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Herbstseminar des TMC am 22. November 1995 in Kloten ZH

Farbe als Marketinginstrument
Farben werden gesehen und empfun-
den, und sie unterliegen eigenen Ge-

setzmässigkeiten. Viel wichtiger je-
doch, das persönliche Farbempfinden
lässt sich durch Schulung entwickeln
und verfeinern. Wer Farben bewusster
erlebt und mehr darüber weiss, kann
diese Kenntnisse als Arbeitsinstrument
einsetzen und kommt damit zu besse-

ren Ergebnissen. Mit Referaten, prakti-
sehen Übungen und deren Beurteilun-

gen wurde den Teilnehmern ein span-
nendes, abwechslungsreiches Schu-

lungsprogramm dargeboten.

Farbe im Markt

In ihrem Einführungsreferat fasste

C/jar/o«e /tumwir/; Geschäftsführerin
des Schweizer Textil + Mode Instituts
Zürich, die verschiedenen Aspekte
dieses sehr komplexen Themas zu-
sammen. Sie sprach über Farbsysteme,
Farbe und Psychologie, Wirkung von
Farben, Farbe im Markt, in der Mode
und im Raum, vor allem aber vom
subjektiven Umgang mit Farben. Das
Korreferat wurde von Ä'/ic/m.v

gehalten; sie ist Mitglied der Associa-
tion of Image Consultants Internatio-
nal (USA); Farbberatungen sind Be-
standteil ihrer beruflichen Tätigkeit.
Bei ihren Gedanken liess sie sich von
einem Zitat von Seneca leiten: «Der
Mensch glaubt den Augen mehr als

den Ohren», sowie von einem Zitat
von Johannes Itten: «Unsympathische
Farben können einen farbempfindli-
chen Menschen psychisch belasten.»
Anhand von aussagekräftigen Beispie-
len aus ihrem Berufs- und Familienall-
tag gelang es der Referentin die An-
wesenden von der Bedeutung dieser
Zitate zu überzeugen: Wird bei einer
Beratung die Person manipuliert, statt
auf sie eingegangen, so ist der Erfolg
nur von kurzer Dauer. Gefällt eine
Farbe nicht oder erhält eine Kundin
nicht, was sie verlangt und wird dann

trotzdem etwas «aufgeschwatzt», so

wird das gekaufte Stück kaum oder
nicht getragen, und vermutlich wird

die Kundin das Geschäft für lange Zeit
meiden.

Mit Farben arbeiten

Sichtlich Spass machte den Teilneh-
mern dann der praktische Teil. Sie wa-
ren eingeladen, die ihnen sympathi-
sehen und unsympathischen Farben in
einer beliebigen Form malerisch darzu-
stellen. Überraschend dabei waren we-
niger die Resultate als die Tatsache,
dass die einen sehr rasch ihre sympathi-
sehen Farben malen konnten, dann aber

offensichtlich bei den unsympathischen
Farben Mühe hatten. Bei anderen hin-

gegen war genau das Gegenteil der Fall:
Sie hatten Mühe, die ihnen sympathi-
sehen Töne zu mischen. Eine eigentli-
che Zuordnung ist auch deshalb schwie-

rig, weil sie von persönlichen Umstän-
den sowie vom Produkt abhängig ge-
macht wird. Immerhin ergab das Ergeb-
nis, dass man «seine Farben» eher als

sympathische Farben bezeichnet.
Eine gute Gelegenheit zu näheren

Kontakten unter den Teilnehmern bot
der anschliessende Workshop mit
Gruppenarbeiten. Die Vielfalt der The-
matik zeigte sich an den gestellten Auf-
gaben und den präsentierten Lösungen.
Was in den einzelnen Gruppen kurz
lebhaft diskutiert wurde, nahm mit den

gegebenen Möglichkeiten sehr rasch

Gestalt und Ausdrucksformen an.

Figürlich stellte die eine Gruppe ihre

«Erinnerungen an Farben in der Kind-
heit» dar: Ein roter Lieblingspullover, ein

zartrosa blühender Baum auf grüner Wie-

se, eine Blume usw. Es waren folglich
vorwiegend Ereignisse, die das kindliche
Farbgedächtnis prägten. Es wurde aber

auch festgestellt, dass Kindheitsfarben
nicht mit Lieblingsfarben gleichgesetzt
werden können und dass Kinder eine

Präferenz für Rot, Orange und Gelb ha-

ben, das heisst, für warme Farben.

Keine Mühe hatte die Gruppe mit
dem Thema «Farbe und Beruf». Sie lö-
sten ihre Aufgabe als «heiteres Berufe-
raten». Dabei gelang der Gruppe eine
sehr deutliche Zuordnung, da solche

C/zar/offe ÄTwmmer (x), Gesc/tö/hs/w/trerm
des Sc/rvra'zer Text;'/ + Mor/e /n.vMwtv

Zünc/i

Kleiderfarben durch Tradition und Kul-
tur stark mitbestimmt sind. So zum
Beispiel wird Weiss mit Spitalberufen
usw. assoziiert oder als übergeordneter
Begriff, mit ffygiene und Sauberkeit.
Bei Schwarz wurde an Pfarrer und Sti-
listen gedacht. Diese Nichtfarbe gilt so-
mit gleichzeitig als seriös-unauffällig
und als kreativ-trendig. Bei Orange fiel
den meisten zuerst SBB- und Strassen-

arbeiter, Feuerwehr und die REGA ein.

Also eine deutliche Signalfarbe, die mit
Schutz, Sicherheit und gesteigerter
Aufmerksamkeit in Verbindung ge-
bracht wird. Grelle Neonfarben werden
als aktiv/dynamisch, als vom Alltag ab-

gelöst empfunden. Blau wird mit Uni-
formierten assoziiert. Braun tragen Jä-

ger, Bauern und Kapuziner, wird also
mit hegenden, dienenden Tätigkeiten in
Verbindung gebracht.

Das Thema «Kleiderfarben» ergab
eine Präferenz für Schwarz. Braun wird
dem Herbst zugeordnet, Buntes dem
Sommer. Kleiderfarben sind jedoch
von vielen weiteren Faktoren abhängig,
so zum Beispiel von einem Anlass, ei-

ner Stimmung, von Alter, Beruf oder

Klima, aber auch vom Material selbst,
das die Erscheinungsweise einer Farbe

beeinflusst. Interessanterweise wurde
hier auch bemerkt, dass Lieblingsfar-
ben nur in Ausnahmefällen den wirk-
lieh getragenen Kleiderfarben entspre-
chen. Dies ist deshalb auch eines der

wichtigen Kriterien, das eine Kollekti-
onsgestaltung so schwierig macht.
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Das Thema «Farbe und Fremd-
bestimmung» ergab folgendes Ergeb-
nis: Für die stärkere oder schwächere
Beeinflussung ist die Persönlichkeits-
struktur bestimmend, aber auch die
Intensität des eigenen Farbempfin-
dens. Abgelehnt wurde der einseitige
Anspruch, nur natürlich sei schön, da
der Wunsch, sich mit Farben zu
schmücken, einem menschlichen Ur-
bedürfnis entspricht. Wichtig hin-
gegen ist, sich des Einflusses von
Farben bewusster zu werden und

mehr auf die eigene Intuition zu ver-
trauen.

Beim Thema «Farben und Innenraum»
kam die Gruppe zum Schluss, dass bei
den Wohnungsfarben ein häufiger Wech-
sei aus Kostengründen nicht erwünscht
ist. Aus diesem Grunde wähle man ger-
ne Weiss/Schwarz/Neutral sowie einige
kräftige Akzente mit wenigen Farben.

Zielsetzung des Seminars erreicht

Das Seminarziel wurde, wie diese Vor- zen.

führungen gezeigt haben, erreicht.
Nämlich, eine Bewusstseinsbildung für
Farben in ihrer Vielfalt von Aspekten
sowie die praktische Umsetzung von
subjektiven und objektiven Farbemp-
findungen. Farben sehen und empfin-
den kann geschult werden und ist ein

wichtiger Teil der Persönlichkeitsbil-
dung. Wer sich der Wirkung und der

Bedeutung von Farben bewusst ist,
kann diese Kenntnisse gezielt und effi-
zient als Marketinginstrument einset-

CGF

Der neue Sektor TEXTIL im Technorama in Winterthur

Vbz/übrnng einer F/ecbtmascbine

Ende November letzten Jahres wurde
im Technorama in Oberwinterthur der

gänzlich neu konzipierte und gestaltete
Sektor Textil dem Publikum vorge-
stellt. Die frühere Ausstellung, mit der
Grundidee einer Textilgeschichte -
vom rekonstruierten prähistorischen
Webstuhl bis zur vollautomatisierten
Webmaschine, vom Handstickrahmen
bis zur Stickmaschine, Glaskästen mit
Schauobjekten - gehört der Vergangen-
heit an. Ausser fünf durch Austellungs-
personal vorgeführte Maschinen, hat

die vorgängige Schau über 50 Experi-
mentier- und Erfahrungsstationen Platz

gemacht. Besucher, ob alt oder jung,
sind eingeladen Textiles mit allen Sin-
nen zu erfahren und zu empfinden:
Man kann Spinnen, Zwirnen, Veredeln,
Knoten und Flechten, Stricken, Weben
und Wirken ausprobieren, Patchwork-
muster am Computer entwerfen,
Moiré-Effekte produzieren, Strukturen

ertasten, Farben im Raum empfinden;
man kann mit Stoffbahnen eine römi-
sehe Toga oder einen indischen Dhoti
drapieren und vieles anderes mehr.

Dies alles unter der Devise «Selber-

Machen-als-Weg-zum-Lernen». Das ist
heute genau das richtige Konzept, um
für das Textile ein neues Bewusstsein

zu schaffen. Denn gerade das Textil ist

es, das wir von der ersten bis zur letz-
ten Stunde hautnah erleben und dessen

sich die meisten so wenig bewusst sind.

Einige Ideen zu den Exponaten wur-
den der kürzlich vom Discovery Place
Charlotte (NC) produzierten Textilaus-

Stellung nachempfunden, andere ent-
stammen Studentenarbeiten der Uni-
versität Münster (D). Der Kern der

Ausstellung jedoch wurde von
Technorama-Mitarbeitern unter der

Führung und Koordination des Direk-
tors, Remo Besio, konzipiert und ge-
baut. Mehrere gut geschulte Mitarbeiter
geben vor Ort bereitwillig Auskunft,
führen mit detaillierten Angaben eine

Maschine vor oder führen den Besu-
eher an ein Experiment heran. Anlei-
tungen findet man bei den Exponaten
aber auch auf Schrifttafeln mit Skizzen.

Das ganze wäre jedoch nicht möglich
gewesen ohne die grosszügige Unter-
Stützung durch Sponsoren und Donato-

ren, vorab der Maschinenfabrik Rieter

AG in Winterthur sowie Sulzer Rüti
AG in Rüti und viele andere.

Wieviel Spass und Vergnügen mit
Textilien möglich sind, zeigte übrigens
anlässlich der Vernissage vom 30. No-
vember die Performance-Künstlerin Pat

Oleszko aus New York mit ihren tex-
tilen Happenings. Eine wahrhaft sensa-
tionelle Vorstellung - schade dass diese

Vorstellung einmalig war! CGF

Das 7ec/morama ist wie /oigt geö//het;
Dienstag bis Sonntag, /0.00 bis 77 t/br
An Montagen nn<7 am 25. Dezember ge-
scA/ossen. An übrigen a/igemeinen Fei-

ertagen (aweb montags) geö/jhet. Für
Gruppen ist gegen Voranmeb/nng ein
Fesncb nacb 77.00 t/br mo'g/icb.

35


	Farbe als Marketinginstrument

