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Kapitel 6

Corporate Colour

Mit der Corporate Colour wird die charakterisierende Farbe
eines Unternehmens oder einer Marke festgelegt. Ebenso wie
das Logo spiegelt sie die Tradition, Ziele und Werte eines Unter-
nehmens wider. Die festgelegten Farben gehen eine enge Ver-
bindung mit der Marke ein und sorgen so gemeinsam mit weite-
ren Gestaltungselementen fir ihren Wiedererkennungswert.

6.1 Anforderungen an Corporate Colours

Der Einfluss von Corporate Colours auf eine Marke ist grof8 —
schlieBlich ist die Farbe standiger Bestandteil des Markenerschei-
nungsbildes. Einige Marken definieren sich sogar so stark tber ihre
Corporate Colour, dass sie sich die Farbe markenrechtlich schiitzen
lassen konnten: Sicherlich denken Sie jetzt so wie ich direkt an das
Magenta der Telekom, an Milka-Lila oder Coca-Cola-Rot.

Betrachtet man die Corporate-Design-Anwendungen, so wird
der hadufige Einsatz der Corporate Colours offensichtlich: Logo, Pla-
kate, Website, App, Newsletter, Flyer, Uniformen, Stellenanzeigen
— die Farben einer Marke erscheinen auf simtlichen Kandlen der
Unternehmenskommunikation. Die richtige Wahl der Farbe will
also gut Uberlegt und geplant sein.

6.11 Ziele des Einsatzes von Corporate Colour

Bei der Auswahl geeigneter Farben fiir ein Corporate Design sollte
im Vorhinein klar sein, welche Ziele damit erreicht werden sollen.
» Zu den strategischen Zielen von Corporate Colours gehort die
Vervollstdndigung des Corporate Designs und Unterstitzung
des markentypischen Looks. Dabei sollten der Unternehmens-
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charakter und die Werte und Visionen des Unternehmens
transportiert werden. Mithilfe der gezielten Auswahl von Far-
ben, die Emotionen hervorrufen und den Anforderungen der
Unternehmenskommunikation entsprechen, kann ein einzigar-
tiges Erscheinungsbild geschaffen werden.

» Mit einer passenden Farbgebung, die die restlichen Bestandteile
des Corporate Designs unterstiitzt und erganzt, wird erreicht,
dass eine Marke auf den ersten Blick wiedererkannt und Pro-
dukte und visuelle Markenbotschaften zugeordnet werden. Je
nach Einordnung kann so das Kaufverhalten der Kundinnen und
Kunden sowie auch die Weiterempfehlung und Kommunikation
beeinflusst und forciert werden.

» Eine passende Farbgebung ist ein duferst hilfreicher Bestandteil
des Corporate Designs, wenn es darum geht, das Unternehmen
und die Marke in ein Marktsegment einzuordnen. Sie hilft, die
Marke von der Konkurrenz abzuheben, Aufmerksamkeit zu erre-
gen oder ein bestimmtes Preissegment damit zu verbinden. Auch
hier spielt die Ansprache der Wunschzielgruppe wiederum eine
grofe Rolle.

» Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Professionalitdt sind Merkmale,
die Uber die Farbgebung einer Marke zugeschrieben werden
kénnen. Dazu gehort auch die Wahrnehmung durch die Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen. Mithilfe der Farbgebung als Teil
eines gelungenen Corporate Designs kann die positive Selbst-
wahrnehmung des Unternehmens geférdert und die Identifika-
tion der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit dem Unterneh-
men gestarkt werden.

6.1.2 Anforderungen an Corporate Colours

Um die strategischen und marktorientierten Ziele des Unterneh-
mens unterstitzen zu konnen, missen bei der Auswahl der Cor-
porate Colour einige Aspekte beachtet werden: Hier geht es um
Konkurrenzbeziehungen, Farbbedeutungen, Accessibility, die Ziel-
gruppe und technische Anforderungen, die erfullt werden missen.

Corporate Colour in Bezug zur Konkurrenz setzen

Bei der Entwicklung eines Corporate Designs ist die Farbwahl eine
gute Moglichkeit, sich von der Konkurrenz abzuheben oder mit
einer ungewohnten Farbkombination zu Gberraschen und fir Auf-
merksamkeit zu sorgen.
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Dabei ist es Ublich, fur einige Branchen bestimmte Farben zu
verwenden. So spielt sich das Farbspektrum fiir Banken und Ver-
sicherungen eher im blauen Bereich ab, denn diese Farben sind
eng verbunden mit dem Empfinden von Sicherheit, Verldsslichkeit
und Berechenbarkeit. Griin, ebenfalls bei Versicherungen zu fin-
den, wird auch assoziiert mit Umweltschutz und Fairness und ist
beispielsweise bei Biosuperméarkten beliebt. Mehr zu Farbbedeu-
tungen lesen Sie in Abschnitt 6.2.2.

Auf Wirkung und Bedeutung von Farben achten

Bei der Entwicklung eines Corporate Designs sollte immer bedacht
werden, welche Wirkung die gewdhlten Farben haben sollen und
wo sie spdter zum Einsatz kommen. Danach richtet sich nicht nur
die Auswahl der Grundfarbe, sondern auch die genaue Definition
der Farbwerte und Varianten.

Zudem sind kulturelle Hintergriinde zu beachten — Farben haben
in unterschiedlichen Kulturrdumen verschiedene Bedeutungen.
So steht in unserem Kulturraum die Farbe Weill beispielsweise
fur Reinheit und Unschuld, in Japan ist sie dagegen die Farbe der
Trauer. Sich vorab zu informieren, in welchen Kulturkreisen das
Corporate Design zum Einsatz kommt, ist deswegen auRerst sinn-
voll (siehe hierzu Abschnitt 6.2.2).

Auf Accessibility achten

Auch physische Besonderheiten sollten bei der Wahl der Cor-
porate Colours beachtet werde — Barrierefreiheit spielt vor allem
beim digitalen Einsatz von Farben heute eine groRe Rolle. Eine
kontrastreiche Farbgebung, die auch in Graustufen funktioniert,
sollte hier das oberste Ziel sein. Ebenso ist zu beachten, dass es
Menschen gibt, die bei einer Rotgriinschwéche bestimmte Farb-
kontraste nur bedingt wahrnehmen und daher manche Inhalte nur
erschwert erkennen kénnen. Zur Barrierefreiheit lesen Sie bitte
Abschnitt 6.3.4.

Die Corporate Colour muss die Zielgruppe

der Marke ansprechen

Bei der Wahl der Farbe muss besonders die Zielgruppe bedacht
werden. Von der Zielgruppe hdngt es ab, ob die Assoziationen mit
der Farbe fir das Unternehmen treffend sind oder nicht. Bei dhn-
lichen Farben und zusétzlich dhnlichen Formen sind Details beson-
ders wichtig, um einerseits die richtige Zielgruppe anzusprechen

Konservative oder
innovative Farben

Bei der Erstellung des Cor-
porate Designs kann man
sich Uberlegen, ob mit der
zukUnftigen Farbgebung
die »gelernte« Zuordnung
weiterverfolgt werden soll
oder ob beispielsweise bei
einer relativ jungen Ziel-
gruppe auch eine unkon-
ventionelle Farbe oder
eine erganzende Farbe hin-
zugenommen werden
kann. Die Zielgruppe spielt
dabei eine groBe Rolle —
vor allem auch in Bezug
auf die Medien, Gber die
die Zielgruppe vorwiegend
erreicht werden kann.

Farbe digital und Print

Die Farbrdume im digitalen
Bereich bieten hierzu an-
dere Moglichkeiten als
reine Printfarben. So koén-
nen beispielsweise grellere
Farben dargestellt werden,
die im Printbereich nur
durch die Verwendung ei-
ner Sonderfarbe erreicht
werden kénnen.
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Formen und Details
beachten

Am Beispiel der Logos von
Beats Electronics und Pin-
terest wird deutlich, wie
wichtig hier Formen im
Zusammenspiel mit den
Corporate-Design-Farben
sind. Auch wenn beide
Unternehmen einen Rot-
ton und dhnliche Grund-
formen fir ihre Logos ge-
wadhlt haben, werden die
Logos aufgrund der mar-
kanten Formgebung und
der Zuordnung zum Unter-
nehmensnamen klar mit
dem jeweiligen Unterneh-
men verknlpft.

Abbildung 6.1
Logo Beats Electronics

Abbildung 6.2
Logo Pinterest
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und andererseits eine klare Wiedererkennung und Zuordnung zum
Unternehmen zu garantieren (siehe hierzu den Infokasten »Formen
und Details beachten«).

Die Corporate Colour muss in allen Medien gleich aussehen
Farben sollten, einmal festgelegt, in allen Corporate-Design-Medien
gleich erscheinen, sodass sie mit der Marke fest in Verbindung
gebracht werden und langfristig in den Képfen der Betrachter und
Betrachterinnen verankert werden kénnen. Dazu missen die ent-
sprechenden Farbrdume festgelegt und die Farben definiert wer-
den. Die Werte fur CMYK, RGB oder Sonderfarben werden dann
im Corporate-Design-Manual oder Brandportal festgelegt, sodass
Agenturen flur die zukinftige Unternehmenskommunikation auf
feste Regeln und Beispiele fur Kombinationen und Anwendungen
der Corporate Colours zugreifen und so ein konsistentes Corporate
Design gewdhrleisten kénnen. Dazu gehort beispielsweise auch der
Umgang mit unterschiedlich farbigen Untergriinden oder Transpa-
renzen. Wie die Unternehmensfarben auf dunklen oder besonders
hellen Hintergriinden am besten zur Geltung kommen, lasst sich
auch hier am besten wieder durch Beispiele veranschaulichen. Die
verschiedenen Anwendungsarten sollten zur Vermeidung von Miss-
verstandnissen ebenfalls beachtet und mitbedacht werden.

Flr die Umsetzung ist neben den Farbwerten auch wichtig, um
welchen Untergrund es sich handelt — neben digitalen Medien gibt
es fur den Printbereich unterschiedliche Papiersorten und Materia-
lien, die die Wirkung von Farben beeinflussen kénnen. Saugfahige
Untergriinde sorgen fur eine andere Resorption der Farbe als glatte,
geschlossene Oberflichen. Die Auswahl der richtigen Materialien
und Farben sollte vorab in einem Probedurchgang, durch einen
sogenannten Proof, tiberpriift und mit den vorgegebenen Farbwer-
ten flr die Corporate Colours abgeglichen werden.

Corporate-Design-Farben werden durch ihren regelmafigen und
konsistenten Einsatz eng mit der Marke verwoben. Da gleicht es
schon einer Meisterleistung, wenn eine Marke ihre Uber Jahrzehnte
hinweg gelernten Corporate-Design-Farben gekonnt ersetzt.

Mit dem Fokus auf ein moderneres und zukunftsorientiertes
Erscheinungsbild fihrte Immobilienscout 2020 statt der weltweit
bekannten Markenfarben Blau und Orange ein grelles Griin in
Verbindung mit dunklem Grau ein. Ab sofort wurden samtliche
Bestandteile des Corporate Designs konsequent durch die neuen
Corporate Colours ersetzt oder ergdnzt. Zu einer derart neuen
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6.1 Anforderungen an Corporate Colours

Ausrichtung der Corporate Colours gehort einerseits viel Mut, vor
allem aber eine sehr gute Recherche zur Zielgruppe und zur Wir-
kung der neuen Farben. Im Fall von Immobilienscout ging es bei-
spielsweise um die Neuausrichtung des Unternehmens und darum,
eine jiingere Zielgruppe zu erreichen. Der neue inhaltliche Fokus
des Unternehmens, der Corporate Identity und der Erweiterung
des Publikums findet sich in den neuen Farben wieder. Das grelle
Grin stellt einerseits die Verbindung mit der digitalen Welt her und
wirkt gleichzeitig frischer, jugendlicher und innovativer.

Willkommen Markus,
wir haben 23elie EFGEBAIsse fir dich und
weitere hilfreiche Themen zu deiner Suche. Edle und helle Wohnung mit
FuBbodenheizung und Loggia

[o7410€ 3 8425m2  1220€
Katmete 7 Wohnfliche  Gesamimiete

o Waskstotmih der Uig? o
Angebote kosenios eralten Scoudd

Karte

Ahausen

cH oca ol
720€ 64m? 257 Pere Ot
Gutmenschratie 71, 10243 Berlin
Falkenberger
Knugwicsen
Am Borjourpark Getiner Platz 4
Forckenoeck 4199 Bertin 10247 Berlin, Friedrichshain (Friecichshain)

Mehr Informationen zu dieser Adresse

Custom typeface in collaboration Fontsmith

A custom font
for Scout24

scout24

Abbildung 6.3
Vorheriges Logo und

urspriinglicher Markenname

»Immobilienscout24«

Abbildung 6.4
Neues Logo fur Immo-
Scout24

Abbildung 6.5

Redesign des Erscheinungs-

bildes von ImmoScout24 mit

neuen Markenfarben
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Google

Abbildung 6.6
Google-Logo seit 2015 in
serifenloser Schrift und der
markanten Farbabfolge

Abbildung 6.7
Aktuelles Logo in gewohnt
buntem Look: eBay
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6.2 Die Auswahl der Corporate Colour

Die Auswahl einer Corporate Colour ist eine anspruchsvolle Auf-
gabe im Corporate-Design-Prozess und sollte wohl Uberlegt sein.
Ziel ist es schlieflich, die Inhalte der Marke richtig zu transportieren
und bei der Zielgruppe die passenden Emotionen zu erzeugen, die
dann letztendlich zur positiven Wahrnehmung der Marke fihren.
Bei der Entwicklung eines Corporate Designs wird in den meisten
Féllen eine fuhrende Corporate Colour festgelegt, die mit einer
oder mehreren weiteren kombiniert wird. Die Zweitfarben unter-
stutzen die Hauptfarben und werden zum Beispiel zur Hervorhe-
bung und Akzentuierung eingesetzt.

In einigen Féllen besteht ein Corporate Design aus mehr als zwei
Farben. Neben der Hauptfarbe kann es noch bis zu drei weitere
Corporate Colours geben, die zur Hauptfarbe passen, diese aber
auch akzentuieren kénnen.

Seltener sind mehr als vier Corporate Colours zu finden. Bei
Unternehmen wie Google oder eBay ist eine bestimmte Abfolge
von Farben und deren Zusammenstellung eines der wichtigsten
Erkennungsmerkmale der Marke. Erst 1999 wurde nach einigen
Versuchen die finale Farbreihenfolge des Google-Logos festgelegt
und besteht bis heute, auch wenn sich Schrift und Logo Uber die
Zeit gewandelt haben. Ein weiteres Beispiel ist eBay: Bereits 1995
gestartet, hat auch eBay seinen bunten Logo-Look Uber die Jahre
beibehalten.




6.2 Die Auswahl der Corporate Colour

Um die festgelegten Farben spdter auch in der Umsetzung unter-
scheiden zu konnen, gibt es fir die Haupt- und Nebenfarben auch
die Bezeichnungen Primdr- und Sekunddarfarbe. Wichtig bei der
Beschreibung der Anwendung ist, dass auf einen Blick klar wird, auf
welcher Farbe der Hauptfokus liegt und mit welcher Gewichtung
die weiteren Corporate Colours eine Rolle spielen.

6.21 Vorgehen bei der Farbwahl

Um eine geeignete Farbwahl zu treffen, lohnt es sich, noch einmal
zum Ausgangspunkt des Corporate Designs zurtckzukehren und
sich die aufgenommenen Anforderungen bewusst in Erinnerung zu
rufen. Dazu gehoren Ziele, der Wunsch nach bestimmten Verdnde-
rungen, die Herkunft, die Produktpalette und die Zielgruppe des
Unternehmens. Welche Assoziationen und Emotionen sollen beim
Publikum hervorgerufen werden, wenn es an die Marke denkt? Es
ist an dieser Stelle gut, sich noch einmal klarzumachen, welches
Image durch das Corporate Design transportiert und angestrebt
werden soll.

Im Gesprach mit Stakeholdern und Entscheiderinnen auf Unter-
nehmensseite werden im Zuge der Aufnahme der Anforderungen
auch haufig Konkurrenzunternehmen genannt. Ein Blick auf die
Farbgebung der Konkurrenz und deren Einfluss auf die Wahrneh-
mung des Corporate Designs kann aufschlussreich sein, wenn es
darum geht, eine bestimmte Richtung in der Farbgebung festzule-
gen. Soll die Farbgebung in die branchentypische Farbwelt passen,
darf sie mutig, gewagt oder sollte sie eher konservativ sein? Je
nach Zielgruppe und Produktangebot kdnnen hier unterschiedliche
Richtungen durchgespielt und passend zu den Wunschkunden und
-kundinnen festgelegt werden. Auch hier helfen wieder Informa-
tionen aus der Anforderungsphase, wie Personas und Daten zur
bisherigen Zielgruppe oder zu einer anderen gewinschten, bei-
spielsweise jlingeren Zielgruppe.

Fur das Corporate Design bieten sich vor allem diejenigen Far-
ben an, die die Werte des Unternehmens widerspiegeln. Nach
der Auffrischung der Anforderungen zeichnet sich in Bezug auf
die Farbgebung meistens eine erste Richtung ab. Geht es beim
Produktangebot des Unternehmens beispielsweise um Sicherheit,
Loyalitdt und Vertrauen, so bieten sich Blauténe an. Umwelt- und
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Farbeindruck durch
Kontraste

Je nach Preisgestaltung
sind aullerdem verschie-
dene Kontraste denkbar.
Die Kombination aus Gelb
und Schwarz ist beispiels-
weise eher mit einem
niedrigeren Preissegment
verbunden, Schwarz mit
sehr viel WeiRraum eher
mit einem teureren Preis-
segment.

Farbbedeutungen
mitdenken

Farben kénnen gezielt im
Corporate Design einge-
setzt werden, um Marken-
werte zu unterstreichen
und Botschaften zu trans-
portieren, da sie bestimm-
ten Assoziationen zuge-
ordnet werden.

Farbstudien

Die Wirkung von Farben
wird immer besser er-
forscht. Die Ergebnisse von
Untersuchungen zur Wir-
kung von Farben kénnen
manchmal Uberraschend
sein. So regt der Blauton
mit dem Hexcode
#0044CC laut einer Mi-
crosoft-Studie besonders
dazu an, auf Buttons in
dieser Farbe zu klicken.
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Gesundheitsthemen fallen eher in den Bereich der Grlinténe. Eso-
terische oder alternative, gegebenenfalls aber auch Angebote im
Luxussegment wiirden eher in eine violette Farbskala fallen.

In Bezug auf das Corporate Design sollte aus den angefihrten
Beispielen und Erklarungen im Corporate-Design-Manual genau
hervorgehen, bei welcher Farbe es sich um die Primar- oder Sekun-
ddrfarbe handelt und wie sie zum Einsatz kommen. Dazu kénnen
bestimmte Medien, Bereiche oder Bestandteile des Corporate
Designs festgelegt werden. Die Darstellung in den Beispielen ver-
mittelt meistens ein gutes Gefuhl dafur, zu welchem Anteil die
einzelnen Farben jeweils im Corporate Design verwendet werden.

Neben den klassischen Corporate Colours kann hier auch Bezug
auf den Umgang mit WeiRlraum oder Hintergrundfarben genom-
men werden.

6.2.2 Farbe und ihre Bedeutung

Beim Einsatz von Farbe im Corporate Design geht es nicht nur
darum, was gefdllt oder nicht gefallt. Die Wirkung von Farben auf
unsere Psyche ist enorm wichtig, sie transportieren Emotionen und
|6sen Assoziationen aus. Farben und ihre Bedeutung kénnen aus-
schlaggebend sein, wenn es darum geht, eine Kaufentscheidung
zu treffen, sich mit einem Unternehmen zu identifizieren oder eine
Marke und deren Vision zu erkennen und einzuordnen.

Kulturelle Unterschiede

Neben den eigenen Vorlieben spielen in der Farbpsychologie auch
kulturelle und geschichtliche Verbindungen eine grofe Rolle. So
kénnen Farben in unterschiedlichen Kulturkreisen vollkommen
kontrdre Bedeutungen haben: Wird bei uns zu Taufe und Hochzeit
als Zeichen der Reinheit weille Kleidung getragen, so ist Weil% in
China die Farbe der Trauer, in Schweden steht Weill wiederum
fur Gute. Gelb wird in unserem Kulturraum eher mit Gefahr und
Neid in Verbindung gebracht, in arabischen Landern bedeutet Celb
stattdessen Gliick und Wobhlstand.

Je nach Kulturraum, Religion oder Umgebung kénnen Farben
also unterschiedliche Bedeutungen haben. Einige Interpretationen
finden sich allerdings besonders haufig wieder und sind weit ver-
breitet. Ihr Ursprung liegt haufig in den optischen Merkmalen des
jeweiligen Lebensraumes begriindet.
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In Amerika ist die Farbe Griin beispielsweise eng mit Finanzen und
Geld verbunden, denn Griin ist dort die Farbe der Wahrung, mit
der Amerikaner tagtéglich in Berthrung kommen.

Bei der Auswahl von Farben ist es also wichtig, sich mit der Ziel-
gruppe auseinanderzusetzen. Geht es um eine internationale Ziel-
gruppe, sollte die Bedeutung der Farben in den Kulturrdumen der
Zielgruppe genauer betrachtet werden. Aber auch wenn es um eine
regionale Zielgruppe aus der eigenen Heimat geht, lohnt es sich,
die Auswahl der Farben mit einer guten Begriindung zu treffen. Das
ist nicht nur die Voraussetzung furr ein ganzheitliches, fundiertes
Corporate Design, sondern kann auch spater bei der Prdsentation
vor dem Unternehmen zu einer besseren Erkldrung beitragen.

Farbe, Form und Kontext

Bei der Analyse der Farbbedeutung spielt nicht nur die Farbe selbst,
sondern auch die dargestellte Form und der Kontext eine grofRe
Rolle. Ein rotes Herz (Liebe) hat eine andere Bedeutung als ein roter
Tropfen (Blut), obwohl die Farbe in beiden Fillen gleich ist. Wer-
den Kontext und Formen komplexer, so ist die Interpretation von
mehreren Faktoren abhdngig. Dazu gehéren die eigene Herkunft,
personliche Erlebnisse, Alter und Entwicklungsstand, Geschlecht,
Beruf und Umgebung.

Einsatz der Farbe bedenken

Nicht nur die Bedeutung in ihrem Kontext, sondern auch Einsatz-
art und -menge sind wichtig. Wie kommt die Farbe zum Einsatz
und welche Medien werden mit ihr bespielt? Farben haben auf
optischen Oberflichen eine andere Wirkung als im Printbereich.
So variiert auch die Lesbarkeit von Texten, das Zusammenspiel von

Abbildung 6.8

Hatte einen starken Einfluss

auf die Farbkultur in den
USA: die Dollarnote.
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Vorsicht bei
Farbabstufungen

Die Abstufungen der Far-
ben reichen weit Uber die
Grundfarben hinaus. Un-
terschiedliche Farbnuancen
und Farbabstufungen koén-
nen auch die Bedeutung
der Grundfarbe verandern.

Abbildung 6.9

Lego — Spal8 und Freude
spiegeln sich im roten
Grundton des Logos wider.
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Einzelelementen des Layouts und das Publikum, das angesprochen
werden soll.

Farbpsychologie

Fur die Auswahl einer passenden Hauptfarbe fur ein Corporate
Design sollten Sie sich im Bereich der Farbpsychologie auskennen,
damit Sie mit den richtigen Bedeutungen und Wirkungen spielen
konnen. Der bewusste Einsatz von Farben, um bestimmte Emoti-
onen und Assoziationen hervorzurufen, hat eine lange Tradition.
Das Empfinden von Farben und ihrer Wirkung ist allerdings héchst
subjektiv. Aber auch wenn man keine pauschale Aussage zur Farb-
symbolik treffen kann, lassen sich Farben auf unseren Kulturraum
bezogen bestimmten Assoziationen zuordnen, die hdufig mit der
Farbe in Verbindung gebracht werden. Dabei ist es wichtig, eigene
Vorstellungen und Verbindungen beiseitezulassen.

Rot

Wie unterschiedlich die Wahrnehmung sein kann, ist an der Farbe
Rot sehr gut zu erkennen. Die Assoziationen von Rot sind stark
kontextabhédngig und kénnen sehr gegensdtzlich ausfallen. Rot ist
eine Signalfarbe und wird haufig dann eingesetzt, wenn es darum
geht, die Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes Angebot zu len-
ken. Begriffe, die in erster Linie mit der Farbe Rot in Verbindung
gebracht werden, sind Vorsicht, Achtung, aber auch Liebe, Leiden-
schaft, Feuer und Aggression.

Fur die Anwendung im Corporate Design bedeutet das vor
allem, dass genau geschaut werden sollte, um welche Themen
es sich grundsatzlich bei der Marke handelt, welche Zielgruppe
angesprochen werden soll und wie ausgepragt die rote Farbe zum
Einsatz kommen soll.

Die Farbe Rot findet sich beispielsweise bei Lego oder auch
Netflix wieder — beide Marken stehen furr SpaB, Freude und Lei-
denschaft.

Gelb
Die Wirkung von Gelb ist nicht so facettenreich wie die Farbsymbo-
lik von Rot. Stattdessen wird Gelb allgemein mit positiven Geflihlen
assoziiert. Optimismus, Dynamik, Wdrme und Freude sind eng mit
einem leuchtend gelben Farbton verbunden.

Marken wie Ikea, Deutsche Post oder McDonald's sind Unter-
nehmen, die Gelb als Teil ihrer Corporate Colours haben. Da es
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bei allen drei Unternehmen unter anderem um Service und einen
freundlichen Umgang mit Kunden und Kundinnen geht, bietet sich
ein sonniges Gelb hier an.

Abbildung 6.10

Gelb als Corporate Colour:
Freundlichkeit als fester
Bestandteil der Marke

© Agentur Strichpunkt, www.strichpunkt-design.de

Dennoch sollte Gelb ebenfalls mit Bedacht gewahlt werden. Je
nach Menge und Auspragung kann Gelb unangenehm aufdring-
lich wirken oder mit mangelnder Qualitdt in Verbindung gebracht
werden.

Orange
Mit Orange werden grundsétzlich positive Eigenschaften ver-
bunden, wie Freundlichkeit, Lebensfreude, Jugend und Energie.
Zudem hat Orange die Eigenschaft, ebenfalls die Aufmerksamkeit
der Betrachterin oder des Betrachters zu lenken, allerdings nicht
ganz so vordergriindig wie Rot.

Unternehmen wie Hermés, Nickelodeon oder auch die ING Bank

haben Orange als Teil der Markenfarbe.

Abbildung 6.11 Abbildung 6.12
Der Fernsehsender firr Kinder arbeitet mit Orange als fester Bestandteil des Logos bei der ING
einem energiegeladenen, jugendlichen Orange. Bank — Blau und Orange vereinen sowohl Seriositat

als auch Jugendlichkeit und Dynamik.
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Abbildung 6.13
Farbsymbolik von Grin —
Natur und Gesundheit sind
die Themen der US-amerika-
nischen Supermarktkette
Wholefoods.
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Griin

Die Farbe Griin ist hdufig in der Natur zu finden. Entsprechend
symbolisiert sie vor allem Leben, Umwelt, Natirlichkeit und Hoff-
nung. Grin wirkt entspannend und beruhigend und wird im Cor-
porate Design vor allem in Verbindung mit Themen wie Gesund-
heit, Umweltbewusstsein und Sicherheit eingesetzt. Ein Beispiel
fur die Verbindung zu Gesundheit und Umweltbewusstsein ist der
Auftritt der Marke Wholefoods.

WHOLE
FOODS

MARKET

Weitere Marken mit Grlin als Corporate Colour sind beispielsweise
Heineken, Android oder die AOK. Der neue Markenauftritt der
AOK wurde gezielt fir die Anforderungen einer vielfdltigen Gesell-
schaft im digitalen Zeitalter entwickelt. Mit der griinen Farbe wurde
das Thema Gesundheit im Corporate Design verankert. Die Haupt-
farbe Griin wird durch Weif und ein helles Griin ergdnzt, die hohen
Kontraste sind auch fir barrierefreie Anforderungen geeignet.

ABK

Die Gesundheitskasse.

Links das urspriingliche Logo der AOK, rechts das Rebranding mit
neuer Corporate Colour der AOK: Der Baum wurde vom Schriftzug
separiert, so ist der Name besser erfassbar. Das Griin wurde neu
definiert und eine neue Schrift, die AOK Buenos Aires, verwendet.

Abbildung 6.14
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AOK o ¥ & Login  Q Kontakt & AOK vor Ort ~ Q Suche

Leistungen & Services Beitrage & Tarife Medizin & Pflege i 2 Mitglied werden

Abbildung 6.15
Das helle Grin (»Interakti- -

onsgriin« genannt, es wird
besonders flir Buttons einge-
Willkommen bei der AOK = setzt) hebt sich kontrastreich
Egal in welcher Lebenslage - wir unterstiitzen lhre Gesundheit mit zahlreichen vom Grin des Hintergrunds
ab. Zur Hervorhebung kann

auch Gelb oder Hellblau ver-

wendet werden.

Zusatzleistungen und kompetentem Kundenservice.

© Agentur Metadesign, https://metadesign.com

Blau

Als Farbe des Himmels und des Meeres steht Blau fur Weite, Aus-
geglichenheit und Ruhe sowie Zufriedenheit. In der Geschaftswelt
kommt Blau haufig dann zum Einsatz, wenn es darum geht, Seriosi-
tat, Professionalitdt, Zuverldssigkeit und Treue zu signalisieren. Aus
diesem Grund féllt die Wahl bei Banken und Versicherungen sehr
haufig auf die Farbe Blau im Corporate Design. Im Businessbereich
geht es ebenfalls darum, Themen wie Ehrlichkeit und Loyalitdt zu
transportieren. Passend dazu haben Unternehmen wie Deutsche
Bank, LinkedIn oder IBM Blau zu ihrer Corporate Colour gemacht.
Und auch Sicherheit und Ruhe werden mit Blau in Zusammenhang
gebracht, daher ist es beispielsweise die Farbe der Polizei.

Firstname
Lastname

Employee Title
Brand, Business, Office name
email@ibm.com

6000000 000 Mome Abbildung 6.16

e ol Coce Zuverlassigkeit, Fortschritt
und Technik sind die The-
men, die sich in der Grund-

farbe des Corporate Designs

von IBM widerspiegeln.

201



Kapitel 6 Corporate Colour

Abbildung 6.17

Verbindung von Kreativitat
und Ehrgeiz — Violett als Cor-
porate Colour der Jobver-
mittlungsplattform Monster.

Abbildung 6.18

Chanel: elegantes Design,
auch im Logo und der Farb-
wabhl
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Violett
In der Geschichte wurde die Farbe Violett nur von Adel und Kleri-
kern verwendet. Daher kommt die Assoziation der Farbe mit Luxus
und Macht. Aber auch Mystik, Spiritualitdt und Magie werden mit
der Farbe in Verbindung gebracht, ebenso wie Kreativitdt und Ehr-
geiz.

Im Corporate Design kommt die Farbe Violett nicht ganz so hau-
fig zum Einsatz. Marken, die sie mutig in ihr Corporate Design auf-
genommen haben, sind beispielsweise Yahoo, FedEx und Monster.

MONSTER

Schwarz
Auch wenn heute die Farbe Schwarz hdufig mit Macht, Eleganz
und Seriositdt in Verbindung gebracht wird, sollte beim Einsatz
von Schwarz im Corporate Design genau darauf geachtet werden,
welche Themen, Werte und Visionen nach aufen transportiert
werden sollen. Denn die Farbsymbolik von Schwarz ist nicht nur
mit positiven Themen verbunden, sondern beispielsweise auch
mit Trauer, Angst und Ungliick. Haufig wird deshalb im Corporate
Design Schwarz als Grundfarbe verwendet und durch eine weitere
Farbe ergdnzt.

Marken, die fir Qualitdt und Eleganz stehen, finden sich vor
allem in der Modebranche. So finden sich schwarze Logos bei-
spielsweise bei Chanel, Louis Vuitton oder Prada wieder.

CHANEL

Weild

Perfektion, Frieden, Reinheit und Schénheit sind fester Bestandteil
der Farbsymbolik der Farbe WeiR. Sie steht ebenso haufig fir die
Vereinfachung komplexer Themen, Gesundheit und Frieden.
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Aufgrund der engen Verkntpfung mit Asthetik, Technik und Klar-
heit ist es verstandlich, dass die Farbe vor allem in der IT-Branche
verwendet wird, wie beispielsweise beim Markenauftritt von Apple.
Weil im Corporate Design hat hdufig eine edle und hochwertige
Wirkung.

Pastelltone

Pastelltdnen wie Rosa, Hellgrau, Hellblau oder Lila werden Adjek-
tive wie freundlich oder sanft zugeordnet. Sie kommen zum Bei-
spiel beim neuen Markenauftritt von Weezy zum Einsatz: Weezy
ist ein Lieferant fir Lebensmittel. In unter 15 Minuten werden
hier qualitativ hochwertige Lebensmittel nach Hause geliefert. Die
Konkurrenz unter den Lieferdiensten ist grofs, was dazu fihrt, dass
das Corporate Design gut durchdacht sein sollte.

Weezy setzt beim Markenversprechen vor allem auf die Quali-
tat der Lebensmittel, unabhédngig von der Schnelligkeit. Mit einer
intuitiv leicht bedienbaren App und dem nostalgisch angehauchten
Look werden Tradition und Zukunft im Corporate Design vereint.

What You —
Want, When : Groceries [
YouNeed It. & | Deltered
Extra Firm Tofu
Spring Onions Hel lO

4x Eggs

—===_ Hackney

Vegan Fish Sauce

o aWea &
o i Find Us
HAPPY
wVX.?SWﬂ'én Near You
You Need It.

Hay
Custcli,lil)l)e/:rs

“Love this company!
Order cameinless than

Abbildung 6.19

Corporate Colour Weil als
Symbol fur Klarheit und
Asthetik bei Apple. Anhand
des Logos wird deutlich:
Vor allem die Kombination
aus Typografie und Formen
oder Farben wird schnell
zum Schlisselelement des
gesamten Corporate-Design-
Auftritts.

Abbildung 6.20
Markenauftritt und App
von Weezy

203




Kapitel 6 Corporate Colour

Tabelle 6.1
Ubersicht zu Farben und
ihrer Bedeutung

204

Farbe Assoziation Einsatz

Rot Liebe, Energie, Kraft, Lebensmittel, Marke-
Aggression, Leistung, ting, Werbung, innova-
Jugend, Revolution, tive Unternehmen
Macht, Geschwindigkeit

Gelb Heiterkeit, Kreativitat, Kommunikation,
Intellekt, Bildung, Intelli- | Logistik, Food, Mdbel,
genz Bildung

Orange Waédrme, Leben, Optimis- | Politik, E-Commerce,
mus, Energie, Frische, Versicherungen, Finan-
Kreativitat zen, Food

Grin Gesundheit, Vitalitat, Umweltschutz, Nach-
Natur, Entspannung, haltigkeit, Politik
Umwelt, Nachhaltigkeit,
Zufriedenheit, Hoffnung,
Wachstum

Blau Vertrauen, Sicherheit, Finanzwesen, Medizin,
Leistung, Mut, Leben, Wissenschaft, Technik
Zukunft, Ruhe, Konzen-
tration

Violett Spiritualitat, Wohlbefin- | Kosmetik, Lebensmittel,
den, Kreativitat Lifestyle, Esoterik

Schwarz Trauer, Ernsthaftigkeit, Politik, Mode, Finanzen,
Seriositdt, Eleganz, Beratung, Handel
Macht

Weild Frieden, Reinheit, Medizin, Technik, Natur-

Unschuld, Vollkommen-
heit, Ordnung

wissenschaft

6.2.3 Farbkombinationen und Farbkontraste

Haben Sie eine Hauptfarbe fiir das Corporate Design gewdhlt, ist

es durchaus sinnvoll, weitere Farben zu definieren, die als Akzent-
oder Hintergrundfarben verwendet werden kénnen. Dabei ist das
Zusammenspiel der Farben von grundsatzlicher Bedeutung.

Um einen guten Uberblick tber Farben und deren Zusammen-
spiel zu bekommen und gute Farbkombinationen auszuwahlen, ist
es immer wieder sinnvoll, sich den Farbkreis nach Johannes Itten

anzuschauen. Sollten Sie sich nicht erinnern, lesen Sie bitte den

kurzen Exkurs.
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Exkurs: Farbkreis nach Itten

Johannes Itten hat Farben innerhalb seines Farbkreises in drei Kate-

gorien unterteilt.

» Die Primdrfarben sind dabei die innerhalb des dargestellten Drei-
ecks liegenden Grundfarben oder Farben erster Ordnung: Gelb,
Rot und Blau.

» Werden zwei benachbarte Farben gemischt, so ergibt sich
die ndchste Gruppe: die Sekundarfarben oder Farben zweiter
Ordnung, hier dargestellt durch die flachen Dreiecke (Violett,
Orange und Griin).

» Weitere Abstufungen, die durch Mischen der Farben entstehen,
sind im duBeren Kreis dargestellt und bilden die Gruppe der
Farben dritter Ordnung, oder Tertidrfarben.

:

%

Abbildung 6.21
Einteilung des Farbkreises in die Primérfarben Gelb, Rot und Blau
und die sich jeweils gegenlberliegenden Komplementérfarben

Gelb

'}
y

Die Farbeigenschaften und die Wirkung der Kombination von zwei
oder mehreren Farben lassen sich im Farbkreis von Johannes Itten
auf einen Blick erkennen: Ahnliche Farben sind dabei auch meist
mit dhnlichen Assoziationen verbunden. Ebenso kénnen warme
Farben, wie Rot-, Orange- und Gelbténe, und kalte Farben, wie
Blauténe, zusammengefasst werden.

Johannes Itten

Johannes Itten ist einer der
Begriinder der Farbenlehre.
Im Verlaufe seiner Tatigkeit
als Maler, Kunstpadagoge
und Lehrer am Bauhaus ent-
wickelte er mithilfe des Krei-
ses eine geometrische Dar-

stellung der Farben und ihrer

Zusammenhénge.
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Abbildung 6.22

Farben und ihre Wirkung —
je nach Hintergrund wirkt
das gleiche Objekt groBer
oder kleiner.

Abbildung 6.23

Beim 2020 erfolgten
Redesign des funny-frisch-
Logos wurde der Komple-
mentérkontrast beibehalten
— in Bezug auf ein wichtiges
Thema, die Barrierefreiheit,
nicht optimal.

Abbildung 6.24
Farbe-an-sich-Kontrast im
Farbkreis — drei moglichst
weit voneinander entfernte
Farben wie hier: Gelb, Rot
und Blau
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Die Wahrnehmung von Farben ist ein individueller, im Gehirn
ablaufender Prozess. Erst durch ihr Zusammenspiel, Vergleiche und
Kontraste kdnnen Farben eindeutig eingeordnet werden. Die Farb-
wirkung hdngt, wie wir bereits gehort haben, von ihrer Umgebung,
der Kombination mit anderen Farben oder Nichtfarben ab und
ergibt sich aus dem Zusammenspiel von Anteil und Anordnung.
Formen, die sich auf weilem Hintergrund befinden, wirken bei-
spielsweise grofer als Formen auf dunklem Hintergrund.

Mithilfe geschickt eingesetzter Farbkontraste ist es moglich, einem
Corporate Design eine besondere Spannung zu geben. Schauen wir
uns sinnvolle Farbkontraste einmal an.

Komplementarkontrast

Sich im Farbkreis gegentiberliegende Farben bilden einen Farbkon-
trast, den Komplementdrkontrast. Gemischt ergeben sie ein neut-
rales Grauschwarz, im Zusammenspiel wirken sie besonders span-
nungsreich. Zu jeder Farbe existiert nur eine
Komplementarfarbe. Die Farbwirkung wird durch die Kombination
von Komplementdrfarben gesteigert, und die Farben erscheinen
besonders kraftig und leuchtend.

einzige

Farbe-an-sich-Kontrast

Besonders lebendige Farbkontraste kénnen erzielt werden, wenn
mithilfe eines gleichseitigen Dreiecks drei méglichst weit auseinan-
derliegende Farben innerhalb des Farbkreises kombiniert werden.
Dieser sogenannte Farbe-an-sich-Kontrast ist besonders fur den
Ausdruck von Lebensfreude und starken Emotionen geeignet.

Yo’
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Beim Corporate Design fur das Modelabel Koja wurde der Farbe-
an-sich-Kontrast noch durch eine vierte Farbe erganzt.

Hell-Dunkel-Kontrast
Neben dem Kontrast von Farben kénnen auch unterschiedliche
Helligkeiten zu einer spannenden Kombination werden. Dieser
sogenannte Hell-Dunkel-Kontrast entsteht dann, wenn eine sehr
helle Farbe mit einer sehr dunklen Farbe kombiniert wird. Das ist
im extremen Fall die Kombination von Schwarz und Wei8. Neben
dem Farbe-an-sich-Kontrast sorgt der Helligkeitskontrast fur die
meiste Aufmerksambkeit, da er Licht und Schatten, Tag und Nacht
widerspiegelt. Er kann spannungsreich, dramatisch oder duster
wirken.

Wie prdagnant ein Hell-Dunkel-Kontrast im Corporate Design
sein kann, wird am Beispiel des kroatischen Mébelherstellers Pros-
toria deutlich.

Abbildung 6.25
Koja arbeitet mit einem

Uberzeugenden Farbe-an-

sich-Kontrast

Abbildung 6.26

Der Hell-Dunkel-Kontrast

passt ausgezeichnet zum

elegant-klassischen Stil des

Mobelherstellers.
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Abbildung 6.27

In Print und Web gleicher-
mafen wird auf einen durch-
gangigen Auftritt in den Cor-
porate Colours geachtet.

Abbildung 6.28
Entwicklung des Burger-
King-Logos von links nach
rechts: harmonische Farb-
kombination, Farbe-an-sich-
Kontrast und Riickkehr zur
harmonischen Farbkombi-
nation
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w EE
-

Wir feiern 10 Jahre ouc
Cloud

Ahnlichkeitskontrast

Mithilfe der Gruppierung und Einteilung der Farben kdnnen Wir-
kung, Assoziation und Verstdndnis der Farben genau benannt wer-
den. Werden dhnliche Farben kombiniert, so spricht man auch von
einer harmonischen Farbkombination oder einem Ahnlichkeits-
kontrast. Harmonische Farben werden als optimistisch, glticklich
oder freudig wahrgenommen. Ein Beispiel dafir ist das Corporate
Design von Burger King.

Im 2020 erfolgten Redesign des Burger-King-Logos wurde der
Farbe-an-sich-Kontrast des Logos wieder auf den urspriinglichen
Ahnlichkeitskontrast reduziert. Das Design ist somit eine dezente
Weiterentwicklung des bereits in den 90er Jahren verwendeten
Logodesigns. Burger King begriindet den Wechsel mit dem Mar-
kenversprechen, das sich auch im Design wiederfinden soll: Seit
Februar 2021 sind die Produkte frei von Zusatzstoffen, Konser-
vierungsstoffen und Geschmacksverstarkern. Authentizitdt und
Echtheit stehen mit dem neuen Markenauftritt im Mittelpunkt
der Marke. Ergdnzend zur harmonischen Farbwahl wurde Griin als
Akzentfarbe ins Corporate Design integriert.

®

BURGER /puURGER
KING (XING.

© Agentur Kurppa Hosk,
https://kurppahosk.com
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¥

“ FLAME GRILLING SINCE 1954

Bei den genannten Beispielen wird deutlich, dass die Corporate
Colours in vielen unterschiedlichen Bereichen der Umsetzung des
Corporate Designs wiederzufinden sind. Vom Logo bis hin zur Web-
site geht es darum, die festgelegten Farben sowohl digital als auch
im Printbereich fortzufihren. Dazu gehoren also alle Elemente des
Corporate Designs. Am Beispiel von Weezy ist gut zu sehen, dass
teilweise auch unerwartete Bestandteile des Corporate Designs in
den gewdhlten Farben erstrahlen kénnen.

Kalt-Warm-Kontrast

Die Wahrnehmung von Farben in Bezug auf Emotionen ist rein
subjektiv, dennoch ldsst sich generell feststellen, dass blaue Farben
eher als kalt und Rottone als warm empfunden werden. Bei einem
Kalt-Warm-Kontrast spielt genau dieses Empfinden eine Rolle —
treffen eine kalte und eine warme Farbe zusammen, entsteht ein
Kalt-Warm-Kontrast. Dabei kénnen einzelne Farben durch Mischen

Abbildung 6.29
Das Corporate Design vo

n

Burger King arbeitet durch-

gangig mit dem Ahnlich-
keitskontrast, sowohl bei

der

Produktverpackung als auch

beim digitalen Corporate
Design-Auftritt und der

Gestaltung der Restaurants.

Grin wird dabei als Akze
farbe verwendet.

nt-
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Abbildung 6.30

Zu den kalten Farben zdhlen
Gelbgrin, Grun, Blaugrin,
Blau, Blauviolett und Violett,
zu den warmen Farben zdh-
len Gelb, Gelborange,
Orange, Rotorange, Rot und
rotliches Violett.

Abbildung 6.31

Corporate Design auf der
Webseite mit dem design-
typischen Kontrast aus war-
men Farben im Hintergrund
und dem Logo in kiihlem
Blau im Vordergrund.
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mit Weill oder Schwarz als warmer oder als kdlter empfunden
werden. Auch konnten die meisten Farben je nach Umgebungs-
farbe warmer oder kalter wirken.

e

Kalte

Warme

Farben Farben

o

Durch den Einsatz eines Kalt-Warm-Kontrasts werden hdufig Asso-
ziationen hervorgerufen, die auch eng mit dem kérperlichen Emp-
finden verknipft sind, wie beispielsweise: Schatten und Sonne,
Nacht und Tag, trocken und feucht. Kalt-Warm-Kontraste sind
damit mit korperlichen Empfindungen verbunden und kénnen
auch im Corporate Design starke Emotionen hervorrufen.

Hier sehen Sie ein Beispiel flr eine gelungene Mischung: Das
Corporate Design fur die Interior-Designerin Kathrin Wiedmer
zeichnet die Mischung aus warmen Pastellténen mit einem leucht-
enden kihlen Blau aus.

Kathrin
Wiedmer

Quelle: kathrinwiedmer.ch
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Quantitdtskontrast

Ein Quantitdtskontrast bezieht sich nicht auf die Auswahl bestimm-
ter Farben, sondern auf deren Mengenverhdltnis untereinander. So
kénnen durch den extrem sparsamen Einsatz einer Farbe Akzente
gesetzt und Spannung erzeugt werden.

Je nach eingesetzter Farbe kann auch bei unterschiedlicher
Quantitdt ein Gleichgewicht durch die unterschiedliche Wahrneh-
mung von Farben entstehen. So wird beispielsweise der doppelte
Anteil an Blau, kombiniert mit einem Anteil Orange, als ausgewo-
gen empfunden.

Wie der Kontrast aus markanten Farben und deren bewusst

sparsamer Einsatz zu einem gelungenen ausgewogenen Corporate
Design fuhren kann, zeigt das Design der Miinchen Klinik.

Abbildung 6.32

Bewusste Akzentuierung
durch den sparsamen Einsatz
der Corporate Colours

Qualitdtskontrast

Bei der Kombination von leuchtenden, gesattigten Farben mit
gedeckten, getriibten Farben spricht man von einem Qualitdts-
kontrast. Durch eine solche Kombination kénnen gezielt Kon-
traste gesetzt werden, wobei die getriibten Farben in den Hinter-
grund treten und die gesdttigten Farben verstarkt wahrgenommen
werden.

Beim modularen Infografiksystem der georgischen Getranke-
marke Swee wird mithilfe der Kombination von strahlenden und
getribten Farben angezeigt, zu welchen Teilen ein Inhaltsstoff in
der jeweiligen Sorte enthalten ist.
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Abbildung 6.33
Inhaltsanzeige als bunte
Infografik auf der Frontseite
des Packaging Designs von
Swee

Abbildung 6.34
Leuchtendes Rot, durch
den Kontrast zu unbunten
Farben verstarkt
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Bunt-Unbunt-Kontrast
Bunte Farben, wie Gelb, Blau, Griin etc., werden bei diesem Farb-
kontrast mit unbunten Farben, also Grau, Schwarz oder WeiR,
kombiniert. Durch den entstandenen Kontrast konnen die bunten
Farben besonders leuchtend wirken und hervorgehoben werden
oder bei der Kombination mit Grau an Strahlkraft verlieren. Im
Corporate Design kénnen so bestimmte Emotionen erzeugt und
Elemente akzentuiert werden.

Anhand des Corporate-Design-Auftritts von MAN Truck & Bus
ist gut zu sehen, wie das leuchtende Rot durch den Kontrast zu
unbunten Farben wie Schwarz und Weil verstarkt wird.

v

© Agentur bedow, www.bedow.se

© Agentur Strichpunkt, www.strichpunkt-design.de
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6.3 Farben fiir Print und Web -
Was ist zu beachten?

Bei der Auswahl der Corporate Colours sollte nicht nur darauf
geachtet werden, dass sie zum Unternehmen passen, sondern auch
auf Material und Medium im spéteren Einsatz. Das Farbspektrum
fur digitale Medien bietet dabei andere Méglichkeiten als der Print-
bereich. Grelle, leuchtende Farben sind im Printbereich nur durch
den kostenintensiveren Einsatz einer Sonderfarbe méglich — im
Web kénnen grelle Farben »mit einem Klick« ausgewahlt und dar-
gestellt werden.

Corporate Colours sind ein fundamentaler Baustein, wenn es
um die Wiedererkennbarkeit einer Marke geht. Beim Umgang mit
den Markenfarben ist es deswegen wichtig, fortwdhrend darauf
zu achten, dass die Farben medientbergreifend gleich eingesetzt
werden und ein sorgfaltiger, genauer Umgang mit den festgelegten
Farbwerten sichergestellt wird. Beim Einsatz von Layoutsoftware,
wie zum Beispiel der Creative Cloud, ist das Anlegen von Biblio-
theken eine groBe Erleichterung. So ist der Zugriff auf vordefi-
nierte Schriften, Farben und weitere Corporate-Design-Elemente
in unterschiedlichen Anwendungen problemlos méglich.

Aus der heutigen Sicht wird der digitale Bereich im Corporate
Design immer mehr an Bedeutung gewinnen. Aber selbst dann,
wenn die Digitalisierung in seltenen Fillen momentan noch keine
Rolle spielen sollte, ist es wichtig, friihzeitig die Grundsteine fir die
Ausweitung des Corporate Designs auf digitale Medien zu legen.
Das Corporate-Design-Konzept sollte dementsprechend auch bei
der Wahl von Corporate Colours méglichst vorausschauend und
flexibel gestaltet sein.

6.311 Farbraume

Je nach Medium geht es darum, den eigens daftuir glltigen Farb-

raum zu beachten und die Farben richtig anzulegen.

» Die Darstellung bei digitalen Gestaltungselementen erfolgt im
RGB-Farbraum und wird zusammengesetzt aus den Farben
R (Red), G (Green) und B (Blue). Die Ausgangsfarbe dabeij ist
Schwarz. Je mehr Farben gemischt werden, desto heller wird die
Farbe. Beim RGB-Farbraum handelt es sich deswegen um einen
additiven Farbraum. Er ist mit der Moglichkeit, sehr leuchtende,
grelle Farben darzustellen, vielseitiger als der CMYK-Farbraum.
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Abbildung 6.35
Additiver und subtraktiver
Farbraum im Vergleich:
RGB und CMYK

Abbildung 6.36
Logoentwicklung — im aktu-
ellen Entwurf ist der Farb-
verlauf ein interessantes
Detail.

Abbildung 6.37
Neues Logo mit Schriftzug
als Ergdnzung in Rot
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» Beim Druck erfolgt die Mischung durch die Anordnung von
Punkten in den Farben C (Cyan), M (Magenta), Y (Yellow) und K
(Key, Schwarz) im CMYK-Farbraum. Dabei ist die Ausgangsfarbe
WeiR. Je mehr Farbe aufgetragen wird, desto dunkler erscheint
die Farbe. Man kann also sagen, die Farbe reduziert die Hellig-
keit des urspriinglichen Weil. Deswegen spricht man auch von

einem subtraktiven Farbraum.

¢

Ein Beispiel: Im Zuge der Digitalisierung kommen auch Farbraume
wie der RGB-Farbraum haufiger zur Anwendung. Am Beispiel des
Redesigns der Hochschule Anhalt ist zu erahnen, welchen hohen
Stellenwert Farbrdume, die flr digitale Oberflichen zum Einsatz
kommen, mittlerweile haben: Das Redesign hat im RGB-Farbraum
aufgrund seiner strahlenden Wirkung am Bildschirm seinen Aus-
gangspunkt genommen. Dementsprechend mussten auch im Print-
bereich méglichst strahlende und brillante Farben erreicht werden.

ca
HOCHSCHULE

ANHALT University
of Applied Sciences

CMYK

www.agenturkappa.com

© Agentur Kappa,
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Dass Farben vorwiegend nach ihrer Wirkung auf Bildschirmen  Abbildung 6.38

und Tablets ausgesucht werden, ist mittlerweile keine Seltenheit Corporate Colours auf der
mehr. SchlieBlich lassen sich tiber die Website in den meisten ~ VVebsite der Hochschule
Fallen zumindest theoretisch viel mehr Menschen erreichen als AnhaIF (RG_B) unFj Anwgn-
Uber Printmedien. Zudem bietet der RGB- oder Hexfarbraum ganz ii;jg: Print, hier in einer
andere Moglichkeiten in der Darstellung als der CMYK-Farbraum:

Die Farben wirken strahlender, und es konnen weitaus mehr Farben

dargestellt werden. Bei der Arbeit mit RGB-Farben ist zu beach-

ten, dass es bei der Umwandlung flr den Druck in CMYK zu einer

Farbverschiebung kommen kann — die zuvor am Bildschirm leuch-

tend wirkenden Farben kénnen dann im Druckbild vollkommen

anders aussehen. Deswegen ist bei der Umrechnung der Farbraume

besondere Vorsicht geboten.
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Abbildung 6.39
Pantonefacher

Freigabe

Bevor ein Druckprodukt
»in Serie« geht, sollte an-
hand eines Proofs oder
Probedrucks gepruft wer-
den, ob farblich alles passt.
Die Freigabe eines Proofs
im Vorfeld durch das be-
auftragende Unternehmen
kann Gold wert sein, wenn
es beim Druck zu Proble-
men oder Fehlern kommt.

Abbildung 6.40

Vergleich des alten und
neuen Logos der Hamburger
Verkehrsbetriebe. Die
Grundfarbe Rot wurde bei-
behalten und durch ein grel-
les Grin ergdnzt, das vor
allem auf digitalen Oberfla-
chen gut funktioniert.
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6.3.2 Sonderfarben

Um moglichst sicherzugehen, dass Farben spater im Druckergebnis
genauso aussehen, wie es urspriinglich gedacht war, gibt es die
Méglichkeit, sogenannte Schmuck- oder Sonderfarben, wie bei-
spielsweise Pantone, zu verwenden. Ein Vorteil ist, dass die Farben
auf allen Druckerzeugnissen sehr dhnlich aussehen und somit ein
nahezu konsistentes Corporate Design in Bezug auf die Farbigkeit
gewdbhrleistet werden kann.

Je nach Beschaffenheit des Untergrunds kann hierzu beispiels-
weise mithilfe eines HKS- oder Pantonefichers die jeweilige Farbe
ausgewdhlt und fir die Produktion festgelegt werden. Beim Anle-
gen der Layoutdatei muss die Schmuckfarbe im Layoutdokument
gesondert ausgezeichnet werden, sodass sie spater im Druck richtig
umgesetzt werden kann. Uber die genauen Details fur die richtige
Hinterlegung der Farbinformation gibt die Druckerei Auskunft.

Sie kann auBerdem Auskunft darlber geben, wie viele Son-
derfarben im Druck moglich sind. Die Beschaffenheit der Offset-
Druckmaschinen, ob zweifarbig oder vierfarbig, spielt auch bei den
Druckkosten eine Rolle.

Ein hoherer Kosten- und Arbeitsaufwand ist einer der Nachteile
beim Einsatz von Sonderfarben. Nicht selten gibt es zudem im
Nachgang Reklamationen von Druckergebnissen, denn das Druck-
erzeugnis kann durch die Beschaffenheit und Zusammensetzung
des Papiers anders als auf der Farbkarte wirken. Pantonefacher
haben aus diesem Grund ein Ablaufdatum — ein Jahr nachdem
die Verpackung geoffnet wurde, sollte der Fiacher ausgetauscht
werden, denn durch Lichteinfluss und Abnutzung kénnen sich die
Farben verdndern. Zudem kénnen abhdngig von Papierart und
-beschaffenheit nicht genligend Farbschichten aufgetragen werden,
um die in der Farbkarte angegebene Brillanz der Farbe zu erreichen.

Am Beispiel der Hamburger Verkehrsbetriebe wird deutlich, wie
bei einem Redesign Farben sowohl im digitalen Bereich als auch
im Printbereich zum Einsatz kommen und einen véllig neuen Look
erzeugen kénnen. Die neue Farbwahl steht symbolisch fir Zukunft,
Dynamik und Fortschritt.

—/HvV *hvvVv
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6.3 Farben fiir Print und Web - Was ist zu beachten?

Auch inhaltlich setzt der neue Markenauftritt auf die Zukunft — auf
dem markeneigenen YouTube-Kanal wird in den Markenspots mit
Zukunftsszenarien gespielt, und auch hier erscheint die Marke in
knallig bunten Farben, die nicht zu tibersehen sind.

Und was bewegt dich?

\V(e]| ~
iIm Takt. .;‘ |

Noch 2021 gehen die ersten hochautomatisierten, digitalen
S-Bahnen in den Betrieb - fiir eine hohere Taktung und mehr
Zuverlassigkeit. So innovativ bewegt dich der neue hvv.

Mehr auf hvv.de

> Digitale Schiene
## Deutschland

6.3.3 Farbtrends

Flhrende Anbieter von Farbsystemen, wie beispielsweise Pantone,
sind langst nicht mehr nur Verkdufer von Farben flr Druckereien,
sondern haben eine eigene Trendforschung im »Pantone Colour
Institute« eingerichtet, um keine Strémung zu verpassen. Dazu
gehort auch die Erfassung von Farben im Bereich der digitalen
Moglichkeiten. Die aufkommende Vision des Metaverse begriindet
dabei die Inspirationsgrundlage fur die aktuellen Farbtrends. Wo
sich friiher die aktuellen Trends vorwiegend in der Mode, Archi-
tektur und Kunst wiedergefunden haben, schlagen sich die Stro-
mungen und Werte des modernen Lebens, wie digitale Transfor-
mation und Metaverse, auch im Corporate Design nieder.

Abbildung 6.41

Teil des neuen Corporate
Designs fur die Hamburger
Verkehrsbetriebe: Website
und Geschaftsausstattung

PANTONE" PANTONE® PANTONE" PANTONE® PANTONE* PANTONE" PANTONE®

7635 C 7637 C 172C 3514 C 2281C 249C 665C

PANTONE* PANTONE* PANTONE®
706 C 304 C 7710 C

Auch wenn die Betrachtung von Farbtrends spannend sein kann,
ist in Bezug auf das Corporate Design davon abzuraten, sich rein
an diesen Trends zu orientieren. Denn es ist notwendig, sowohl
die langfristigen Ziele als auch die Anspriiche des Unternehmens

Abbildung 6.42
Pantones Farbpalette »The
Digital Colour Revolution«
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Colour of the year

Jedes Jahr wird vom Pan-
tone Colour Institute eine
neue Farbe des Jahres ge-
wdhlt. Das Besondere da-
ran ist, dass sich im Laufe
der Zeit in den jeweiligen
Farben auch ein Teil der
gesellschaftlichen Entwick-
lung widerspiegelt. So ist
die Farbe des Jahres 2022
eigens vom Pantone-Insti-
tut entwickelt worden, um
in der Mischung aus Rot
und Blau auf eine fréhliche
Art und Weise die globale
Entwicklung und den Zeit-
geist zu reprdsentieren.

PANTONE Fashion, Homo  Interiors Large Paper Swatch. -TPG Sheet -

NTONE 17.3938 TPG -

parone i,

Abbildung 6.43
Pantone-Farbe des Jahres
2022: »Very Peri« — froh-
lich lebhaft und dyna-
misch, in Anlehnung an
eine sich aktuell in rasan-
tem Tempo verdndernde
Welt
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zu beachten. Geht es um eine kurzweilige Angelegenheit, die nach
einer Saison oder wenigen Monaten keine Rolle mehr spielt, spricht
nichts dagegen, Trends in das Design zu integrieren. Sobald ein
Markenauftritt aber ldngerfristig angelegt werden soll, ist die Kon-
zentration auf Trends kein guter Anhaltspunkt fir das Corporate
Design. Denn dann ist das Design in einer ganz bestimmten Ara
verhaftet und wirkt nach Auslaufen des Trends bereits veraltet.
Bei der Auswahl der Farbe und der Erstellung des Corporate
Designs sollte deswegen immer darauf geachtet werden, dass
die Farben und Designelemente die Kernbotschaften der Marke
authentisch widerspiegeln. Nur dann kann ein méglichst zeitloses,
authentisches und langlebiges Corporate Design entstehen.

6.3.4 Barrierefreiheit

Ein weiteres Thema, das bei der Auswahl von Farbe wichtig sein
kann und im Zuge der Digitalisierung immer weiter in den Vor-
dergrund riickt, ist die Barrierefreiheit. Beispielsweise bei digitalen
Oberflachen geht es in vielen Fallen nicht mehr nur darum, durch
die Farbgebung das Corporate Design zu lbertragen, sondern die
Inhalte auch moglichst barrierefrei fiir alle Nutzer und Nutzerinnen
darzustellen.

Fur barrierefreie Websites bietet es sich an, Texte in moglichst
intensivem Kontrast zum Hintergrund darzustellen — helle Schrift
auf dunklem Hintergrund ist hier fir Menschen mit Sehschwache
oder Farbenblindheit am besten zu erfassen. Die Farbe von Buttons
beispielsweise in Formularen sollte so gewéhlt werden, dass auch
ein Mensch mit Rot-Griin-Schwéche die Bedeutung und Funktion
richtig erfassen kann.

Um zu Gberprifen, ob die Farbwahl fur digitale Oberflachen
barrierefrei ist, gibt es einige Tools:

» contrast ratio (https://contrast-ratio.com/)
» paletton (http.//paletton.com/)
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