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Kommunikation  Ejne mittels Neuropsychologie durchgefiihrte Studie zeigt: Das
Marketing von Coca-Cola Life und Rivella Grintee funktioniert also.
An echte sie nicht ran.

Bereits 1913 war die Farbe eine starke Marketingwaffe. «Sie kénnen jede Farbe
haben, solange es Schwarz ist» - sagte Henry Ford seinen Kunden. Die Farbe
Schwarz trocknete schneller und Ford kennte rascher und giinstiger produzieren -
damals ein entscheidender Produktionsvorteil. Heute ist das Thema Farbe in der
Autoindustrie so aktuell wie damals, allerdings viel mehr aus Marketing- als aus
Produktions-Griinden: Es werden stets neue Lackfarben gemischt, die gar ihre
eigenen Namen erhalten. Auf diesem Weg versuchen Auto-Marken, sich von ihren
Konkurrenten abzuheben, denn jede Farbe |ost andere Emotionen im Kopf der
Konsumenten aus.
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Auch bei Erfrischungsgetréinken spielt die Farbe eine grosse Rolle. Dies zeigt eine
mit dem Emocompass durchgefuhrte Studie. Mittels Neuropsychologie wurden in
der Schweiz die Kundenemotionen zu Coca-Cola, Rivella und Ramseier
untersucht.
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o e R P Hersteller von E: haben r keinen leichten Stand.

a%}%mi%ﬂ?mm‘"“” —_— Immer mehr Leute achten auf eine gesunde und natirliche Erndhrung: Im Jahr
L 2014 konsumierte die Schweiz rund 65 Millionen Liter weniger

Erfrischungsgetrénke als noch 2011. Entwicklungen wi
und Rivella zum Handeln.

iese bewegten Coca-Cola

Mit Erfolg: Die Farbe Grin scheint den beiden Branchengiganten mehr als nitzlich
zu sein. Coca-Cola hat mit dem neuen Coke Life tatséchlich den Mut bewiesen,
ihren 80 Milliarden US-Dollar schweren Schriftzug neu auch auf Gran zu

platzieren. Was auf den ersten Blick riskant und firs Konsumentenauge
ungewohnt anmutet, zahlt sich gemiss der eben durchgefihrten Emocompass-
Studie aus: Coca Cola schafft mit dem neuen Getréink einen grossen emotionalen
Sprung Richtung Natirlichkeit. Auch dem Schweizer Nationalgetrank Rivella bringt
die neue, noch griinere Packung ven Rivella Griintee einen emotionalen
Naturlichkeits-Schub (siehe Chart 1).

aber ebenso

Stevia oder Griintee-Extrakte? Zucker oder Fruktose? Inhaltstoff-Angaben haben
zwar nicht die gleich starke emotionale Wirkung wie Etikettenfarben, losen aber
ebenfalls unterschied|i und teils Uberraschende Emotionen aus. So spielt es
beispielsweise keine Rolle, ob «Zucker» oder «kinstliche Inhaltsstoffe» auf der
Etikette steht. Beides wird vom Kensumenten-Hirn unterbewusst als unnatlrlich
wahrgenommen. Da hilft Fruktese fir die natirliche Positionierung schon mehr —
wer sein Getrank | mé natirlich will, solite

auf «natdrliche Inhaltsstoffes setzen (siehe Chart 2).

Die Kernfragen lauten damit:

1. Wie verarbeitet unser Hirn die Farbe Grin und weshalb wirkt sie in diesem Fall
naturlich?

2. Trotz Kulturunterschiede tragt Coke Life auf der ganzen Welt ein grines
Etikett: Wieso funktioniert's?

3. Wie kdnnen andere Produkte (und D istungen) von den

Farbwirkungen profitieren?

Die Resultate basieren auf einer q iven Emocomp
durchgefUhrt von der Unternehmensberatung Zutt & Partner in Wolfhausen im
Ziircher Oberland. Analysiert wurden die ermittelten Gemitsbewegungen von 285
Teilnehmenden aus der Schweiz. Die Befragung erfolgte in online gefihrten

iews - komplett liber ologisch codierte Muster.
Die Arbeit mit abstrakten Farben und Formen ermaglicht das Erschliessen der
Emotionen auf tiefem individuellem Assoziationslevel und praktisch unter
Ausschluss von Kognition (rationalem Denken) und von reinen Likes und Dislikes.
Es werden fUr die ie die Er isse aus der gie wie
Synasthesie, patchwork-artiges Arbeiten des Hirns sowie Fuzzy-Logic genutzt.
Mehr Informationen zur Methedologie gibt es unter Zutt.chi. Die kompletten
Studie mit einem Experteninterview und einer Kolumne gibt es auf
Globalemotionsforum.com .
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Chart 1: Matirlichkeits-Zuwachs von Coca-Cola und Rivella: Die grinen Fidchen
verdeutlichen, dass Coca-Cola Life und Rivella Griintee im Vergleich mit ihren
roten Originalen eindeutig natirlicher wirken. Namlich im Unterbewusstsein der

An die 0 its-Wirkung eines wie Ramseier
kemmen sie (noch) nicht ran.
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Emotionale Landkarte der inhaltsstoffe

Die EmoMap® zeigt, welche ional am natiirli wirken.

Chart 2: Die emotionale Landkarte der Inhaltsstoffe

Tags:
Marketing & Kommunikation

Bewertung:




