht gliicklich! Avery Zweckform | Biirbedarf 2006
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Griin

Immer alles im Griinen. Wurzener Erndhrung 2004
Das griine Herz Osterreichs. Steiermark (A) Touristik 2005
Schick es griin! Pin Transport 2006
Urlaub ist Griin... Can Garden Touristik 2006
Blau

Das Blaue Wunder. Christinen Getranke 1998
Fiir meine Zukunft seh’ ich blau. BHW Finanzen 2003
Lieber blauarbeiten als schwarz drgern. Blauarbeit.de Bildung/Job 2004
Violett und Lila

Die violetten Seiten Sysinet Internetdienste | 2004
Die schonsten Pausen sind lila. Milka Erndhrung 1988
Das geile Lila. Fundaro Internetdienste | 2003
Rosa

Die Rosa Kraft, die glanzend sauber schafft! | Abrazo Chemie 2005
Weil3

SchneeweiB, goldgelb und reich an Rahm. Ramee Erndhrung 1987
Weil3 — nicht unschuldig. Axe Air Kosmetik 2004
Grau

Gegen alles Graue! Lamy Vivo Biirobedarf 2004
Silber

Echt frisch! Mein Silber. SilberBrunnen Getranke 2006
Gold

Das erste Goldene Bier der Welt. Pilsner Urquell Getranke 2004
Das Gold unserer Heimat. Hirsch Getranke 2004
Immer goldrichtig Ferrero Rocher Erndhrung 2004
Ulms fliissiges Gold Gold Ochsen Getrinke 2005

(Farben und Leben, stand zu 2012-03-04)
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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4 ANALYSE DER WICHTIGKEIT VON FARBGEBUNG DES
PRODUKTS UND LOGOS ALS EINER DER ASPEKTEN IN DER
WERBUNG

Im praktischen Teil meiner Bachelorarbeit analysiere ich die Wichtigkeit von Farbgebung
des Produkts und Logos als einer der wichtigsten Aspekte der Werbung mithilfe eines Fra-

gebogens.

4.1 Hauptziele meiner Analyse

Bei der Gestaltung des Fragebogens stellte ich 3 folgende Hauptziele fest:

4.1.1 Typische Farbgestaltung einiger Produkte und Bereiche

Zuerst nahm ich mir vor, die typischen Farbgestaltungen nicht nur von manchen Produkten,
sondern auch von einigen Bereichen zu analysieren. Mehrere Farben haben in bestimmten
Kombinationen eine besondere Bedeutung und werden mit verschiedenen Produkten ver-
bunden. Viele Farbkombinationen sind produkttypisch und werden durch die Verbraucher
beim Einkauf bevorzugt. Ich mdchte herausfinden, welche Farbassoziationen verbinden die
Leute z.B. mit einem Feinwaschmittel oder mit einem fettarmen Yoghurt. Weiter mochte
ich erkldaren, was flir Farben assoziieren einzelne Unternehmensbereiche. Aufgrund dieser
Informationen werden oft die Firmenlogos gestaltet. Die farbige Verpackung informiert
tiber dem Inhalt und so wollte ich auch wissen, welche Waren die Befragte zu ausgewahl-

ten Farbgestaltungen von Packungen zuordnen.

4.1.2 Verbindung von den Farben mit bekannten Marken

Jeder Hersteller mochte seine Marke so bekannt wie moglich machen. Um seine Produkte
zu bezeichnen und von anderen Herstellern unterscheiden, benutzt er als eine der Werbe-
mittel das Logo und typische Verpackung. Ich wahlte verschiedene Marken aus und wollte
von den Befragten wissen, welche Farben sie mit ihnen verbinden. Nach den zugeordneten
Farben kann ich erkldren, ob die Menschen zu diesen Marken meist die in Logo benutzte
Farben zugeordneten oder sie sich viel mehr solche Farben vorstellen, die mit dem Inhalt

zusammenhéngen.
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4.1.3 Wichtigkeit der Farbgebung

Ich mochte auch erfahren, wie fiir die Verbraucher die Farbgebung von einem Produkt
wichtig ist und ob sie die Farbe beim Einkauf beeinflussen kann. Es interessiert mich, bei

welchen Produkten die Farbe fiir die Kéufer eine grof3e Rolle spielt.

4.2 Auswertung des Fragebogens

Zuerst stellte ich den Fragebogen zusammen (siehe Anhang A 1), der insgesamt 19 Fragen

umfasst.

Danach kontaktierte ich per E-Mail verschiedene Personen und bat sie um die Ausfiillung
meines Fragebogens. Sie fiillten ihn aus und damit gewann ich wichtige Informationen fiir

die Auswertung des Fragebogens.

Insgesamt sammelte ich 101 ausgefiillter Fragebdgen ein und wertete sie aus. Fiir die bes-

sere Ubersicht stellte ich die ausgewerteten Informationen in die Kreisdiagrammen dar.

Frage Nr. 1: ,,Geschlecht*

Geschlecht der Befragten

B Manner

O Frauen

Diagram Nr. 1 Geschlecht der Befragten

Aus dem Diagramm Nr. 1 ist klar, dass die Mehrheit von allen Befragten sind Frauen. An-

teil von insgesamt 67 Frauen betragt 66% der Befragten, wiahrend Méanner nur 34% bilden.
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Frage Nr. 2: ,,Alter*

Alter der Befragten

2%

@15 - 20 Jahre B 21 - 30 Jahre O 31 - 40 Jahre @ 41 - 50 Jahre B 51 Jahre und mehr

Diagramm Nr. 2 Alter der Befragten

Das Schaubild Nr. 2 gibt Auskunft iiber das Alter der Befragten. Sie wurden in 5 Gruppen
geteilt. Die Befragten zwischen 21 — 30 Jahre sind mit der Anzahl von 56 Menschen die
zahlreichste Gruppe und bilden 57% aller Befragten. ZweitgroBite Teil besetzen mit 31%
die Leute im Alter von 15 — 20 Jahren. 8% der Befragten sind Leute, die in die Gruppe von
41 — 50 Jahren gehoren. Anteil von 31 — 40 Jahre alten Befragten betragt 2% und Anteil

von Menschen tiber 51 Jahre auch 2%.
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Frage Nr. 3: ,,Ausbildung*

Ausbildung der Befragten

g% 6%

O Mittelschule mit Abitur
O Grundschule

O Mittelschule ohne Abitur
@ Hochschule

14%

Diagramm Nr. 3 Ausbildung der Befragten

Diagramm Nr. 3 informiert iiber die Ausbildung der Befragten. Insgesamt 72% aller Be-
fragten absolvierten eine Mittelschule, die sie mit dem Abiturabschluss beenden. 14% der
Befragten besuchten nur die Grundschule. An einer Mittelschule ohne das Abitur erlernten
sich 8% von ihnen. Der Anteil von den Befragten, die an einer Hochschule studierten, be-

tragt nur 6%.
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Frage Nr. 4: ,,Welche von den Farben wird zur Ihren beliebtesten?*

Beliebtheit der Farben

mE Blau

50 5% 2% 20% B Schwarz
@ Grin

H Rot

| Violett
O Rosa
16% O Weily

@ Orange
12% 14% 0O Gelb

l Braun

8%

11%

Diagramm Nr. 4 Beliebtheit der Farben

Diagramm Nr. 4 zeigt, wie die einzelnen Farben beliebt sind. Blau wurde von 20 Menschen
als ihre Lieblingsfarbe bezeichnet, so bildet es 20%. Nach Blau ist Schwarz die zweite be-
liebteste Farbe mit dem Anteil von 16%. Die Beliebtheit von Griin betrdgt 14 % aller Be-
fragten. Mit dem Anteil von 12% bildet Rot auch einen grolen Teil. Insgesamt 11% der
Befragten bevorzugen Violett. Rosa wurde von 8% der Befragten als die Lieblingsfarbe
bezeichnet. Die Beliebtheit von Weil} bildet 7%. Orange und Gelb besitzen Anteile von 7%

und braun ist bei nur 2% aller Befragten beliebt.
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Frage Nr. 5: ,,Welche von den folgenden Farbkombinationen passt IThrer Meinung

nach zur Packung vom Feinwaschmittel?*

20%

18%

Packung vom Feinwaschmittel

62%

O Farbkombination Nr.1
B Farbkombination Nr.3
O Farbkombination Nr.2

Diagramm Nr. 5 Packung vom Feinwaschmittel

Diagramm Nr. 5 informiert dariiber, welche Farbkombination wird meistens zur Packung

vom Feinwaschmittel zugeordnet. Von den Befragten wird am meisten Farbkombination

Nr. 1 gewihlt. Diese Assoziation wurde von hellen Farben dargestellt, die fiir ein Fein-

waschmittel sehr typisch sind (Hellblau, Rosa, Hellgelb). Insgesamt 63 Befragten entschie-

den sich fiir diese Farbkombination und ihr Anteil betrigt 62%. Als die beste Farbkombi-

nation fiir die Packung vom Feinwaschmittel bezeichneten 20% der Befragten die Farb-

kombination Nr. 3. Nur 18% der Befragten sind der Meinung, dass die beste Wahl fiir eine

solche Packung die Farbkombination Nr. 2 ist.
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Frage Nr. 6: ,,Welche von den folgenden Farbkombinationen passt IThrer Meinung

nach zur Packung vom fettarmen Yoghurt?

9% 5%

86%

Packung vom fettarmen Yoghurt

O Farbkombination Nr.1
O Farbkombination Nr.3
B Farbkombination Nr.2

Diagramm Nr. 6 Packung vom fettarmen Yoghurt

Als die beste Farbkombination fiir eine Packung vom fettarmen Yoghurt wiahlten 87 Men-

schen die Farbkombination Nr. 1, was insgesamt 86% aller Befragten gibt. Die Farbkombi-

nation Nr. 3 wahlten 9% der Befragten aus. Der Anteil der Befragten, die sich fiir Kombi-

nation Nr. 2 entschieden, betrigt nur 5%.
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Frage Nr. 7: ,,Welche von den folgenden Farbkombinationen passt Ihrer Meinung

nach am besten fiir die Gestaltung vom Logo des Reisebiiros?*

Logo des Reisebiiros

6%

O Farbkombination Nr. 3
O Farbkombination Nr. 2

94%

Diagramm Nr. 7 Logo des Reisebiiros

Aus dem Diagramm Nr. 7 ist bemerkbar, dass die Leute das Logo eines Reisebiiros oft mit
dem Sommer und schonem Wetter verbinden. Insgesamt 95 Menschen, das heifit 94% aller
Befragten wihlten die Farbkombination Nr. 3 aus. Die Farbkombination Nr. 3 wurde von
solchen Farben gebildet, die ein schones Urlaub, Sonne, Meer, Strand usw. symbolisieren.

Nur 6% aller Befragten entschieden sich fiir die Farbkombination Nr. 2,
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Frage Nr. 8: ,,Welche von den folgenden Farbkombinationen passt Ihrer Meinung

nach am besten fiir die Gestaltung vom Logo der Bank?*

9%

Logo der Bank

B Farbkombination Nr. 2
O Farbkombination Nr. 1
B Farbkombination Nr. 3

Diagramm Nr. 8 Logo der Bank

Aus meiner Umfrage geht hervor, dass 75% aller Befragten verbinden mit der Bank passive
und ruhige Farben, die die Seriositit und Sicherheit assoziieren. Die Farbkombination Nr.

1 bildet der Anteil von 16%. Der Rest der Befragten, nur 9%, wéhlten fiir Logo der Bank

die Farbkombination Nr. 3 aus.
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Frage Nr. 9: ,,Was konnte Ihrer Meinung nach eine Packung mit folgender Farbasso-

ziation beinhalten?¢

Farbkombination Nr. 1

Produkte, die zur Farbkombination Nr. 1 zugeordnet
wurden

4% 4%

9%
10% 42%

13%

18%

B Schokoladenprodukte O Gebéack und andere Lebensmittel
O Gartenpflegeprodukte O Andere SuRigkeiten

B Drogerie B Tierfutter

B Andere Produkte

Diagramm Nr. 9 Produkte, die zur Farbkombination Nr. 1 zugeordnet wurden

Das Schaubild Nr. 9 gibt Auskunft dariiber, welche Produkte sich die Menschen in Verbin-
dung mit dieser Packung vorstellen. Dank dem vorherrschenden Braun nannten viele Be-
fragten die Schokolade, Pralinen, Schokoladenkekse und andere Schokoladenprodukte. Der
Anteil von verschiedenen Schokoladenprodukten betragt 42%. Genannt wurden auch an-
dere Siiigkeiten ohne Schokoladengeschmack und ihr Anteil liegt bei 10%. Viele der Be-
fragten verbinden mit dieser Packung auch das Geback, Vollkornbrot, Biskuits, Miisli,
Cornflakes usw. Diese Produkte bilden 18% aller zugeordneten Produkte. Einen groBen

Anteil nehmen auch verschiedene Gartenpflegeprodukte, wie z.B. Gartenbau-Substrate
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oder Diingemittel, und zwar 13%. Kosmetik, Sonnencreme und auch weitere Produkte aus
dem Bereich Drogerie geben insgesamt 9%. Mehrere Befragte nannten auch Katzen- und

Hundefutter, so geben sie zusammen 4% aller zugeordneten Produkten.

Frage Nr. 10: ,,Was konnte Ihrer Meinung nach eine Packung mit folgender Farbas-

soziation beinhalten?*

Farbkombination Nr. 2

Produkte, die zur Farbkombination Nr. 2 zugeordnet
wurden

7%
15% 32%

17%
29%

@ Drogerie und Apotheke O SGRigkeiten
O Produkte fiir Kinder O Schénheitspflege

B Kleidung und Accessoires fiir Frauen

Diagramm Nr. 10 Produkte, die zur Farbkombination Nr. 2 zugeordnet wurden

Diagramm Nr. 12 informiert dariiber, welche Produkte werden am meisten mit der Farb-
kombination Rosa-Weil3 verbunden. Die meisten Befragten stellten sich die Produkte aus
dem Bereich Drogerie und Apotheke, wie z.B. Shampoo, Seife, Rasierschaum, Creme,
Fatsche und Pflaster vor. Der Anteil von diesen Produkten liegt bei 32%. Viele der Befrag-

ten nannten etwas Siiles, wie Bonbons, Torten oder Kaugummi und so bilden die SiiBig-
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keiten 29% aller genannten Produkte. Produkten fiir Kinder wie Windeln, Pflegemittel fiir
Babys und Babynahrung geben 17%. Aus dem Bereich Schonheitspflege, deren Anteil 15%
betragt, wurden oft Hautcreme, Lippenbalsam oder Produkte fiir Frauenhygiene zugeord-
net. Diese Farbkombination wird auch oft mit der Kleidung und Accessoires fiir Frauen

verbunden und diese Produkte bilden insgesamt 7% aller zugeordneten Produkte.

Frage Nr. 11: ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Coca-

Cola erinnern?*

Coca-Cola

8% 3%

B Rot

B Schwarz
O Weil

B Braun

46%

O Andere Farben

26%

Diagramm Nr. 11 Coca-Cola

Mit der Marke Coca-Cola verbindet man solche Farben, die im Logo oder in der Packung
benutzt werden. Deshalb ist es selbstverstiandlich, dass der Anteil von der Farbe Rot 46%
betragt. Weitere oft zugeordnete Farbe ist die Farbe Schwarz mit dem Anteil von 26%.
17% aller genannten Farben bildet die Farbe Weil}. Viele Befragten, insgesamt 8%, ver-
banden mit Coca-Cola die Farbe Braun, was auch sehr logisch ist, weil es sich um typische

Farbe dieses Getranks handelt. Andere Farben bilden nur 3% aller genannten Farben.
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Frage Nr. 12: ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Dano-

ne erinnern?¢

Danone

5% 2%

7%

OWeily

O Blau

O Grun

O Hellbraun

B Rot

O Andere Farben

12%

37%

Diagramm Nr. 12 Danone

Aus meiner Umfrage geht hervor, dass zur Marke Danone werden die Farbe zugeordnet,
die man auf der Verpackung von diesem Hersteller sieht. Am meisten nannten die Befrag-
ten die Farben Weill und Blau, so liegen die Anteile von beiden Farben bei 37% aller ge-
nannten Farben. Weil Danone auch viele Produkte in griiner Verpackung produziert, ver-
binden viele Befragte mit dieser Marke auch die Farbe Griin. Griin gibt 12% aller zugeord-
neten Farben. Die Farbe Braun wurde auch genannt, weil manche von diesen Nahrungsmit-
teln hellbraune Farbe haben. Ihr Anteil liegt bei 7%. Insgesamt 5% bildet die Farbe Rot. Es
wurden auch andere Farben zugeordnet, wie zum Beispiel die Farben Gelb oder Orange,

und geben zusammen nur 2%.
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Frage Nr. 13: ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Kauf-

land erinnern?¢

Kaufland

B Rot
O Weily
O Gelb

28% B Andere Farben

Diagramm Nr. 13 Kaufland

Aus dem Diagramm Nr. 13 ist bemerkbar, dass fast alle Befragten kennen das Logo Kauf-
land, weil sie mit dieser Marke seine Farben verbinden. Logo Kaufland ist aus roter Schrift
auf weilem Hintergrund gestaltet. Fast alle Befragten nannten die rote Farbe und ihr Anteil
betragt hier 59%. Die weille Farbe des Hintergrunds gibt 28%. Die Farbe Gelb bildet 8%
aller zugeordneten Farben, denn Gelb wird im Kaufland fiir die Auszeichnung von Ange-
boten benutzt. Der Anteil von anderen Farben liegt bei nur 5% und bei diesen Farben ist

keine RegelméBigkeit zu finden.
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Frage Nr. 14: ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Voda-

fone erinnern?«

Vodafone

4% 3%

B Rot

O Weil}

O Blau

B Andere Farben

34%

Diagramm Nr. 14 Vodafone

Aus meiner Umfrage geht hervor, dass Vodafone zur sehr bekannten Marke ist. Die meist
genannten Farben gehdren zur Farbgestaltung vom Logo Vodafone. Insgesamt 59% aller
genannten Farben bildet die Farbe Rot. Der Anteil von der Farbe Weil} liegt bei 34%. Man-
che Befragten verbinden mit VVodafone die Farbe Blau und es gibt 4%. Es ist die Frage,
warum die Leute Blau mit Vodafone verbinden. Es kann durch den grofiten Konkurrenten
beeinflusst sein. Telefonica O, ist weltweit bekannt und verfiigt mit einem Blau-Weillen
Logo. Es ist sehr wahrscheinlich, dass einige Befragten diese Marken vertauschten. Nur
wenige Menschen ordneten zu VVodafone andere Farben zu. Der Rest betrigt nur 3% und

wird durch andere Farben gebildet.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 50

Frage Nr. 15 ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Bosch

erinnern?«

Bosch

a5 A% A% O Weil

@ Grin

H Rot

O Blau

B Grau

B Schwarz

13%

O Orange
16% O Silber

Diagramm Nr. 15 Bosch

Das Schaubild Nr. 15 zeigt, dass das Logo Bosch nicht sehr bekannt ist, weil die Antworte
der Befragten durch seine Farbgestaltung nicht beeinflusst wurden. Sie ordneten viel mehr
solche Farben zu, die sie mit einigen Produkten von dieser Marke verbinden. Die Befragten
wihlten am meisten die Farbe Weil3 aus, denn es geht um die héaufigste Farbgebung von
Haushaltgeraten Bosch. Die Farbe Weil3 gibt 39% aller zugeordneten Farben. Viele Gerite
wie Bohrmaschinen und Kettensdgen werden in der Farbe Griin hergestellt und der Anteil
von Griin liegt bei 16%. Rot betrdgt auch 16%. Diese Farbe konnte durch das Logo zuge-
ordnet sein, weil im Logo Bosch roter Schrift benutzt ist. Manche Geréite der Marke Bosch
stellt man auch in Blau her, so bildet Blau 13%. Nur 4% aller genannten Farben geben
Grau, Schwarz, Orange und auch Silber. Es ist logisch, dass jeder Befragte wahlt die Far-
ben von den Produkten, die er besitzt oder benutzt. Zur Marke Bosch wurden keine ande-

ren Farben zugeordnet.
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Frage Nr. 16: ,,Welche Farben stellen Sie sich vor, wenn Sie sich an die Marke Milka

erinnern?«

Milka

79% 3% 3%

O Violet
O Weil3
l Braun
O Grln
O Blau

22%

Diagramm Nr. 16 Milka

Milka ist durch die Farbe Violett bekannt, so wird sie zur meist zugeordnete Farbe. Fast
jeder Befragte stellte sich Violett vor und darum bildet es 65%. Die Farbe Weil} assoziiert
die Milch und ihr Anteil liegt bei 22%. Weil Milka und Schokolade zusammen gehdren,
betragt der Anteil von Braun 7%. Griin gibt 3% aller zugeordneten Farben. Manche Befrag-

ten erwédhnten die Farbe Blau, was auch nur 3% betragt.
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Frage Nr. 17: ,,Welche Farben bevorzugen Sie bei der Auswahl der Haushaltger:ite?*

Beliebteste Farben der Haushaltgerate

6% O Weil}

O Silber

B Schwarz

@ Grau

O Blau

B Rot

O Grin

23% O Andere Farben

405 3% >

8% 35%

18%

Diagramm Nr. 17 Beliebteste Farben der Haushaltgerdte

Dieses Schaubild gibt Auskunft dariiber, welche Farben bei der Auswahl der Haushaltgera-
te beliebt sind. Viele Befragten bevorzugten der Farbe Weill und so wird sie mit dem An-
teil von 35% aller genannten Farben zur beliebtesten Farbe der Haushaltgerdte. Zusammen
23% bildet die Farbe Silber, die heute sehr modern ist. Schwarze Farbe ist auch sehr beliebt
und ihr Anteil betrdgt 18%. Die Farbe Grau gibt insgesamt 8%. Bei manchen kleineren
Haushaltgerdaten wihlen die Einkdufer auch bunte Farben, z.B. bei Kaffeemaschinen oder
Wasserkocher. 4% bildet die Farbe Blau und die Anteile von der Farbe Rot und Griin lie-
gen bei nur 3%. Es wurden auch weitere verschiedene Farben genannt, so bilden sie den

Rest von nur 6% aller ausgewéhlten Farben.
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Frage Nr. 18: ,, Finden Sie die Farbgestaltung vom Produkt wichtig?“

Entscheidung durch die Farbgestaltung

17%

OJa
B Nein
O Nur bei einigen Produkten

22%

Diagramm Nr. 18 Entscheidung durch die Farbgestaltung

Laut der Meinung von 62 Personen, was 61% aller Befragten betrigt, spielt die Farbgestal-
tung des Produkts eine wichtige Rolle und somit ist einer der entscheidenden Aspekten bei
ihrem Einkauf. 22% der Befragten sagten, dass sie die Farbgestaltung gar nicht beeinflus-
sen kann. Fiir insgesamt 17% der Befragten ist die Farbgestaltung nur bei einigen Produk-

ten wichtig.
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Frage Nr. 19: ,,Bei welchen Produkte wird fiir Sie die Farbe einer der entscheidenden

Aspekte?*

Wichtigkeit der Farbe bei verschiedenen Produkten

6% %

13%

17% 18%

B Kleidung und Schuhe O Moébel und Wohnaccessoires
O Haushaltsgerate und andere Elektronik @ Lebensmittel
B Autos und andere Fahrzeuge @ Drogerie

B Mode-Accessoires

Diagramm Nr. 19 Wichtigkeit der Farbe bei verschiedenen Produkten

Fast jeder Befragte gab zu, dass er sich bei der Auswahl von Kleidung und Schuhen nach
der Farbe entscheidet. So geben Kleidung und Schuhe insgesamt 31% aller genannten Pro-
dukte. Verschiedene Mobelstiicke und Wohnaccessoires bilden 18%. Manche Befragten
geben der Farbe groflen Wert bei Haushaltsgeridten und anderer Elektronik. Der Anteil von
diesen Waren betragt 17%. Insgesamt 17% aller genannten Produkte bilden die Lebensmit-
tel. Beim Einkauf der Lebensmittel spielt die Farbe eine besondere Rolle, weil sie mit der
Frische verbunden wird. Der Anteil von Autos und anderen Fahrzeugen wie Motorrad oder
Fahrrad liegt bei 10%. Heute gehoren solche Produkte zu den wichtigen Bestandteilen des
Images von ihren Besitzer. Fiir manche Befragten ist die Farbe bei der Auswahl von ver-
schiedenen Drogeriewaren, wie Schonheitsmittel und Pflegemittel entscheidend und diese
Produkte geben zusammen 6% aller genannten Waren. Der Rest betrdgt 5% und ist aus
Mode — Accessoires gebildet. Die Handtaschen, Bijouterie und weitere Bestandteile der

Mode nannten vor allem die Frauen.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Farben spielen in der Werbewelt eine riesige Rolle. Sie helfen nicht nur die Aufmerksam-
keit zu wecken, sondern auch die Informationen tiber dem Inhalt nahe zu bringen und auch
auf die Marke hinzuweisen. Jede Farbe disponiert mit eigenen Eigenschaften, was in der
Werbung sehr oft benutzt wird. Durch die Farbe kann man in den Menschen verschiedene
Gefiihle und Bediirfnisse ausldsen, die fiir die Entscheidung tiber dem Einkauf sehr wichtig

sind.

In den Webespots und Fernsehwerbung sollte man vor allem helle Farben nutzen, aber die

Anzeigen und Plakaten sollten in bunten Farben gestaltet sein.

Viele Farben sind produkttypisch und eine zu ungewdhnliche Verpackung von einem Pro-
dukt kann schlechten Einfluss auf den Verkauf haben. Bei der Farbgestaltung von der Ver-
packung muss man darauf achten, ob die Farbe in Verbindung mit diesen Waren keine ne-
gativen Assoziationen symbolisiert. Auf dem Markt kann man beobachten, dass manche
Produkte wurden schon seit lange Zeit in denselben Farbkombinationen hergestellt. Die
Farben auf der Verpackung sollten dem Verbraucher etwas {iber dem Produkt sagen. So
kaufen die Menschen lieber ein Feinwaschmittel, dessen Packung in hellen, zarten Farben

gestaltet wird.

Dieselben Regeln gelten auch fiir die Unternehmensbereiche. Das Logo spielt eine grofle
Rolle fiir die Prisentation des Unternehmens. Mit dem Werbemittel wird {iber das Unter-
nehmen informiert und so ist es besser vor allem solche Farben zu benutzen, die fir diesen
Bereich nur positive Assoziationen bedeuten. Im Logo eines Reisebiiros mdchten die Kun-
den sonnige Tage sehen, deswegen sollten die Logos von Reisebiiros vor allem bunte Far-

ben beinhalten, die einen schonen Urlaub symbolisieren.

Viele Farben wurden auch in die Sprache tlibergetragen und werden oft auch in der Wer-
bung benutzt. Jede gute Marke braucht einen interessanten Slogan, um die Aufmerksamkeit
von den Einkdufern auf sich selbst und seine Produkte zu ziehen und sich von vielen Kon-
kurrenten zu unterscheiden. Es gibt viele bekannte Marken, die dank den Farbbegriffen

einen weltweit bekannten Slogan bildeten.

Ich entschied mich, eine Analyse der Wichtigkeit von Farbgebung des Produkts und Logos
als einer der wichtigsten Aspekte der Werbung auszuarbeiten. Dazu erstellte ich einen Fra-

gebogen, den ich den Menschen zusandte.
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Aufgrund der Informationen, die ich aus den ausgefiillten Fragebogen gewann, konnte ich
feststellen, welche Farbgestaltungen ordnen die Befragten zu verschiedenen Produkten und
Bereichen zu. Ich kam darauf, dass die Mehrheit von den Verbrauchern bevorzugt solche
Farben, die die Eigenschaften von einzelnen Farben beantworten. Deshalb finde ich sehr

wichtig, dass sich die Hersteller mit dieser Sache beschéftigen.

Zweitens wollte ich erklaren, mit welchen Farben verbinden die Leute bekannte Marken.
Es ist interessant, dass bei mehreren Marken die Befragten vorwiegend die Farben nannten,
die in der Farbgebung des Logos benutzt werden, und bei einigen Marken stellten sie sich

solche Farben vor, die mit dem Produkt von dieser Marke verbunden sind.

Weiter interessierte ich mich dafiir, ob die Farbgebung allgemein fiir die Kunden sehr
wichtig ist und bei welchen Produkten sie entscheidend ist. Es ist iiberraschend, dass fiir
manche Leute die Farbe des Produkts nicht wichtig ist und sie beim Einkauf gar nicht be-

einflussen kann.

Es freut mich, dass ich durch meine Bachelorarbeit nicht nur viele neue Informationen er-

fuhr sondern auch interessante Meinungen von anderen Leuten gewann.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 57

LITERATURVERZEICHNIS

MONOGRAFIE

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

FELSER, Georg. Werbe- und Konsumentenpsychologie. Heidelberg: Spektrum
Akademischer Verlag, 2007. 533 S. ISBN 978-3-8274-1782-4.

FRIELING, Heinrich. Farbe hilft verkaufen: Farbenlehre und Farbenpsychologie
fiir Handel und Werbung. Erich: Muster - Schmidt Verlag, 2005. 139 S. ISBN 3-
7881-4038-0.

HELLER, Eva. Wie Farben wirken: Farbpsychologie, Farbsymbolik, Kreative
Farbgestaltung. Reinbek bei Hamburg: Rowohlt Verlag, 2008. 296 S. ISBN 978-
3-499-61960-1.

KUTHE, Erich; KUTHE, Fabian. Marketing mit Farben: Gelb wie ein Frosch.
Wiesbaden: Gabler Verlag, 2003. 288 S. ISBN 978-3-409-12280-1.

OKSAAR, Els. Forum fiir Fachsprachen-Forschung: Fachsprachliche Dimensio-
nen. Tiibingen: Gunter Narr Verlag, 1988. 269 S. ISBN 3-87808-774-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2007. 296
S. ISBN 978-80-247-2196-5.

WAGNER, Hauke. Mdglichkeiten der Werbespots: Wie Ihr Kind durch Fernsehen
und Fernsehwerbung beeinflusst wird. Gelnhausen: Wagner Verlag, 2002. 114 S.
ISBN 3-935232-02-0.

ONLINE QUELLE

[8]

[9]

Dum a byt. [online]. [Cit. 2012-02-25]. Barevna bila technika. Dostupné z WWW:
<http://www.dumabyt.cz/rubriky/interier/technika-v-domacnosti/barevna-bila-
technika_15197.html>

Farben und Leben — online: Das Portal fiir Farben und Farbwirkung. [online]. [Cit.
2012-03-04]. Werbeslogans mit  Farbe. Dostupné z WWW:

<http://www.farbenundleben.de/werbung/werbeslogans.htm>


http://www.dumabyt.cz/rubriky/interier/technika-v-domacnosti/barevna-bila-technika_15197.html
http://www.dumabyt.cz/rubriky/interier/technika-v-domacnosti/barevna-bila-technika_15197.html
http://www.farbenundleben.de/werbung/werbeslogans.htm

UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 58

[10] Lucience Media Internet Agentur. [online]. [Cit. 2012-02-14]. Wissenschaftliches
Webdesign — Fakten III. Dostupné zWWW: <http://www.lucience-

media.de/wissenschaftliches-webdesign-fakten-iii>
[11] OKI. [online]. [Cit. 2012-03-04]. Co tikaji barvy o firmach. Dostupné z WWW:
<http://www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt>

[12] Webetipps-blog. [online]. [Cit. 2012-02-24]. Werbeplakate richtig gestalten. Do-
stupné  z  WWW:  <http://www.werbetipps-blog.com/werbeplakate-richtig-

gestalten/>


http://www.lucience-media.de/wissenschaftliches-webdesign-fakten-iii
http://www.lucience-media.de/wissenschaftliches-webdesign-fakten-iii
http://www.werbetipps-blog.com/werbeplakate-richtig-gestalten/
http://www.werbetipps-blog.com/werbeplakate-richtig-gestalten/

UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS

Nr. Nummer
S. Seite
Tab.  Tabelle

usw. und so weiter
u. a. und andere
vgl. vergleich

z.B.  zum Beispiel



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 60
ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung Nr. 1 Lesbarkeit .........oouiiuiiiiiiiii e 21
Diagramm Nr. 1 Geschlecht der Befragten ..............cooiiiiiiiiiiiiiiiieeen. 34
Diagramm Nr. 2 Alter der Befragten ..........oooveiiiiii e, 35
Diagramm Nr. 3 Ausbildung der Befragten ..o, 36
Diagramm Nr. 4 Beliebtheit der Farben ... 37
Diagramm Nr. 5 Packung vom Feinwaschmittel ..., 38
Diagramm Nr. 6 Packung vom fettarmen Yoghurt ... 39
Diagramm Nr. 7 Logo des ReiSebUros ...........oveririniiriiiiiiiieieiiieeeneeiennes 40
Diagramm Nr. 8 Logoder Bank ...........oooiiiiiii 41
Farbkombination NI. 1 ... e e 42
Diagramm Nr. 9 Produkte, die zur Farbkombination Nr. 1 zugeordnet wurden ........... 42
Farbkombination NI. 2 ... e 43
Diagramm Nr. 10 Produkte, die zur Farbkombination Nr. 2 zugeordnet wurden ......... 43
Diagramm Nr. 11 CoCa-Cola ........ouiiiii i 44
Diagramm NI 12 Danone .. ....uinieei e e 45
Diagramm Nr. 13 Kaufland ... 46
Diagramm Nr. 14 Vodafone .........oiiiriii e 47
Diagramm NI 15 BOSCN ...t 48
Diagramm Nr. 16 MilKa ... 49
Diagramm Nr. 17 Beliebteste Farben der Haushaltgerite.....................c..oooa. 50
Diagramm Nr. 18 Entscheidung durch die Farbgestaltung.........................ooeniii 51
Diagramm Nr. 19 Wichtigkeit der Farbe bei verschiedenen Produkten..................... 52



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 61

TABELLENVERZEICHNIS
Tab. Nr. 1 Die Wirkung der Farben ..........oooeiiiiiii e 19
Tab. Nr. 2 Assoziationen von Farben in Verbindung mit den einzelnen Sinnen ............ 19

Tab. Nr. 3 Beurteilung von Farbkombinationen in Verbindung mit verschiedenen Wa-

0= 00 2 L T = PP 24

Tab. Nr. 4 Die bekanntesten Slogans mit den Farbbegriffen ................................ 30



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

62

ANHANGSVERZEICHNIS

ANHANG A I FRAGEBOGEN



ANHANG A I: FRAGEBOGEN
Dobry den,

veénujte prosim nékolik minut svého cau vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské pra-

ci na téma Psychologie barev v reklamé a reklamni feci.

1) Pohlavi
a) Muz
b) Zena

2) Vek
a) 15-20 let
b) 2130 let
c) 31-40let
d) 41-50 let

e) 51 letavice

3) Nejvyssi dosazené vzdélani

a) Zakladni

b) Stiedoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

4) Ktera z barev je Vasi nejobliben¢;si?

5) Ktera z uvedenych barevnych asociaci se podle Vaseho nézoru nejvice hodi pro baleni

jemného praciho prostiedku?

Kombinace ¢. 1 Kombinace ¢. 2 Kombinace ¢. 3



6) Ktera z uvedenych barevnych asociaci se podle Vaseho nazoru nejvice hodi pro baleni

nizkotu¢ného jogurtu?

Kombinace ¢. 1 Kombinace & 2 Kombinace & 3

7) Ktera z uvedenych barevnych asociaci se podle Vaseho ndzoru nejvice hodi pro ztvarné-

ni loga cestovni kancelaie?

Kombinace ¢. 1 Kombinace ¢. 2 Kombinace ¢. 3

8) Ktera z uvedenych barevnych asociaci se podle Vaseho ndzoru nejvice hodi pro ztvarné-

ni loga banky?

Kombinace ¢. 1 Kombinace ¢. 2 Kombinace ¢. 3



9) Co by podle Vas mohlo obsahovat baleni s nasledujici barevnou kombinaci? Miizete

uvést i vice odpoveédi.

10) Co by podle Vas mohlo obsahovat baleni s nasledujici barevnou kombinaci? Muzete

uvést i vice odpovedi.

11) Jakou barvu si vybavite pfi pomysleni na znacku Coca-Cola? MiiZete uvést i vice

barev.

12) Jakou barvu si vybavite pti pomysleni na znacku Danone? MiiZete uvést i vice ba-

rev.

13) Jakou barvu si vybavite pti pomysleni na znacku Kaufland? Muzete uvést i vice

barev.

14) Jakou barvu si vybavite pri pomysleni na znacku Vodafone? MiiZete uvést i vice

barev.

15) Jakou barvu si vybavite pri pomysleni na znacku Bosch? MiiZete uvést i vice ba-

rev.



16) Jakou barvu si vybavite pti pomysleni na znacku Milka? Mizete uvést i vice barev.

17) Jaké barvy uptrednostiiujete pti vybéru domaciho spotrebice? MiiZete uvést i vice

odpovédi.

18) Miize Vas barevné ztvarnéni produktu odradit od jeho koupé?

a) Ano
b) Ne
c) Pouze u nékterych produkti.

19) U jakého produktu je pro Vas jeho barva jednim z rozhodujicich aspekti? Mizete

uvést i vice odpoveédi.

Dékuji za Vas cas.

Martina Babikova, studentka Fakulty humanitnich studii na UTB ve Zliné



