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- Eine drastische Veränderung der Fähigkeit der Biosphäre, nach-
wachsende Ressourcen zu reproduzieren. 

Ausgehend von dem oben Genannten kann man Folgendes schließen: 
Der Einfluss der schädlichen Faktoren von Notfällen auf die Umweltquali-
tät ist sehr groß und vielfältig, en hat die Aufmerksamkeit der Forscher je-
doch erst vor relativ kurzer Zeit auf sich gezogen. Derzeit werden nur An-
sätze entwickelt, um ausreichend gesprühtes Wissen über die Auswirkun-
gen bestimmter Notfälle auf die Komponenten der Biosphäre zu integrie-
ren. Daher ist es noch zu früh, um über die Integrität des Wissensystems in 
diesem Bereich zu sprechen. Eines ist jedoch klar, dass das Problem der 
Umweltsicherheit derzeit zu einem der globalsten und aktuellsten wird, 
seine Lösung nur auf nationaler Ebene nicht wirksam sein kann. 
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DIE BEDEUTUNG VON FARBEN IM MARKETING  

Farben spielen eine große Rolle in unserem täglichen Leben und be-
einflussen uns auf unterschiedliche Weise. Im Marketing und in der Wer-

bung werden Farben gezielt verwendet, um bestimmte Reaktionen bei den 

Verbrauchern hervorzurufen. Farben sind mehr als nur ein ästhetischer Teil 
unseres Lebens – sie bestimmen, wie Marken wahrgenommen werden und 

wie Verbraucher auf Werbebotschaften reagieren. Die Grundlage für dieses 
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Phänomen liegt in der Farbpsychologie, einer Wissenschaft, die untersucht, 
wie Farben unsere Art zu denken, fühlen und letztendlich unsere Art zu 
handeln beeinflussen. 

Zielsetzung: Analyse und Identifizierung der Farbpräferenzen der 
Verbraucher. 

Forschungsschwerpunkte: 

1. Entwicklung und Durchführung einer Erstbefragung von Verbrau-
chern zu ihren Farbpräferenzen. 

2. Die Bedeutung von Farben im Marketing verstehen. 

Studienobjekt: Die Farbpsychologie. 

Gegenstand der Studie: Die Verwendung von Farben im Unterneh-

mensbranding. 

Die Relevanz der Studie beruht auf modernen Trends bei der Gestal-

tung von Produkten, die den Farbvorlieben der Verbraucher entsprechen. 

Die Kenntnis der neuesten Vorlieben von Menschen auf dem Gebiet der 

Farb- und Designlösungen eröffnet Vermarkter und Designer Perspektiven 
für die Entwicklung der Farbpsychologie. Bei der Befragung von 55 Perso-

nen wurde festgestellt, dass 90 Prozent der Menschen vor dem Kauf auf die 

Verpackung der Ware achten. 32 Frauen und 23 Männer nahmen an der 
Umfrage teil. Die Lieblingsfarben von Frauen sind weiß, schwarz, hellblau, 
grün und violett. Die Lieblingsfarben von Männern sind blau, schwarz, 
grün, rot und hellblau. Der Kontext, in dem Farben verwendet werden, 

spielt eine wichtige Rolle dabei, wie sie wahrgenommen werden. Betrach-

ten Sie die Psychologie der gemeinsamen Farben. 

Die Farbe Rot steht für Energie, Leidenschaft, Gefahr und Kraft. 
Diese Farbe erregt Aufmerksamkeit und wird oft verwendet, um die Wich-

tigkeit zu bezeichnen. Ein klassisches Beispiel dafür ist Coca-Cola, dessen 

rotes Logo Energie und Lebensfreude vermittelt. 

Blau symbolisiert Vertrauen, Sicherheit, Ruhe und Professionalität. 
Diese Farbe wird oft von Unternehmen verwendet, die Zuverlässigkeit und 
Vertrauen aufbauen wollen, wie Facebook, dessen blaues Logo das Netz-

werk und das Vertrauen symbolisiert. 

Grün wird oft mit Natur, Frische und Gesundheit in Verbindung ge-
bracht. Marken, die die Natürlichkeit und ökologischen Werte betonen 

möchten, wie das Darida-Mineralwasser, verwenden oft Grün in ihrem 
Branding, um den Nutzen und die Natürlichkeit ihres Produkts hervorzuhe-
ben. 

Gelb, bekannt für seine helle und lebendige Natur, verkörpert Opti-
mismus, Glück und Energie. Zum Beispiel, McDonald's (in Belarus ist das 

Äquivalent ein Mak.by) verwendet Gelb in seinem Logo, um eine freundli-
che und positive Atmosphäre zu schaffen. 
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Orange kombiniert die Energie von Rot und den Spaß von Gelb und 
wird oft mit Kreativität, Begeisterung und Spaß verbunden. Nickelodeon 
verwendet Orange in seinem Logo, um jugendliche Energie und Spaß zu 
vermitteln. Die schwarze Farbe verkörpert Eleganz, Kraft und Geheimnis. 
Es wird oft von Luxusmarken wie Chanel verwendet, um ein Gefühl von 
Raffinesse und zeitlosem Luxus zu vermitteln. Die weiße Farbe symboli-
siert Reinheit, Einfachheit, Unschuld und Minimalismus. Apple ist ein gu-

tes Beispiel für die Verwendung von Weiß, um Einfachheit, Reinheit und 
Modernität hervorzuheben. Violett ist mit Luxus, Weisheit, Würde und Spi-
ritualität verbunden. Marken wie Milka-Schokolade verwenden es oft, um 

Luxus und exklusive Qualität hervorzuheben. 
Rosa symbolisiert Romantik, Weichheit, Weiblichkeit und Freund-

lichkeit. Victoria's Secret verwendet Rosa, um die Weiblichkeit und Rom-

antik ihrer Produkte zu betonen. 

Braun wird oft mit Zuverlässigkeit, Stabilität, Natürlichkeit und 
Komfort in Verbindung gebracht. Ein Beispiel dafür ist Nescafe-Kaffee, 

dessen braunes Branding hohe Produktqualität und traditionellen Ge-
schmack symbolisiert. 

Schließlich verkörpert die Farbe Grau Neutralität, Ausgeglichenheit, 
Professionalität und unternehmerischen Charakter. Mercedes-Benz ver-

wendet Grau in seinem Logo, um Professionalität und zeitlose Eleganz zu 
demonstrieren. 

Die Farbpsychologie ist daher ein faszinierender Bereich, der die 

subtilen, aber kraftvollen Wege erforscht, in denen Farben unsere Wahr-

nehmung und unser Verhalten beeinflussen. Die Wahl einer Farbe im Mar-

keting ist ein wichtiger Teil des Corporate Identity. Jede Farbe hat ihre ei-

gene Bedeutung und kann unterschiedliche Emotionen und Reaktionen 

hervorrufen. Die richtige Farbkombination kann das Image und die Wahr-

nehmung einer Marke stark beeinflussen. Durch die bewusste Verwendung 

von Farbe können Unternehmen die Werte und Individualität ihrer Marke 
visuell vermitteln und starke Verbindungen zu ihren Kunden herstellen. 

Dies kann Verbraucher dazu bringen, eine emotionale Verbindung mit der 

Marke herzustellen und sie bei der Kaufentscheidung eher zu berücksichti-
gen. 
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DEUTSCHE MARKENZEICHEN 

Das Thema meiner Arbeit heißt „Deutsche Markenzeichen“. Das Ziel 

dieser Arbeit ist es, eine Liste deutscher Marken, die in unserer Stadt vor-

kommen, zu erstellen und ihre lexikalischen und grammatikalischen 

Merkmale zu untersuchen. 

Die Umsetzung erfordert eine Reihe von Aufgaben. Die wichtigsten 

von ihnen sind 

1. den Begriff „Markenzeichen“ zu untersuchen; 
2. die Funktionen von Marken zu bestimmen; 

3. die Art und Weise der Bildung von Marken zu analysieren. 

Im Rahmen einer außerschulischen Aktivität lernte ich die Ursprünge 
der deutschen Automarken kennen. Diese Erkenntnisse haben mich veran-

lasst, in meiner Studie die folgende Hypothese aufzustellen: Die meisten 

deutschen Warenzeichen werden aus Eigennamen. 

Die Markenzeichen haben in ihrer Entwicklung seit der Antike einen 

langen Weg zurückgelegt. Amphoren, Statuen, Töpferwaren mit Stempeln 
waren die Bezeichnungen, die heute als Markenzeichen gelten. 

Was ist eine Marke? Nach der Definition des Enzyklopädischen 
Wörterbuchs ist eine Marke „ein originell gestaltetes grafisches Bild, ein 
origineller Name, eine besondere Kombination von Zahlen, Buchstaben 

oder Wörtern, mit der ein Unternehmen seine Produkte anbietet“. Es gibt 
viele Definitionen des Begriffs „Markenzeichen“, aber ich habe verbale 
Marke untersucht und den Begriff „Pragmatonym“ verwendet. 

Die russischen Linguisten unterscheiden folgende Arten der Bildung 

von Pragmatonymen: 


