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» Rot ist die Liebe, gelb ist die Post — Farben als Erfolgsfaktoren

Fragt man Madchen im Kindergartenalter nach ihrer Lieblingsfarbe, antworten 99,9 Prozent
Rosa. Wirde man sie und ihre Mitter darauf hinweisen, dass noch vor gar nicht allzu langer
Zeit Rosa die Babyfarbe flir den Stammbhalter, also den Jungen war, wirden sie wahrschein-
lich allesamt die Nasen rimpfen. Denn wer weil3 schon, dass der Siegeszug des weiblichen
Rosa erst nach dem Zweiten Weltkrieg begonnen hat. Kaum auszudenken, wie unsere Ge-
sellschaft sich heute kleiden wirde, hatte sich Pink fir Jungen durchgesetzt — da die krafti-
gere Farbe, die flir Jungen geeignete sei —, wie das amerikanische >Ladies Home Journal<
1918 behauptete.

Aber zurtlick in die Gegenwart: Pink ist nicht nur die Farbe der niedlichen, kleinen Madchen
und Prinzessinnen, auch ein groBes Unternehmen hat sich flir diese Farbe entschieden, ihr
einen eigenen Namen gegeben, >Telekom-Magenta< und sie als Farbmarke schiitzen lassen.

Auch andere Farben beweisen, dass sie ein signifikantes Merkmal, neben dem Logo, fiir den
Unternehmensauftritt sind: zum Beispiel Gelb. Oder haben Sie nicht sofort an die Deutsche
Post gedacht? Nein, an Yellow-Strom? Auch okay. Wie steht es mit Braun? Sicher, das
amerikanische Logistikunternehmen UPS. Warum man sich fir diese Farbe entschieden hat,
war eher pragmatisch und weniger marketingstrategisch: 1. das dunkle Braun war gleichbe-
deutend mit Qualitat und Luxus, wie das der Pulman-Eisenbahnwagen und 2. der Staub der
StraBen war nicht so schnell zu sehen.

Der bewusste Einsatz von Farbenreihen hierzulande, also nicht nur einer Farbe, war 1972
bei den Olympischen Spielen zu sehen. Von dem umfassenden Erscheinungsbild von

Otto Aicher bis zu Willi Daumes Maskottchen >Waldi<, eine bunte Dackeldame. Sie stand

flir Zahigkeit, Beweglichkeit und Widerstandfahigkeit. AuBerdem galt sie als ein typisch
deutsches Tier. Die Farben sollten die bayerische Landschaft symbolisieren: Blau wie der
Sommerhimmel, Griin wie die Alpenwiesen, Silber wie die spiegelnden Seen und Gelb wurde
als Stimulans empfunden. Das Logo selbst findet Ubrigens bis heute, wenn auch lberarbe-
itet, immer noch Verwendung bei der Glicksspirale.

Ob sich die Symbolik der Waldi-Farben dem internationalen Publikum erschlossen hat, wage
ich zu bezweifeln, dennoch dlrften die Assoziationen, die eine Farbe bei Menschen eines
Kulturkreises erzeugen, weitestgehend gleich sein. Grin ist die Jugend, das Gesunde, der
Frihling. Aber es gibt auch Giftgriin. Zur Erkldrung moéchte ich noch einmal die Gegenwart
verlassen und die Erkenntnis, dass die Vorliebe flir Griin Napoleon zum Verhdngnis wurde,
erwahnen. Denn bei der Herstellung griiner Farbe wurde zu seiner Zeit Arsen beigemischt.
In dem feuchten Klima verdunstete das Gift seiner griinen Tapeten und der Herrscher starb
an einer schleichenden Arsenvergiftung.


http://de.wikipedia.org/wiki/United_Parcel_Service
http://www.sonderschauen-ihm.de/2004/inhalt/03_1a.htm
http://www.tu-chemnitz.de/phil/leo/bilder_neu/waldi1972.gif

Heutzutage lasst sich mit Farbvorlieben aber eher bares Geld verdienen. Das hat zumindest
klrzlich Microsoft Manager Paul Rey ausgeplaudert. Der neue, innovative Blauton der Web-
Links bei der Suchmaschine Bing soll dem Unternehmen 80 bis 90 Millionen mehr durch
zusatzliche Anzeigenverkaufe bringen.

Wenn das so ist, sollte die Farbwirkung im Unternehmens-Branding nicht unterschatzt
werden. Aber Achtung, international kdnnen sich Farbgebungen als Fettnapfchen erweisen.
Kulturelle und religiése Bedeutungen mussen berlicksichtigt werden. Violett beispielsweise
ist fir das Christentum bis heute die Farbe der BuBe, im Nahen Osten hingegen die Farbe
der Prostitution. Grundlagen zum Thema Farbe und eine sehr interessante Interpretation
zur Symbolik wurden von der Universitat Klagenfurt zusammengestellt.

Reinhard & Ostmann beweist mit der aktuellen Unternehmensbroschire Mut zur Farbe und
Iasst sein Portfolio in einem Kanon aus 7 Haus- und Ordnungsfarben erscheinen.
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