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"Vgl. Meffert et al. 2024: S. 106

EINLEITUNG

In einer Zeit, die zunehmend von einer
wachsenden technisch-funktionalen Ho-
mogenitat” und der daraus resultierenden
Austauschbarkeit vieler Produkte gepragt
ist, erhalt Retrodesign als Differenzierungs-
moglichkeit eine zentrale Bedeutung.'




2Vgl. Eisend. 2025: S. 2

1.1 Motivation

Produktmarkte sind heutzutage von einer
hohen Vielfalt gepragt.? Besonders im
Bereich der Lebensmittel unterschei-
den sich Produkte oftmals nur gering,
weshalb die visuelle Gestaltung und
emotionale Ansprache immer wichtiger
werden.** Das Verpackungsdesign wird
zum zentralen Kommunikationsmedium
am Point of Sale und dient nicht nur der
Produktsicherheit, sondern auch der
Vermittlung.® In diesem Zusammenhang
kann Retrodesign als ein gestalterischer
Ansatz verstanden werden, der vergan-
gene Designstile mit modernen Produk-
ten verbindet und so die gewlinschte
Differenzierung bietet.®

Die Wahl der 1980er Jahre als Design-
jahrzehnt, beruht auf dem persénlichen
Interesse fur die farbenfrohen Designs
dieser Zeit. Darlber hinaus entstand die
Motivation fur diese Arbeit aus der Fra-
gestellung, ob und wodurch sich jiingere
Zielgruppen von Retrodesign angespro-
chen fihlen und welchen Einfluss die
Gestaltung auf ihre Kaufentscheidung
hat. Aufbauend auf dem aktuellen Retro
Trend erscheint es mir sinnvoll, den ge-
zielten Einsatz von Retrodesign sowie die
Wirkung und Nutzung von historischer
Nostalgie weiter zu untersuchen. Denn
nur so kénnen Produkte und Marketing-
maBnahmen ansprechend gestaltet
werden und wirkungsvoll bei jingeren
Zielgruppen funktionieren.

Denn Retrodesign richtet sich nicht nur
an altere Generationen, sondern ebenso
jungere zeigen Interesse an vergangen-
heitsbezogenem Design.’

3Vgl. Meffert et al. 2024: S. 106;
4Vgl. Meffert et al. 2024: S. 441 1;

1.2 Zielsetzung

Das zentrale Ziel dieser Arbeit ist es, die
Wirkung von historischer Nostalgie auf
das Kaufverhalten der Generation Z zu
untersuchen.

Hierzu wird zunachst eine Einordnung
der verschiedenen Nostalgietypen vor-
genommen und Bereiche der Konsu-
mentenverhaltensforschung veranschau-
licht. Zur Uberpriifung der theoretischen
Erkenntnisse wird anschlieBend eine
quantitative Untersuchung durchgefiihrt,
die die Akzeptanz von Retroprodukten,
sowie den Einfluss auf das Kaufverhalten
der Generation Z untersucht. Ergédnzend
dazu wird als praktische Umsetzung das
Designkonzept der fiktiven Retromarke
Club de Chocolat entwickelt, das die
visuelle Identitat der 1980er Jahre neu
interpretiert. Ziel des Designkonzepts ist
es, die theoretischen und empirischen

Ergebnisse gestalterisch umzusetzen und

dadurch zu zeigen, wie Retrodesign bei
jingeren Zielgruppen gezielt eingesetzt
werden kann.

1.3 Relevanz des Themas

Die weitere Untersuchung von histori-
scher Nostalgie bei jingeren Zielgrup-
pen, ist sowohl aus wissenschaftlicher
als auch praktischer Sicht sehr wichtig.
Wahrend personliche Nostalgie bereits
umfassend betrachtet wurde, liegen hin-
sichtlich der Wirkung von historischer
Nostalgie bislang weniger Ergebnisse
vor.8 Insbesondere im Zusammenhang

mit der Generation Z und der Gestaltung

von Verpackungen, besteht weiterer For-
schungsbedarf. Die vorliegende Arbeit
setzt an dieser Forschungsliicke an und
untersucht die Akzeptanz und die Wir-
kung von historischer Nostalgie, sowie

>Vgl. Meffert et al. 2024: S. 425; 8Vgl. KieBling. 2013: S. 95
?Vgl. Meffert et al. 2024: S. 106

¢Vgl. Buhler et al. 2019: S. 80;

deren Einfluss auf das Kaufverhalten von
Konsumgutern.

Fur Unternehmen bietet Retrodesign die
Moglichkeit, sich im Marktwettbewerb
von konkurrierenden Produkten emo-
tional zu differenzieren.”'® Dies stellt sie
jedoch vor die Herausforderung, retro-
inspirierte Gestaltung so einzusetzen, das
sich selbst Personen ohne eigene Er-
innerungen durch die gewahlte Epoche
angesprochen fihlen." Die Erkenntnisse
dieser Arbeit konnen daher sowohl einen
wissenschaftlichen Beitrag zum Verstand-
nis von historischer Nostalgie leisten,

als auch praxisrelevante Ergebnisse fur
Designer und Marketingfachkréfte, die
Retrodesign effektiv einsetzen méchten.

"Vgl. KieBling. 2013: S. 17

7Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 35 1°Vgl. Eisend. 2025: S. 2



Theoretische
Auseinandersetzung

HINTERGRUND

Im folgenden Kapitel werden die histori-
schen Urspriinge sowie biochemischen
Prozesse betrachtet, die in Zusammenhang
mit Schokolade stehen.
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2.1 Schokoladenkultur

Die Geschichte des Kakaoanbaus und
seiner Nutzung reicht bis zu den Olme-
ken zurick, die bereits um 1500 v. Chr.
in Mittelamerika Kakao angebaut haben.
Um 300 n. Chr. fihrten die Majas und
anschlieBend die Azteken den Anbau der
Kakaopflanze weiter fort. Kakao diente
zu dieser Zeit vor allem als Zahlungs-
mittel und wurde von beiden als Han-
delsgut verwendet. Den ersten Kontakt
mit Europa erlangte der Kakao im Zuge
der Eroberung Mittelamerika durch die
Spanier. Anfangs galt er nur dem Adel,
jedoch wurde mit der Zeit die Nutzung
und Verarbeitung durch die technische
Weiterentwicklung deutlich verbes-
sert.'213

Ein entscheidender Fortschritt entstand
erstmals mit der Herstellung von stark
entfettetem Kakaopulver im Jahre 1828.
Gleichzeitig fihrte die Behandlung mit
Alkalisalzen dazu, dass sich Faktoren wie
die Farbintensitat, das Aroma oder die
Loslichkeit des Kakaos verédndert haben.
Zudem stellten die Entwicklung des
ersten Mischers und der Conche bei der
Herstellung von Schokolade bedeutende
Meilensteine dar."

Im Jahre 2024/25 wurden weltweit rund
4,840 Tausend Tonnen Kakaobohnen
geerntet. Das sind in etwa 3,145 Tausend
Tonnen mehr als im Jahre 1980/81." Mit
einem Anteil von 38,22% an der weltwei-
ten Erntemenge 2024/25 ist die Elfen-
beinkiste das fihrende und wichtigste
Anbauland fir Kakao. Gefolgt von Ghana
und Ecuador welche in etwa 10% zu der
Ernte beitragen.™

Aufgrund der wetterbedingten Vor-
aussetzungen, importiert Deutschland
seinen Kakao vollstandig aus anderen
Landern.” Die Niederlande ist mit einer

2Vgl. Rimbach et al. 2025: S. 339 ff,;
3Vgl. Seyfried. 2020: S. 1;
4Vgl. ICCO. 2025b;

Importmenge von 262.760 Tonnen an
der Spitze der Lieferlander fir Deutsch-
land." Ein Blick auf den Konsum von
Schokoladenprodukten zeigt, dass dieser
im Jahr 2024 bei 9,9 kg pro Kopf lag.
Damit zdhlt Deutschland zu den funf
Landern mit dem hochsten Schokoladen-
konsum in Europa."’

Der Hauptbestandteil von Kakao ist die
Kakaobutter (Kakaobohnenfett), welche
aufgrund ihrer besonderen Zusammen-
setzung gut fir die Herstellung von Scho-
kolade geeignet ist. Neben Kohlenhydra-
ten enthalt Kakao auch Polyphenole, die
einerseits zur Farbung der verschiedenen
Kakaosorten beitragen und anderer-
seits die Verdauung dessen unterstit-
zen. Zudem sind in Kakao Alkaloide

wie Theobromin und Koffein enthalten,
welche eine leicht stimmungsaufhellende
Wirkung haben kénnen, aber auch zum
bitteren Geschmack beitragen.™

Fir die Produktion von dunkler Schoko-
lade werden primar drei Zutaten ver-
wendet: Kakaomasse, Kakaobutter und
Zucker. Wird dem noch Milchpulver
hinzugeflgt, so entstehen Milchschoko-
laden. Die Kakaomasse entsteht durch
einen mehrstufigen Prozess, welcher
Uber die Ernte der Kakaofrucht, dessen
Behandlung und Verarbeitung zu einer
Masse, fur die Herstellung von Scho-
kolade notwendig ist. Die enthaltende
Kakaobutter wird wahrend der Weiter-
verarbeitung zu Kakaopulver gewonnen,
die dafir nicht gebraucht wird. Damit
die Schokolade im spateren Verzehr eine
zartschmelzende Konsistenz aufweist,
durchlauft sie zunachst den Prozess der
Feinzerkleinerung. Ein weiterer ent-
scheidender Schritt bei der Herstellung
von Schokolade ist das Conchieren,

dem Kneten, Beliften und Verflissigen
der Masse. Dadurch kénnen zum einen
Aromen, welche in der Schokolade un-

5Vgl. ICCO. 20254;
16 Vgl. Statistisches Bundesamt. 2026;
7Vgl. Chocosuisse. 2026

erwlnscht sind, entweichen. Abschlie-
Bend wird durch gezieltes Temperieren
und Abkulhlen die gewlinschte Haltbar-
keit, Aussehen und Konsumeigenschaft
erlangt.’?13

Aufbauend auf der Produktion von
Schokolade und der historischen und
inhaltsstofflichen Betrachtung von Kakao,
wird im anschlieBenden Kapitel auf die
biochemischen Bestandteile von Schoko-
lade naher eingegangen, um den emo-
tionalen Mehrwert besser zu verstehen.

2.2 Die Wirkung von dunkler
Schokolade

Empfindet ein Mensch Gliick, so kann
dieses Geflihl in zwei Bereiche eingeteilt
werden: der Vorfreude und der Zufrie-
denheit. Verantwortlich hierfir sind die
biogenen Amine Dopamin und Seroto-
nin, welche aus den aromatischen Amino-
sauren Tyrosin und Tryptophan gebildet
werden kénnen.'®

Unter dem Begriff Serotonin wird ein
Botenstoff verstanden, welcher als Infor-
mationstbermittler zwischen einzelnen
Nervenzellen fungiert. Serotonin ist nicht
nur in den Nervenzellen des Gehirns und
dem RlUckenmark vorhanden, sondern
kommt ebenso in Nervenzellen des rest-
lichen Korpers, den Thrombozyten und
in Zellen des Magen-Darm-Trakts vor.
Unser Korper produziert Serotonin Uber-
wiegend im Darm, aber auch in unserem
Gehirn wird der Botenstoff gebildet. Dies
fihrt dazu, dass Faktoren wie beispiels-
weise die Empfindung von Emotionen in
unserem Korper beeinflusst werden."?

Schokolade, vor allem Bitterschokolade,
enthélt in sehr geringen Mengen das
biogene Amin Serotonin. Jedoch erreicht

8Vgl. Schling. 2025: S. 7 ff.
”Vgl. Machetanz / Rudolf-Mdller. 2017: S.1 ff.

dieses weder den Blutkreislauf noch das
Gehirn, da alle biogenen Amine, die aus
Lebensmitteln stammen, im Darm oder
der Leber unwirksam gemacht werden.
Die essenzielle Aminosaure Tryptophan
gelangt ausschlieBlich Gber die Nah-
rung in unseren Korper, da dieser sie
nicht selbst bilden kann. Dort wird sie im
Gegensatz zum Serotonin vom Darm ver-
arbeitet und gelangt so in unseren Blut-
kreislauf. Damit jedoch das Tryptophan
die Blut-Hirn-Schranke passieren kann,
steht die Aminosaure mit anderen in Kon-
kurrenz. Schokolade enthalt Tryptophan
aber auch jede Menge Zucker, der dazu
fuhrt, das Insulin durch den Konsum aus-
geschuttet wird. Dieser Vorgang macht
es moglich, dass mehr Tryptophan ins
Gehirn gelangen kann. Der Grund hierfir
ist, dass durch die Insulin Ausschittung,
bestimmte Aminosauren von den Mus-
keln und Fette vom Fettgewebe aufge-
nommen werden. Da die Aminosauren
denselben Transporter nutzen, welcher
die Blut-Hirn-Schranke Uberwindet, ent-
steht so mehr Platz fir das Tryptophan.
Der Anteil an Tryptophan in Schokolade
sorgt also nicht fir eine héhere Seroto-
ninbildung im Gehirn, sondern lediglich
fur einen leichten Anstieg der Amino-
saure im Blut. Der enthaltene Zucker
hingegen kann dafiir sorgen, dass mehr
Tryptophan in unser Gehirn gelangt, was
dazu fihren kann das mehr Serotonin ge-
bildet wird. Durch unser Belohnungssys-
tem neigen wir auBerdem dazu, fettiges
oder zuckerhaltiges Essen zu bevorzu-
gen. Demnach ist auch der Anteil an Fett
ein Faktor daflir, dass Nutzer sich nach
dem Konsum von Schokolade gltickli-
cher fuhlen. Dies hangt mit der Dopamin
Ausschittung zusammen, denn nicht nur
der Geschmack der Schokolade kann ein
Glicksgefuhl auslésen, sondern allein die
Vorfreude oder der Geruch kann dafir
verantwortlich sein.'®

13



NOSTALGIE IM DESIGN

Das folgende Kapitel beschéftigt sich mit
der Bedeutung von Nostalgie im Design
und dem Einfluss auf das Kaufverhalten.
Hierzu werden zunéchst die Grundlagen
betrachtet und anschlieBend der Zusam-
menhang zwischen nostalgischen Design-
elementen, Kaufverhalten und Emotionen
erlautert.
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3.1 Begriffserklarung und Formen der
Nostalgie

Nostalgie setzt sich aus den griechischen
Wortern ,nostos” und ,algos” zusammen,
wobei ersteres fir das ,nach Hause kom-
men” steht und zweiteres sich auf das

Gefihl von Schmerz oder Leid bezieht. 2

Die Bedeutung von Nostalgie hat sich
jedoch im Laufe der Zeit stark veréndert.
Anfangs wurde geglaubt das es sich

um eine psychische Krankheit handelt,
die durch Abwesenheit der gewohnten
Umgebung entstand. Sie wurde auch

als Heimweh bezeichnet. Dies duBerte
sich durch psychische und kérperliche
Beschwerden, die darauf zurlickgefihrt
wurden. Mit Nostalgie wurde zudem ein
Gefuhl von Traurigkeit, Nachdenklichkeit
oder Depressionen verbunden. Jedoch
wandelte sich nach und nach das Ver-
standnis von Nostalgie zu der Definition,
wie wir sie heute kennen, als sehnsuchts-
volle Hinwendung zur Vergangenheit.?
Bereits im Jahre 1993 beschrieb der Au-
tor Morris B. Holbrook Nostalgie als ,[...]
a longing for the past, a yearning for yes-
terday, or a fondness for possessions and
activities associated with days of yore."?

Nostalgie wird zusatzlich als eine viel-
schichtige, Uberwiegend positive
Emotion verstanden, die sich aus einer
affektiven und kognitiven Ebene zu-
sammensetzt. Wobei sich die positiven
Emotionen, meist durch eine positivere
Erinnerung der tatsachlich passierten
Vergangenheit beschreiben lassen.?°Aus
sozial psychologischer Sicht kann dieses
Gefluhl der Nostalgie auBerdem dazu
beitragen, dass Personen sich besser
fihlen.?’

20Vgl. Natterer. 2017: S. 9 ff.
21Vgl. KieBling. 2013: S. 29 ff.
22Vgl. Holbrook. 1993: S. 245

Die heutige Forschung unterscheidet
zwischen vier Nostalgieformen, die sich
grundsatzlich ,zwischen der Sehnsucht
nach der eigenen Vergangenheit|[...]"
(personliche Nostalgie) und der Wert-
schatzung einer nicht personlich erlebten
Vergangenheit unterscheidet (historische
Nostalgie).?" Zudem lasst sich Nostalgie
in eine kollektiven und interpersonellen
Form unterteilen. Die kollektive Nostalgie
beschaftigt sich mit gemeinsam geteilten
Erlebnissen, wohingegen die interperso-
nelle Nostalgie als Ergédnzung zur per-
sonlichen Nostalgie angesehen wird.?!

Im folgenden Kapitel wird vor allem die
historische Nostalgie ndher betrachtet.

3.1.1 Historische Nostalgie

Die emotionale Hinwendung zu einer
vergangenen Zeit, die nicht selbst er-
lebt wurde, wird als historische Nostalgie
bezeichnet. Sie basiert auf angeeigneten
Erinnerungen und Vorstellungen aus
friheren Epochen, die im Vergleich zur
personlichen Nostalgie nicht aus eigenen
Lebensabschnitten stammen. Dennoch
weist die Nostalgieforschung darauf hin,
dass eine deutliche Verbindung, trotz
fehlender Préasenz aufgebaut werden
kann. Diese Form der Nostalgie kann
durch die Vermittlung von kulturellem
Wissen, gesellschaftlichen Pragungen
oder den Medien entstehen.? Die Ver-
wendung von Nostalgie im Marketing,
wird hauptsachlich dazu genutzt, um zu
erklaren, warum Konsumenten bestimm-
te Produkte bevorzugen.?’ Besonders die
historische Nostalgieforschung fokussiert
sich primar auf den Bereich des Marke-
tings, da sie gezielt zur Gestaltung und
Vermarktung von Produkten eingesetzt
wird. Dabei spielt es keine Rolle, ob eine
bestimmte Epoche, ein Gegenstand

2Vgl. KieBling. 2013: S. 37 ff.

oder allgemein vergangenes gemeint ist.
Ebenso der Grund fir die Zuwendung
und wie stark diese ausgepragt ist, lasst
sich von Mensch zu Mensch unterschei-

den.?

Einfluss auf das Kaufverhalten

3.2 Grundlagen der
Entscheidungsfindung

Es wird von einer Entscheidung gespro-
chen, wenn der Konsument mindestens
zwischen zwei Produkten wéhlen kann.
Das fuhrt dazu, das die Person abwégen
kann, welches Produkt ihrer Meinung
nach am besten geeignet ist und auf Ba-
sis dieser Haltung eine Wahl trifft.?4

Eine Entscheidung kann jedoch auch zu
einem Entscheidungsproblem fihren, die
als interne oder externe Einflisse be-
nannt werden konnen. Zu den aulBeren
Faktoren, zdhlen zum einen Kriterien, die
der Konsument nicht selbst beeinflussen
kann. Wenn die bevorzugte Schokola-
densorte ausverkauft ist, muss eventuell
auf eine andere Sorte zurlickgegriffen
werden. Ein weiterer Faktor sind die
moglichen Konsequenzen, die die Ent-
scheidung nach sich ziehen kann. Das
kann sich beispielsweise auf den Kon-
sum von Schokolade beziehen. Zuletzt
die zahlreichen Moglichkeiten die der
Markt dem Kunden zur Verfligung stellt.
Das Sortiment an Schokoladensorten
und Schokoladenprodukten, bietet sehr
viele Optionen fir den Konsumenten zu
wahlen. Zu den internen Faktoren, ge-
héren zum einen die eigenen Ziele, die
der Kunde verfolgt und die Motivation,

woraus eine Entscheidung getroffen wird.

24Vgl. Hoffmann/Akbar. 2024: S. 106 ff.

Der Kaufentscheidungsprozess umfasst
mehrere Phasen, die bereits vor dem ei-
gentlichen Kauf durchlaufen werden. Die-
se beinhaltet zunachst, dass der Kunde
einen Wunsch oder ein Problem erkennt,
das durch einen Kauf gelost werden
kann. AnschlieBend werden Produktinfor-
mationen bendtigt, die entweder direkt
an der Verkaufsstelle eingeholt werden
oder Uber bereits gesammelte Erfahrun-
gen vorhanden sind. Diese Informationen
sind notwendig, um zwischen mehre-

ren Produkten abzuwagen. Hat sich der
Kunde entschieden, erfolgt schlussend-
lich der Kauf des Produkts. Je nach dem
um welche Produktart es sich handelt,
wird zwischen extensiven, limitierten
oder habitualisierten Kaufentscheidung
unterschieden. Der Unterschied liegtin
der Auspréagung des Kaufentscheidungs-
prozesses und ob dieser vollstéandig
durchlaufen wird. Kauft der Kunde immer
dieselbe Tafel Schokolade, so handelt es
sich um einen gewohnten Einkauf, der
ohne Informations- und Abwagungspha-
se getroffen wird. Zu den habitualisierten
Kaufentscheidungen, zéhlen zusatzlich
auch die impulsiven Kaufe, welche im
folgenden Kapitel beschrieben werden.?*

17
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3.3 Impulsives Kaufverhalten

Als Impulskauf wird im Allgemeinen

ein spontaner Einkauf definiert, der auf
duBere Reize basiert. Diese Reize lassen
sich durch ansprechende Produktinsze-
nierung und Gestaltung erzielen.?

Laut Hawkins Stern, werden Impulskaufe
durch mehrere Faktoren gepragt. Diese
lassen sich gesellschaftlich, personlich
oder situativ unterscheiden. Zudem
haben sie Einfluss darauf, aus welchen
Gegebenheiten ein Impulskauf getéatigt
wird. So lassen sich spontane Einkaufe, in
,Pure Impulse Buying”, ,Reminder Impul-
se Buying”, ,Suggestion Impulse Buying”
und ,Planned Impulse Buying” differen-
zieren.?

Das bedeutet, das ein Produkt, welches
ohne jegliche Absicht auBerhalb des
geplanten Einkaufs mitgenommen wird,
tatsachlich als spontane Handlung ange-
sehen wird. Stattdessen wird ein Produkt,
welches durch seine Betrachtung den Be-
darf des Kunden weckt, als einen spon-
tanen Einkauf bezeichnet, der aus einer
Erinnerung hervorgeht.

Eine dhnliche Form entsteht, wenn der
Kunde ein unbekanntes Produkt sieht, fir
sich entscheidet dies zu bendtigen und
es trotz fehlender Nutzungserfahrung
kauft. Die letzte Variante bezieht sich auf
die Kaufeinstellung und ob der Kunde
schon bereits im Vorhinein beschlossen
hat, spontane K&ufe in die Planung mit
einzubeziehen.?2¢

Neben den genannten Faktoren, spielt
jedoch vor allem die affektive Wahr-
nehmung bei spontanen Kaufen eine
wichtige Rolle. Je nachdem in welcher
Situation sich die Person befindet und
diese wahrnimmt, kann es zu impulsiven
Entscheidungen kommen, die aufgrund
dessen getroffen werden. Ein weiterer

% Vgl. Swoboda/Schramm-Klein. 2025: S. 181 ff.
26 Vgl. Stern. 1962: S. 59 1.

Grund ist das Streben nach positiven
Gefuhlen, die dadurch méglicherweise
erfillt werden kénnen. In diesem Zusam-
menhang kauft der Kunde das Produkt
nicht aus Bedarf, sondern fur das Gefuhl.
Impulsives Kaufverhalten kann aber auch
ein Merkmal fur geringe Selbstbeherr-
schung sein, sodass Produkte wahllos
eingekauft werden.?

Die genaue Untersuchung von Impuls-
kaufen ist fir die Forschung sehr schwie-
rig, weshalb Unternehmen auf eigene
Methoden, wie die Neuanordnung von
Produkten zuriickgreifen. Das Ziel hierbei
ist es, durch eine veranderte Wahrneh-
mung spontane Kaufentscheidungen zu
fordern und den Kunden immer wieder
aufs Neue zu verleiten.?

3.4 Nostalgie als
Differenzierungsméglichkeit

Aufgrund von funktionaler Ahnlichketit,
lassen sich Produkte heutzutage kaum
noch voneinander unterscheiden. Nied-
rige Preise oder die Suche nach einer
Marktllcke, reichen oftmals nicht mehr
aus. Eine Méglichkeit der Differenzierung
ist daher notwendig, um einen klaren
Vorteil gegentiber der Konkurrenz zu
bekommen. Neben Produktgestaltung,
Gesamtpaket, optimalen Vertriebswe-
gen, kundenorientierten Angeboten

und der Markenetablierung kann auch
der Markenwert eine entscheidende
Rolle spielen. Hierzu gehdren neben der
Bekanntheit und der Kundentreue auch
die Assoziationen (Markenimage), welche
mit der Marke verbunden werden. Diese
kdnnen aufgrund der Markengeschichte
oder der personlichen Verbindung (Pro-
dukt aus der Kindheit) von selbst entste-
hen oder ebenso erzeugt werden.?’

Eine lange Markengeschichte vermittelt
Bestandigkeit, Vertrauen und gute Quali-
tat, vor allem wenn traditionelle Herstel-
lungsverfahren bekannt sind. So gilt das
Conchieren beim Schokoladenhersteller
Lindt, das 1879 von Rodolphe Lindt
erfunden wurde, bis heute als entschei-
dend fir Geschmack und Textur.28

Dartber hinaus kann sich das Marken-
image nicht nur auf die Qualitat des
Produkts beziehen, sondern auch auf
psychologische und soziale Werte wie
Zugehdrigkeit, Identifikation und Status.
Die positive Reaktion gegenliber Marken
und Produkten, die solche Verbindungen
hervorrufen, lassen sich mit dem Gefihl
von Nostalgie beschreiben.?’

Das Markenmanagement setzt Nostalgie
gezielt ein, um Gefihle und Erinnerun-
gen auszulésen. Sogenannte Retro-Mar-
ken, die meist eine Kombination aus
historischem Ursprung und moderner
Uberarbeitung sind, werden hiufig in
diesen Zusammenhang gebracht. Trotz
moderner Technik und neuen Funktionen
steht haufig das nostalgische Design im
Vordergrund. Nostalgie entsteht jedoch
nicht nur bei Marken deren Ursprung

in der Vergangenheit liegt. Auch neue
oder fiktive Marken kénnen nostalgisch
wirken, wenn sie entsprechend gestaltet
sind. Aufgrund unterschiedlicher Wahr-
nehmung von nostalgischer Gestaltung,
wird in diesem Kontext auch von Mar-
kennostalgie gesprochen. Markennost-
algie ist Teil des Markenimage und somit
Bestandteil des Fremdbildes, wie Kunden
die Marke wahrnehmen. Es beschreibt
die positiven Geflihle, die beim Betrach-
ten von vergangenem ausgel&st werden.
Das kann sich sowohl auf selbst erlebte
als auch Ubermittelte Erfahrungen bezie-
hen.?’

27\/gl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 1 ff.
28 Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 14
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3.5 Nostalgie als Kaufmotiv

Die Hinwendung zu vergangenheits-
bezogenen Marken oder Produkten und
die damit verbundenen nostalgischen
Gefihlen, lassen sich durch verschiedene
Grinde erklaren.?

Hierbei wird zunachst angenommen,
dass die Verbindungen zur Vergangen-
heit fir den Konsumenten einen be-
stimmten Wert reprasentiert, der durch
die Erfullung des entstehenden Bedurf-
nisses realisiert wird. Hierbei ist es mog-
lich das Kunden mit Produkten Werte
verbinden, die es so bei anderen ohne
Vergangenheitsbezug nicht gibt. Dies
|asst wiederum vermuten das eine posi-
tive Haltung gegentber solchen Produk-
ten zu einem Kauf dieser fiihrt.®

Einer der Griinde ist der Wunsch nach
Bestandigkeit und Stabilitét. Personen
greifen auf Vertrautes zurlick, um sich mit
einer Entscheidung oder Situation sicher
zu fihlen und um ihr eigenes Selbstwert-
geflhl zu schitzen.?”

Fir Konsumenten stellen Produkte oder
Dienstleistungen wichtige Bereicherun-
gen des eigenen Selbst dar. Demnach
entscheiden sich Kunden haufig fur
solche, um daraus einen Mehrwert zu er-
halten. Dabei spielt es keine Rolle, ob es
sich um materielle und immaterielle An-
gebote handelt. In beiden Fallen handelt
es sich um einen Wertvorschlag, der wie-
derum fir den Kunden einen Wert und
damit eine Bedurfniserfillung darstellen
kann. Somit kdnnen neben zeitgemaBen
ebenso nostalgische Angebote als Ver-
kaufsvorschlage betrachtet werden und
Beddurfnisse der verschiedenen Nostal-
gietypen erfillen.®

Dartber hinaus kann Nostalgie positive

2?Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 11 ff.
30Vgl. KieBling. 2013: S. 70 ff.

Emotionen bei ihren Betrachtern aus-
|6sen, indem sie positive Erinnerungen
wieder aufleben lasst. Auch der Wunsch
nach Asthetik kann ein Grund fir die

Sehnsucht nach vergangenen Zeiten sein.

Falls bestimmte Stilepochen als beson-
ders schon empfunden werden, kénnen
diese durch die Einbindung von nostal-
gischen Erinnerungen in die heutige Zeit
Ubertragen werden. Die Vergangenheit
kann ebenso das Bedurfnis nach indivi-
dueller Selbstdarstellung, als auch nach
sozialen Verbundenheit hervorrufen.
Dabei wird vergangenes oft verschonert
dargestellt und als Ausdruck des eigenen
Selbstbildes verwendet. Nostalgie kann
Personen miteinander verbinden, indem
sie gemeinsame Erinnerungen aus der
Vergangenheit teilen und dadurch ein
Gefluhl von Zugehdorigkeit entsteht. Hier
ist die Rede von kollektiver Nostalgie.
Teilen Personen hingegen die gleichen
Werte und Ansichten, wird dies als Form
der historischen Nostalgie bezeichnet.?’

3.5.1 Einstellung

Um das Kaufverhalten von vergangen-
heitsbezogenen Produkten naher zu be-
trachten, wird zunachst ein Blick auf die
Einstellung geworfen. Hierbei handelt

es sich um eine positive oder negative
Tendenz, welche der Kunde gegen-

Uber Produkten, Marken oder Dienst-
leistungen aufbaut. Die Einstellung hat
demnach einen groB3en Einfluss auf die
Verhaltensweise eines Kunden. Ein haufig
genutztes Modell zur Beschreibung von
Einstellungen ist das Drei-Komponenten-
Modell. Es besteht aus einer kognitiven,
affektiven und konativen Komponente.
Ersteres bezieht sich auf das vorhandene
Wissen und die Gedanken rund um das
Produkt. Bei der affektiven Komponente

wiederum steht die emotionale Beurtei-
lung im Vordergrund. Die daraus entste-
hende Handlung und damit verbundene
Kaufbereitschaft werden der konativen
Komponente zugeschrieben. Sie ist das
Ergebnis aus der kognitiven und affekti-
ven Komponente. Die Hypothese be-
ztglich der Verbindung von Einstellung
und Verhalten geht davon aus, dass die
Einstellung gegenlber einem Produkt,
die Verhaltensweise dessen voraussagt.
Es besteht zwar ein Zusammenhang zwi-
schen der Einstellung und dem Verhalten
eines Kunden, jedoch handeln Menschen
nicht immer entsprechend ihrer Einstel-
lung.®' Dadurch l&sst sich die Erfassung
des Kaufverhaltens nicht immer eindeu-
tig messen, wodurch die Konsumenten-
verhaltensforschung auf Kundenabsich-
ten zurtickgreift. Diese lassen sich im
Vergleich zu Kundeneinstellungen besser
auf das reale Kaufverhalten Gbertragen.3?

Es wird auBerdem angenommen das
eine gegenseitige Beeinflussung von
Einstellungen maoglich ist. So kénnen
allgemeine Einstellungen, wie beispiels-
weise zur Gesundheit, die Haltung zu
bestimmten Produkten pragen. Demzu-
folge lassen sich positive Einstellungen
gegenlber der Vergangenheit, ebenso
auf Produkte mit Vergangenheitsbezug
Ubertragen. Grundlegend entstehen Ein-
stellungen dadurch, dass Kunden Pro-
dukte danach bewerten, inwieweit diese
ihre BedUrfnisse, Wiinsche oder Ziele
erfillen. Darlber hinaus dienen sie aber
nicht nur der Beurteilung, sondern helfen
dabei das eigene Selbst auszudriicken.??

31 Vgl. Hoffmann/Akbar. 2024: S. 90 ff.
32 Vgl. KieBling. 2013: S. 77 ff.
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3.5.2 Emotionen

Obwohl Emotionen problemlos wahrge-
nommen und benannt werden kénnen,
ist eine eindeutige Definition des Begriffs
bislang nicht moglich.?® Darlber hinaus
sind Emotionen Uberwiegend Teil des
unterbewussten Handelns, das Uber 80%
unserer Entscheidungen lenkt.*” Emo-
tionen lassen sich jedoch vorlaufig als
psychische Zustande beschreiben, die
durch die nachfolgenden Eigenschaften
gekennzeichnet sind. Darunter fallen

die Emotionsart, Intensitat, Dauer, Aus-
|6ser, verbundene Geflhle, korperliche
Auswirkung und Verhaltensweise.®® Als
weitere Arbeitsdefinition definieren Roth
und Saiz Emotionen als ,[...] subjektive,
seelische Zustande, die sich primar tber
die Korpersprache ausdriicken und der
zwischenmenschlichen Kommunikation
dienen.[...] Emotionen gelten als grund-
legend handlungsstimmend und steuern
das gesamte menschliche Verhalten.”34

Stimmungen, Affekte und Gefiihle sind
ahnliche Zustande, jedoch von Emotio-
nen abzugrenzen. Stimmungen sind in
der Regel langanhaltender, weniger aus-
gepragt und nicht objektspezifisch. Af-
fekte zeichnen sich durch eine besonders
hohe Intensitat aus und sind daher kog-
nitiv nicht gesteuert. Gefiihle hingegen
beschreiben das Erleben einer Emotion
und stellen die bewusste, personliche
Deutung psychischer Erlebnisse dar.

In der Forschung werden Emotionen

als komplexes Konstrukt angesehen,

da sie sowohl das Erleben als auch das
Verhalten von Kunden beeinflussen. Sie
konnen dazu fuhren, dass Situationen
unterschiedlich bewertet werden und
sich das Verhalten dadurch verdndert. In
der Konsumentenverhaltensforschung
werden diese Veranderungen anhand

3 Vgl. Hoffmann/Akbar. 2024: S. 54 ff.
3 Vgl. Roth/Saiz. 2023: S. 34 ff.
¥ Vgl. Roth/Saiz. 2023: S. 82

von verschiedener Komponenten erfasst.
Dazu gehdren die Erlebenskomponente,
die das subjektive Empfinden beschreibt,
sowie die kognitive Komponente, bei der
Bewertungen und Gedanken fir die Ent-
stehung von Emotionen verantwortlich
sind. Dartiber hinaus besitzen Emotionen
auch eine neurophysiologische Kom-
ponente, welche kérperliche Verande-
rungen wie beispielsweise eine erhdhte
Herzfrequenz hervorrufen kann. Ebenso
Uber Mimik, Kérperhaltung und Stimme
lassen sich Emotionen differenzieren.
Schlussendlich besitzen Emotionen eine
motivationale Komponente, welche die
Handlungen die durch oder nach einer
Emotion entstehen, beschreibt.??

Im Produktdesign spielen Emotionen
eine wichtige Rolle und lassen sich aus
Sicht der Kunden in praktische, astheti-
sche und symbolische Funktionen unter-
teilen. Praktische Funktionen beziehen
sich auf die Nutzung eines Produkts, wah-
rend dsthetische Funktionen die Merk-
male umfasst, die die Sinne anspricht.
Symbolische Funktionen gehen Uber den
eigentlichen Nutzen hinaus und beziehen
sich darauf, was der Produktbesitz Uber
den Kunden aussagt.?*

Dariber hinaus lassen sich alle Grund-
emotionen Uber ein Produkt vermitteln
und kédnnen eine Reaktion auslésen.3®

Zu den Grundemotionen gehoren: Ver-
trauen, Interesse, Uberraschung, Freude,
Trauer, Arger, Neid, Ekel, Furcht und
Scham. Je nach Emotionstheorie, gibt es
weitere Erganzungen. Fir die Gestaltung
von Produkten ist besonders die Begier-
de eine wichtige Emotion. Sie |6st beim
Kunden ein Verlangen aus, wodurch sich
Produkte besser verkaufen lassen.3®

In der Produktwahrnehmung lassen sich
passive und aktive Emotionen unterschei-
den. Grundlage hierfur ist, dass allge-
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mein eine Verbindung zwischen Emotio-
nen und Produkten besteht. Verkorpert
ein Produkt eine Emotion so handelt es
sich um eine passive Wahrnehmung, 16st
das Produkt jedoch eine Emotion beim
Kunden aus, so ist diese aktiv.

Des Weiteren lassen sich Emotionen
durch Folgendes auslésen: intuitives
Design, das sich mit der Wahrnehmung
und dem Aussehen von Produkten be-
schéftigt; verhaltensbezogenes Design,
dessen Ausl6ser in der Produkterfahrung
und Erwartung liegt und reflektierendes
Design, wo es um Erinnerungen und
geistige Prozesse geht. Zudem werden
Wahrnehmungen grundsatzlich durch
Erwartungen, Motive und Werte gepragt
und beurteilt. Insbesondere die, die das
Sehen, Héren, Riechen, Schmecken und
Fuhlen betreffen. Hier werden Eindriicke
selektiv und subjektiv gefiltert, um eine
Uberforderung zu vermeiden. Bevor
jedoch Emotionen entstehen kénnen,
mussen Reize zuerst wahrgenommen
werden. Erst dann kann es zu einer mog-
lichen Handlung (Produktkauf) kommen,
die eine Befriedigung des Motives dar-
stellt.®

Wie bereits am Anfang beschrieben
werden Entscheidungen von Emotionen
beeinflusst. Dies betrifft neben der Wahr-
nehmung, Motivation und Erinnerung
auch die Rationalitat eines Menschen. Bis
auf starke Gefiihlsempfindungen laufen
diese Prozesse jedoch im Unterbewusst-
sein ab. Eine rationale Einstellung hilft
den Menschen bewusst dabei etwas
aufzunehmen, zu verarbeiten und daraus
etwas zu erkennen. Dennoch verlassen
sich viele Menschen auf ihr unterbewuss-
tes Geflhl und handeln daraus. Trotzdem
bilden sowohl der Verstand als auch die
Emotion wichtige Komponenten der
Entscheidungsfindung. Im besten Fall

36Vgl. Roth/Saiz. 2023: S. 104 ff.
37Vgl. Roth/Saiz. 2023: S. 13;
3Vgl. Roth/Saiz. 2023: S. 49 f.

erganzen sie sich, wobei angenommen
wird, dass eine rein emotionale Hand-
lung ohne kognitive Beteiligung ebenso
moglich ist.®®

3.5.3 Kognition

Kognition umfasst alle Prozesse, die mit
dem Denken, Wissen und deren Informa-
tionsverarbeitung zu tun haben. Hierzu
gehoren Funktionen wie Wahrnehmung,
Aufmerksamkeit, Lernen und Erinnerung.
Die Untersuchungen von kognitiven
Prozessen, tragen auBBerdem einen wich-
tigen Teil zur Konsumentenverhaltensfor-
schung bei und helfen das Verhalten von
Kunden besser zu verstehen. Ebenso in
der Werbewirkungsforschung spielen sie
eine wichtige Rolle. Im Folgenden wer-
den Wahrnehmung und Aufmerksamkeit
naher betrachtet.

Nach Erkenntnissen der Kognitions-
psychologie kénnen Informationen nur
begrenzt gleichzeitig wahrgenommen
werden. Ab einem bestimmten Punkt
fungiert die Aufmerksamkeit wie ein
Auswahlmechanismus, der relevante
Reize von weniger wichtigeren filtert.
AnschlieBend werden nur diese bewusst
verarbeitet. Da Menschen im Alltag von
vielen Reizen umgeben sind, ist dies not-
wendig, um eine kognitive Uberlastung
zu vermeiden. Nur so ist eine effiziente
Informationsverarbeitung moglich.

Fir Unternehmen stellt dies eine Heraus-
forderung dar, da WerbemaBnahmen
nur dann wirkungsvoll sind, wenn sie die
Aufmerksamkeit der Kunden gewinnen.
Um Interesse, einen Kaufwunsch und
schlussendlich eine Kaufhandlung zu
erreichen, muss der Kunde zunachst die
Aufmerksamkeit des beworbenen An-
gebots erlangen. Die Aufmerksamkeit

stellt demnach die Voraussetzung fur alle
weiteren Wirkungsstufen der Werbung
dar. Hierfur kann das AIDA-Modell der
Werbewirkungsforschung angewendet
werden, ein einfaches Modell, welches
aus folgenden vier Stufen besteht: Atten-
tion, Interest, Desire und Action.

Bestimmte Reize besitzen aufgrund

ihrer Eigenschaften ein hohes Potenzial,
um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Dazu
zahlen unter anderem intensive Stimuli
wie laute Gerdusche, intensive Gerliche
oder andere aufféllige visuelle Reize. Ins-
besondere kraftige Farben und Farbkom-
binationen kénnen die Aufmerksamkeit
von Kunden steigern. Tritt beim Kunden
eine plotzliche Reaktion durch neue in-
tensive Reize ein, so handelt es sich hier-
bei auch um eine Orientierungsreaktion.
Dies lasst sich beispielsweise durch das
Zuwenden des Kopfes beobachten. Ein
weiterer Stimuli sind affektive Reize, die
starke emotionale Reaktionen auslosen
kénnen. Beispiele hierfur sind Motive,
die dem Kindchenschema entsprechen
oder Darstellungen die erotisch wirken.
Solche Reize wirken meist aufgrund von
biologischer Veranlagung oder erlerntem
besonders ansprechend und werden

aus diesem Grund gezielt im Marketing
eingesetzt. Jedoch sollte die Nutzung
solcher Reize gut durchdacht sein, um
mogliche Ablenkungen von den eigentli-
chen Werbebotschaften zu verhindern. In
diesem Zusammenhang wird vom Overs-
hadowing Effekt gesprochen, wenn die
Werbung zwar Aufmerksamkeit erzeugt,
jedoch nicht die wesentliche Botschaft
betrifft. Kollative Reize 16sen Aufmerk-
samkeit aus, indem sie von der Erwar-
tungshaltung des Kunden abweichen.
Dies sorgt fir eine kognitive Verwirrung,
wodurch der Kunde das Bedurfnis be-
kommt die Unstimmigkeit aufzulésen und
sich starker damit auseinandersetzt. Ein

Beispiel hierfur ist das Guerilla Marketing,
das bewusst darauf abzielt, aufzufallen.

Im Konsumentenverhalten spielen neben
kontrollierten Ablaufen auch automa-
tische eine wichtige Rolle. Denn nicht
jeder Prozess bendtigt volle Aufmerksam-
keit und eine bewusste Informationsver-
arbeitung. So kénnen vertraute Produkte
und Marken ohne viel Beachtung gekauft
werden. Dariber hinaus kénnen Werbe-
botschaften auch unterbewusst Einfluss
auf Kunden haben, ohne dass diese be-
wusst Aufmerksamkeit bekommen.

Unter Wahrnehmung wird die bewusste
Verarbeitung sensorischer Reize verstan-
den. Um eine Reiziiberflutung zu vermei-
den, erfolgt diese selektiv. Reize, die mit
aktuellen Bedurfnissen oder Interessen
zusammenhangen, werden daher bevor-
zugt wahrgenommen. Darlber hinaus
spielt die Vertrautheit eine entschei-
dende Rolle wie Reize wahrgenommen
werden. Gewdhnen sich Menschen an
wiederholt auftretende Reize, so werden
diese mit der Zeit weniger wahrgenom-
men und die Aufmerksamkeit liegt woan-
ders. Je nachdem wie intensiv, komplex,
haufig oder personlich interessant der
Reiz wahrgenommen wird, desto lang-
samer findet die Gewdhnung statt. Die
nachlassende Wirkung einer Werbung
aufgrund wiederholter Wahrnehmung
wird als Wear-out- Effekt bezeichnet. Die-
ser entsteht durch Gewdhnung und der
Tatsache das keine neuen Informationen
mehr vermittelt werden. Die Steuerung
von Aufmerksamkeit und Wahrnehmung
basiert auBerdem auf zwei Prozessen.
Der sogenannte Bottom-up-Prozess wird
durch Stimulus bezogene Faktoren wie
die Grof3e, Farbe und Form eines Reizes
ausgelost. Bei einem Top-down-Prozess
hingegen, werden Reize durch individu-
elle Faktoren wie Vorwissen, Erfahrung
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und Einstellung beeinflusst. Die Wahr-
nehmung eines Reizes ergibt sich somit
nicht nur aus den visuellen Merkmalen,
sondern ebenso aus der personlichen
Grundlage.*

3.6 Digitales Kaufverhalten durch
Social Media

Grundlegend lasst sich das Kaufverhal-
ten als Kontakt zwischen Unternehmen
und Kaufern beschreiben. Dieser Kontakt
kann wiederrum in das Residenz-, Do-
mizil-, Treff-, Distanz- oder Hybridprinzip
unterteilt werden. Der herkdmmliche
Einkauf im Geschaft wird als Residenz-
prinzip bezeichnet, wo hingegen das
digitale Kaufverhalten als Distanzprinzip
verstanden wird. Im Business to Consu-
mer Bereich nehmen online Einkaufe
Uber 95% des digitalen Handels ein.*® Ein
wesentlicher Unterschied zwischen dem
Onlinekaufverhalten und dem Kauf vor
Ort, liegt bei der Interaktion des Kun-
den. Im Vergleich zum Handel, muss der
Kunde aktiv die Webseite besuchen, um
sich Informationen beschaffen zu konnen.
Statt mit auBeren Einflussen Uberflutet

zu werden, ist jede Aktion eine bewusste
Einzelhandlung. Neue Kunden zu gewin-
nen und bestehende langfristig zu bin-
den, ist daher besonders wichtig. Wie be-
reits im Kapitel 3.2 gezeigt wurde, ist die
Wahl des bestmoglichen Produkts das
Ziel jedes Kunden. Um das zu erreichen,
kann die Unterstitzung eines Verkaufers
sehr hilfreich sein.

Durch die Einfihrung des Internets wur-
de der Kaufentscheidungsprozess stark
gepragt. Besonders im Bereich des Wett-
bewerbs bietet das Internet die Moglich-
keit, sich von Uberall aus Produkte liefern
zu lassen. Das hat zur Folge, dass die
Produktauswahl enorm gewachsen ist.
Neben zahlreichen Informationen, kon-

37Vgl. Hoffmann/Akbar. 2024: S. 70 ff.
40Vgl. Heinemann. 2024: S. 65 f.
41Vgl. Heinemann. 2024: S. 82 f.
“2\gl. Eisend. 2025: S. 100 ff.

nen ebenfalls die Produktbeurteilung an-
derer Nutzer entscheidend fir die eigene
Kaufentscheidung sein.*’

Die Generation Z, welche die Geburts-
jahrgénge 1995 bis 2010 umfasst, gilt
als eine Zielgruppe, die mit den sozialen
Medien aufgewachsen ist. Sie fungiert
haufig nicht nur als Medienkonsument,
sondern ist aktiv daran beteiligt Con-
tent zu kreieren.*344 Diese sogenannten
Influencer besitzen meist einen grof3en
Einfluss auf die Ansichten und Uberzeu-
gungen ihrer Follower. Ein Grund hierfir
ist das entstehende Vertrauen, das sich
gegeniber Influencer entwickeln kann.
Diese Bindung kann dafiir sorgen, dass
Produkte aufgrund von Empfehlungen
gekauft werden.

In Zusammenarbeit mit Unternehmen
lassen sich so gezielte Marketingstrate-
gien umsetzen, da Influencer durch ihren
Content eine klare Zielgruppe erreichen.
Darlber hinaus kann dies einen positi-
ven Effekt auf die Positionierung eines
Produkts oder der Marke selbst haben.
Stimmen jedoch die Unternehmenswerte
nicht mit den angebotenen Produkten
Uberein, kann sich das erheblich auf das
Kaufverhalten und die Seriositat der Mar-
ke auswirken.*?

“Vgl. Meffert et al. 2024: S. 157 f.

4 Vgl. Institut fir Generationenforschung
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PRODUKTDESIGN DER
1980ER JAHRE

Da die entwickelte Retromarke Club de
Chocolat auf der visuellen Identitat der
1980er Jahre basiert, wird im folgenden
Kapitel insbesondere auf das postmoderne
Design dieser Zeit eingegangen.
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4.1 Postmodernes Design und die
Memphis Gruppe

Nach dem zweiten Weltkrieg in den
1950/60er Jahren, breitete sich aufbau-
end auf dem Funktionalismus der Nach-
kriegsmoderne der Neofunktionalismus
im Bereich des Designs und der Archi-
tektur aus. Ziel des damaligen Designs
war es, Produkte zu erschaffen, deren
Lebensdauer geringer waren, um so
einen wirtschaftlichen Nutzen daraus zu
erzielen. Die 68er Bewegung und andere
stellten sich gegen diese kapitalistisch
gepragte Konsumgesellschaft, jedoch mit
wenig Erfolg. In den 1970/80er Jahren
kam es zu einer politisch konservativen
Wende, dessen Zustand zu einer ,geis-
tig-kulturellen Krise [fUhrte], welche das
ganze Denken dieser Zeit erfasste.”*
Durch die gesellschaftlichen Veranderun-
gen und der wirtschaftlichen Lage, kam
es anschlieBend zu der postmodernen
Einstellung der Menschen.*

Das postmoderne Design |6ste sich vom
Funktionalismus der Moderne und wurde
fur die Menschen immer wichtiger. Das
Design pragte nicht nur den Lebensstil
der Menschen neu, es spielte auch eine
immer gréBer werdende Rolle im Bereich
der Werbung. Es entstanden innerhalb
der Postmoderne antifunktionalistische
Stromungen wie das Studio Alchimia
(1976) und die Memphis Gruppe, welche
sich bewusst gegen die Gestaltungskrite-
rien der Moderne widersetzten. Alchimia
galt weltweit als einer der einflussreichs-
ten Bewegungen zu Beginn der 1980er
Jahre. Wichtige Mitglieder der Gruppe
waren unter anderem Ettore Sottsass und
Alessandro Mendini. Wahrend Sottsass
,zur Leitfigur des italienischen Gegende-
signs”®® wurde, vertrat Mendini die Idee
der Neugestaltung von bestehenden
Produkten.

Die reine Funktionalitat der Gestaltung
ohne jegliche emotionale Bildung, sollte
abgelegt werden. Statt Produkte massen-
haft zu produzieren, entschied sich die
Gruppe ihren Fokus auf auBergewdhn-
liche selbstgefertigte Einzelstlicke zu
legen.®

Trotz der groBBen Abneigung gegen das
emotionslose, rein funktionelle Design,
gab es dennoch Grafikdesigner, die den
Stil weiterverfolgten.*®

Nach seinem Austritt 1981 grliindete Etto-
re Sottsass die Designbewegung Mem-
phis, welche sich deutlich von Alchimia
unterschied. Memphis wandte sich nicht
nur gegen den Funktionalismus, sondern
auch gegen den Ansatz Produkte als
Einzelstlicke zu betrachten. Die Massen-
produktion und die industrielle Herstel-
lung wurden von seitens der Gruppe
beflrwortet, denn die Mobel orientierten
sich zudem an aktuellen Trends der post-
modernen Zeit.*®

Die Industrie war jedoch nicht alles. Es
ging viel mehr darum, mit den Designs
verschiedene gesellschaftliche und
kulturelle Themen zu behandeln und
dadurch Kommunikation und Reflektion
anzuregen. Memphis Design galt nicht
als problemlésend, sondern der stetigen
Veranderung und Anpassung. lhre Ob-
jekte wirkten oftmals zusammengesetzt,
wodurch einzelne Elemente klar erkenn-
bar blieben. Das Design sollte bei den
Menschen Emotionen wecken und nicht
auf einer rationalen Entscheidung beru-
hen. Als Teil der Konsum- und postindust-
riellen Gesellschaft wurde das Ziel ver-
folgt, immer wieder neues zu gestalten
und individuelle, vielféltige Produkte zu
erstellen.#

Memphis Neuinterpretation der Wahr-
nehmung und Verarbeitung von Mate-
rialen, schufen einerseits Prasenz und
andererseits Kombinationen, welche eher
untypisch waren. Das Material war nicht
nur einfach eine Ressource fir die Erstel-
lung eines Objektes, sondern sollte statt-
dessen als ein bewusster Teil des Designs
angesehen werden. So wurden Mate-
rialien, wie Glas oder Metalle aufgrund
ihrer Beschaffenheit und ihres Aussehens
verwendet und nicht wegen ihrer Funk-
tion. Allgemein stand die Bedeutung des
Materials nicht im Vordergrund, imitiert
oder echt, spielte in diesem Kontext
keine Rolle. Ebenso die ungewdhnliche
Kombination aus verschieden Materialty-
pen, die neue Moglichkeiten der Wahr-
nehmung schafften. Den Designern war
es wichtig eine Wirkung zu erzielen und
mit ihren experimentellen Designs neue
Sichtweisen zu eréffnen.*

Die Nutzung von Dekor war fir Memphis
ein wesentlicher Bestandteil des Designs.
Es wurde nicht als Ergénzung verstanden,
sondern war ebenso ein aktiver Teil der
Gestaltung. Das Design entstand nicht
durch Logik, Funktion und klaren Gestal-
tungsregeln, sondern war fir Memphis
ein zufalliger Prozess der offen gestaltet
wurde. Materialien, Muster und Farben
wurden unabhangig voneinander ent-
wickelt und anschlieBend miteinander
kombiniert. Diese Herangehensweise
verdeutlichte das Design nicht bestandig,
sondern offen fir Verdnderung und neue
Moglichkeiten war. Memphis Dekore
definieren sich durch aufféllige und Gber-
ladene Farben, Muster und Strukturen,
welche collagenhaft wirken kénnen. Die
verwendeten Muster wirkten oft ver-
traut, da sie an bekannte Strukturen oder
Gegebenheiten erinnerten und bewusst
neutral ohne jegliche tiefergehende Be-
deutung eingesetzt wurden. Die visuel-

4 Vgl. Schneider. 2005: S. 148 ff.
4 Vgl. Radice. 1988: S. 67 ff.

Abb. 1 Memphis Raumteiler

)

Abb. 2 Memphis Stuhl
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le Wirkung, war das worauf es ankam.
Memphis stand fir einen freien, spieleri-
schen und experimentellen Umgang mit
Gestaltung, wobei Dekor eine zentrale
Rolle fir neue Formen und Wahrnehmun-
gen spielten.*

Die Verwendung von Farbe war fur die
Memphis Designer ebenso ein wichti-
ges Gestaltungselement. Sie ist wie das
Dekor gleichermaBen mit dem Objekt
verbunden und bildet zusammen mit
dem Material das Design. Die Wahl der
Farbe folgte keinen kulturell gepragten
Farbkonzepten, sondern wurde anfangs
in ihrer auffélligen, leuchtenden und grel-
len Art so verwendet, wie es zum Objekt
passte. Mit der Zeit haben sich die unter-
schiedlich genutzten Farbstile der Desig-
ner jedoch veréndert. Der Grund hierfur
war die permanente Wiederholung und
Gleichartigkeit derselben Farbnutzung.
Dazu kam das fehlende Verstandnis fir
die Einbeziehung neuer Farben, die nicht
von jeden verwendet wurden. So kam

es dazu das Memphis neben den expe-
rimentellen auch klassische Farben wie
Schwarz fur die Objekteerstellung ver-
wendeten.*

Abb. 3 Memphis Sofa

Abb. 4 Memphis Vase

4.2 Das Neue Design

Durch die mediale Aufmerksamkeit, die
der postmodernen Denkweise zuge-
schrieben werden kann, erlangte das De-
sign erstmals eine unbekannte Sichtbar-
keit. Die 1980er Jahre werden oftmals als
das Jahrzehnt des Design bezeichnet.’
Die Befreiung vom funktionalistischen
rationalen Design, die von Alchimia und
Memphis vertreten wurden, wurde als
das Neue Design bezeichnet. Vor allem
Memphis mit ihrer bewusst auffalligen
Gestaltung galt als Inspirationsquelle fur
andere antifunktionalistische Stromun-
gen.’®

Das Neue Design baute nicht auf prak-
tisch funktionalen Werten auf, sondern
diente vielmehr dem gesellschaftlichen
Status und der Aufmerksamkeit, welche
durch die mediale Préasenz unterstitzt
wurde. Der damit verbundene Wunsch
nach Individualitat und gleichzeitig dem
Gefuhl dazuzugehoren, wurde deutlich
erkennbar. Das hatte zur Folge, dass das
Design, so wie es friher war, nicht mehr
den Anforderungen der Gesellschaft ent-
sprach und sich anpassen musste. Aller-
dings richtete sich das Neue Design vor
allem an eine wohlhabendere Zielgrup-
pe, weshalb viele Menschen weiterhin
die gédngigen Massenprodukte nutzten.*’

Der ,Pluralismus von Stilen und EinflUs-
sen” des neuen Designs setzte sich in
den westeuropaischen Landern unter-
schiedlich durch.*® Die deutsche Design-
ausbildung wurde damals maBgeblich
vom Funktionalismus bestimmt. Ebenso
die industrielle Produktion richtete sich
nach den Prinzipien der guten Form. Mit
dem Aufkommen des Neuen Designs
und der Unzufriedenheit vieler Designer,
entstand schon Ende der 1970er Jahre
eine Phase des Experimentierens. Es

47Vgl. Schneider. 2005: S. 164 ff.
48 Vgl. Hauffe. 2008: S.156 ff.
47Vgl. Buhler et al. 2019: S. 70

wurde mit unterschiedlichen Materialien
gearbeitet und erste Prototypen erstellt.
Ziel dessen war es, mit dem industriellen
Design zu brechen und eigene Wege zu
gehen. Anders als bei Memphis richteten
sich die entstandenen Werke jedoch an
die Jugendkultur und anderen Subkultu-
ren‘47,49

Etwa 10 Jahre spater, 1986, wandte sich
das Design erneut starker der industriel-
len Herstellung zu. Der Grund hierfir war
die damalige Ausstellung ,Gefihlscolla-
gen - Wohnen von Sinnen” welche den
Fokus wieder auf Gegensténden richtete,
die der Einrichtung von Arbeits- und
Wartebereichen nitzlich waren.*

Das Experimentieren und die aus-
gefallenden Memphis Designs lieBen
anschlieBend gegen Ende der 1980er
Jahre nach.*#?
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VERPACKUNGSDESIGN

Im folgenden Kapitel werden zunachst die
Grundlagen des Verpackungsdesigns naher
betrachtet. Neben den Funktionen stehen
insbesonders die visuellen und haptischen
Gestaltungselemente im Fokus, die an-
schlieBend als Basis fiir den praktischen Teil
dieser Arbeit dienen.
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5.1 Die Verpackung und ihre Funktion

Die Verpackung ist ein Kommunikations-
medium, welches am Point of Sale (POS)
der unterbewussten Werbung dient.
Impulskdufe werden fast ausschlieBlich
dort getroffen. Als zentrales Marketing-
instrument regt sie dazu an, eine Kaufent-
scheidung zu treffen und stellt die Ver-
bindung zwischen Produkt, Marke und
Kaufer dar.>!

Betrachtet man die Entwicklung der
industriellen Verpackungsherstellung,

so nahm diese ab Mitte des 19. Jahrhun-
derts stark zu und wurde insbesondere
bei der Selbstbedienung ein grundle-
gender Entscheidungsfaktor.® Zu diesem
Zeitpunkt lag der Fokus jedoch nicht

auf einer asthetischen Produktinszenie-
rung, sondern die Verpackungen waren
rein funktionell ausgelegt. Die bewusste
Produktinszenierung in Form von anspre-
chenden Verpackungen, wurde erstim
20. Jahrhundert ein wichtiges Kriterium
im Marktwettbewerb.®

Verpackungen spielen eine wichtige
Rolle, wenn es um den Schutz und den
Erhalt von (Konsum-)Guter geht. Gleich-
zeitig gilt der Ansatz, nur so viel Ver-
packungsmaterial zu verwenden, wie
tatsachlich auch notwendig ist, um die
Produktsicherheit zu gewahrleisten.
Besonders im Bereich des Marketings
stellt die Verpackung einen wesentli-
chen Bestandoteil fur die Darstellung des
Produkts dar. Allein dadurch kann ein
Produkt erheblich an Wert und Qualitat
erlangen und sich vom restlichen Markt
abheben. Heutzutage werden fast aus-
schlieBlich verpackte Produkte angebo-
ten, um sichere Lagerzeit, Transportwege,
Nutzung und Informationstbermittlung
zu bieten.®°

0 Vgl. Sellschopf/Berndt. 2020: S. 11f., in: KaBmann (Hrsg.);
51Vgl. Rommel. 2020: S. 295 ff., in: KaBmann (Hrsg.)

Die Erwartungen seitens der Konsumen-
ten an die Verpackung sind hoch. Neben
der unbeschadigten Ware tragen die
notwenigen Produktinformationen, die
praktische Handhabung und das Ausse-
hen zur Entscheidung bei. Zudem ist der
Wunsch nach einer einfachen und unpro-
blematischen Entsorgung vorhanden, die
keinen groBen Aufwand verlangt. Trotz
der Vorteile wird der entstandene Ml
aufgrund der meist einmaligen Nutzung
und der Tatsache, dass fast alles verpackt
ist, nicht gerne gesehen. Aus diesem
Grund ist das Streben nach Recycling
und der Reduzierung von Verpackungs-
material sehr prasent.>®

Zeitlosigkeit ist ein wesentliches Merk-
mal fir die Definition von gutem Verpa-
ckungsdesign. Produkte brauchen eine
klare Kommunikation und eine zeitlose
Gestaltung. Trotz wandelnder Trends,
sollte ein Design demnach bestandig
bleiben und dessen Markenprasenz
individuell reprasentieren. Menschen
neigen dazu an vertrauten Gegebenhei-
ten festzuhalten oder sich an diesen zu
orientieren. Gleichbleibendes gutes Ver-
packungsdesign |6st demnach bei den
Konsumenten ein Geflihl von Sicherheit
und Verlasslichkeit aus.®"

Neben der Zeitlosigkeit, spielt ebenso
die Wiedererkennbarkeit einer Produkt-
verpackung eine entscheidende Rolle.
Differenzierung zu schaffen und die
Loyalitat des Kunden zu gewinnen, ist
fur eine erfolgreiche Vermarktung und
Produktpositionierung entscheidend. Fur
die Kaufentscheidung sind nicht nur die
sichtbaren Informationen ein wichtiger
Teil, sondern auch das, was unterbewusst
beim Kunden ausgelost wird. Die Ge-
staltung fungiert als ein Hilfsmittel und
stellt fur Produkte ein Reprasentant der
Vermittlung dar. Durch gezielte Nutzung
von visuellen und haptischen Gestal-




tungselementen, bietet Design nicht
nur eine verkaufsférdernde Méglichkeit
an, sondern kann auch dabei helfen ein
Produkt optisch zu verbessern. Jedoch
sollte die Balance zwischen vermittelter
Produkterwartung und der tatsachlichen
Produktbeurteilung gehalten werden, um
eine erneute Nutzung des Kunden anzu-
streben. Denn desto hoher die Produkt-
erwartung ist, desto gréBer kann auch
die Enttduschung sein.”’

Heutzutage gibt es zahlreiche Variationen
zu lediglich einem Produkt. Das Sorti-
ment an Schokoladentafeln ist riesig.
Nicht nur die Sorten und Geschmacks-
richtungen lassen sich unterscheiden,
auch die visuelle Gestaltung und die Mar-
kenvielfalt bietet ein umfangreiches Bild.
Grundsatzlich ist jedoch alles Schokolade
und ,wo die Augen keinen Halt finden,
bleiben auch die FiiBe nicht stehen.”

Ein Beispiel fir gutes Verpackungsdesign
ist die Marke Toblerone, die durch ihre
einzigartige Produktform eine starke Dif-
ferenzierung zu anderen Schokoladenta-
feln zeigt. Einen &hnlichen Effekt hat die
Schokolade von Ritter Sport, welche mit
ihrer quadratischen Form aus der Men-
ge hervorsticht. Zudem verfliigt sie Uber
einen patentierten Knickmechanismus,
welcher das Offnen und damit die Ver-
wendung des Produkts erleichtert.
Aufgrund der groBen Auswahl sind
selbst kleine Unterscheidungsmerkmale
von groBer Bedeutung, wenn es um die
Wahl eines Produkts geht. So vermittelt
das Material, die Form oder Farbgebung
je nach Gestaltung eine vollig andere
Wirkung.®'

5.2 Visuelle und haptische Gestal-
tungsmerkmale

Jede Verpackung unterliegt grundlegen-
den Gestaltungselementen, welche sich
in visueller und haptischer Form in die
Bereiche Materialitdt, GréBenordnung,
Form- und Farbgebung aufteilen. Sie sind
der Grund dafir, dass Produkte sich dif-
ferenzieren und wiedererkennen lassen.
Gestaltung ist kulturell sehr gepréagt und
wird von einer Produktgattung gespro-
chen, so handelt es sich meist um vor-
gegebene (Verpackungs-)Kriterien, die
dem Konsumenten ein gewohntes Bild
prasentieren. Wird von diesem Produkt-
bild abgewichen, kann dies positive oder
negative Auswirkungen auf die Nutzung
und den Kauf des Produkts haben.5? Im
Folgenden werden zunachst auf Mate-
rialien eingegangen, die unter anderem
zur Verpackung von Schokoladentafeln
verwendet werden.

Kunststoff wird bei vielen Produkten, ins-
besondere bei Lebensmitteln, als das un-
auffallige Material verwendet. Fiir Konsu-
menten tritt es beim Kauf meist in den
Hintergrund und wird nur dann bewusst
wahrgenommen, wenn gezielt darauf ge-
achtet wird. Dennoch besteht heutzutage
eine groBe Abneigung gegen Plastik-
verpackungen und die Einstellung zum
Umweltbewusstsein wird fir viele im-
mer wichtiger. Das Material wird jedoch
weiterhin von Markten verwendet, da es
kostengtinstig und praktisch ist.

Soll eine Verpackung modern, technisch
oder sportlich wirken, so wird oft mit dem
Material Aluminium gearbeitet. Allge-
mein wirken Materialien aus Metall sehr
hochwertig und vermitteln ein Gefihl von
Wertigkeit. Ist eine Schokoladentafel zu-
satzlich in eine sichtbare Aluminiumfolie
eingewickelt, wie beispielsweise bei der

Marke Lindt, gibt das dem Produkt eine
hoéhere Qualitat. Dies bezieht sich auch
auf die Nutzung von metallischen Effek-
ten, welche imitiert sind.

Eine besondere Vielseitigkeit besitzt das
Material Papier, welches durch seine
Beschaffenheit und dessen Bearbeitung,
viel Raum fur Differenzierung bietet. Pro-
dukte, die in Papier verpackt sind, wer-
den auBBerdem eher mit Nattrlichkeit und
Umweltbewusstsein assoziiert.>?

Wird die GréBe von Produkten betrach-
tet, orientiert sich diese meistens an einer
fir den Konsumenten vertrauten und
abgespeicherten Norm. So ist eine Tafel
Schokolade in der Regel rechteckig und
etwa handflachengroB. Ist das Produkt
nun deutlich kleiner oder gréBer, durch-
bricht es die gewohnte Ansicht des
Kunden und kann somit auffallen. Ver-
packungen, die Uber die tUbliche Produkt-
gréBe hinausgehen, werden haufig mit
kostengtinstigen Angeboten verbunden,
wo hingegen kleinere Verpackungen mit
etwas Besonderem und Qualitativem
assoziiert werden.*

Ein weiteres Gestaltungselement ist die
Form. Sie sagt viel darlber aus, wie das
Produkt wahrgenommen wird und ob es
leicht im Regal gefunden werden kann.
Aber auch hier spielt die Gewohnheit
der Gesellschaft eine Rolle und ob eine
Formanderung eine positive oder nega-
tive Wirkung fir den Wert eines Produkts
hat. Im Bereich der Formen wird zwischen
geraden und runden unterschieden. Ge-
rade, eckige Verpackungen werden eher
mit Harte und maskulinen Werten assozi-
jiert, wahrend runde und weiche Formen
dem weiblichen Geschlecht zugeordnet
werden.>?

%2Vgl. Karmasin. 2023: S. 45 ff.
%3 Vgl. Breiner.2019: S. 91 ff.
% Vgl. Rommel. 2020: S. 310, in: KaBmann (Hrsg.)

Abb. 5 Lindt Abb. 6 XL Lindt Beutel

Abb. 7 Toblerone
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Abb. 8 Ritter Sport
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Die Bedeutung und der gezielte Einsatz
von Farben ist ein wichtiger Bestandteil
bei der Gestaltung von Verpackungen.®?
Geht es um die Aufmerksamkeit, so bil-
det die Farbwahl die fundamentale Basis
fur die restliche Gestaltung.®

Wie der Mensch Farben wahrnimmt und
diese als Gestaltungselement integ-
riert, ist ebenso stark von unserer Kultur
gepragt worden. So lassen dunkle und
kraftige Farben den Eindruck von Starke
und Intensitat erkennen, wo hingegen
helle Farben das passende Pendant von
Leichtigkeit bilden.>? Die Farbe Rot wird
als eine Signalfarbe angesehen, welche
aktivierend und prasent wirkt. Sie zahlt
mit Orange und Gelb zu den warmen
Farben. Die Farbe Griin wird vor allem
mit der Natur, Ruhe und Sicherheit ver-
bunden, hat jedoch auch eine zurtickhal-
tende Wirkung. Blau zahlt zu den kihlen
Farben, die beim Betrachter ein Gefuhl
von Ferne, Sehnsucht aber auch Frische
auslosen kann.>® Je nachdem welche Wir-
kung ein Produkt transportieren soll, ist
somit die Farbwahl ein entscheidender
Faktor dafir, wie Konsumenten dieses
wahrnehmen.

Die Farbgebung eines Produkts ist mit
das Erste, was der Kunde wahrnimmt,
und bietet daher eine gute Moglich-
keit, um Differenzierung zu schaffen.
Jedoch ist zu beachten, dass Konsumen-
ten bestimmte Farben mit bestimmten
Produkten verbinden. Weicht die Farb-
gestaltung davon ab, kann das negative
Auswirkungen auf die Kaufentscheidung
haben, da die Produkte nicht mehr ihr
gewohntes Aussehen haben. Im Bereich
der StBigkeiten gibt es eine grof3e An-
zahl verschiedener Farbwahrnehmungen,
weshalb es notwendig ist, sich klar und
erkennbar von anderen SifBwaren zu un-

*Vgl. Milka. (0.J.)

terscheiden. Hier steht die Verpackungs-
gestaltung, besonders ihre Farbgebung
im Vordergrund, da das Produkt oft selbst
gar nicht zu erkennen ist.>?

Schwarz und Weil3 sind sogenannte
Nichtfarben, welche jedoch bei gezielter
Anwendung einen edlen und hochwerti-
gen Look kreieren kdnnen. Die Abwesen-
heit der Farbe kann allerdings problema-
tisch werden, besonders fur Produkte, die
aus einem Impuls heraus gekauft werden
und darauf angewiesen sind, aufzufallen.
Insbesondere rein weil3e Verpackungen
wirken dahingehend eher steril und un-
appetitlich.>

Ein gutes Beispiel fir eine starke Farb-
gestaltung bietet die Marke Milka. Seit
1964 qilt lila als charakteristische Marken-
farbe.>

Alpenmilch 5l

N

Good Uil\“i

CRISPY CHOCO

Abb. 10 Ritter Sport | Good Vibes

41



BEDEUTUNG
VON RETRODESIGN

In diesem Kapitel wird der Frage nachge-
gangen, warum Retrodesign funktioniert
und welche Chancen und Risiken mit dem
Einsatz von nostalgischen Designelementen
verbunden sind.
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% Vgl. BUhler etal. 2019: S. 80 f.

6.1 Definition und Abgrenzungen

Retrodesign kann als gestalterischer
Ansatz verstanden werden, der als Aus-
drucksform in vielen Bereichen des
Design angewendet wird. Bei Produk-
ten, die im Retrodesign gestaltet sind,
handelt es sich allerdings um neuartige
Produkte, die durch eine vergangene Stil-
epoche inspiriert sind. Sie sind meist eine
Kombination aus nostalgischen Gestal-
tungselementen und moderner Funktion.
Die Neuinterpretation der Vergangenheit
ist allerdings kein neues Vorhaben, denn
schon friher wurden Stile nachgeahmt
und wiederaufgegriffen.

Neben dem Retrodesign gibt es auch
das Redesign sowie den Begriff Vintage,
die es zu unterscheiden gilt. Beim Re-
design handelt es sich um die Wieder-
aufnahme von bestehenden Produkten,
welche anschlieBend tUberarbeitet wer-
den. Wie bereits in Kapitel 4.1 beschrie-
ben, verfolgte Alessandro Mendini den
Ansatz des Redesigns und Uberarbeitete
Designklassiker im Sinne der Design-
gruppe Alchimia. Vintage ist kein Design-
stil, sondern vielmehr die Art und Weise
wie ein Gegenstand auf den Betrachter
wirkt. Ein Produkt wird dann als Vintage
beschrieben, wenn es tatsachlich aus
frGheren Epochen stammt und es mehr
oder weniger gebraucht aussieht. Es gibt
allerdings auch Ausnahmen bei denen
Produkte bewusst dlter inszeniert werden,
um den gewdlnschten Vintage Look zu
kreieren.>¢

6.2 Das 4A Modell des
Retromarketings

Wie bereits in Kapitel 6.1 beschrieben,
definiert Retrodesign die gestalterische
Neuinterpretation vergangener Stile.
Daraus folgend beschaftigt sich das Re-
tromarketing mit der gezielten Nutzung
dessen und der Nostalgie, die dadurch
hervorgerufen wird. Warum diese Kombi-
nation aus neu und alt Gberhaupt funk-
tioniert, |3sst sich anhand des 4A Modells
von Stephen Brown, Robert V. Kozinets
und John F. Sherry erlautern. Dies setzt
sich aus den vier Elementen ,Allegory
(brand story), Arcadia (idealized brand
community), Aura (brand essence), and
Antinomy (brand paradox)” zusammen.®’

Bei Allegorien handelt es sich um ein
rhetorisches Stilmittel, welches im Mar-
keting dazu eingesetzt wird, Werte und
Botschaften zu vermitteln. Hierzu werden
symbolische Geschichten oder Meta-
phern genutzt, die sich aufgrund von
Trends und Kundenpréferenzen stetig
weiterentwickeln kénnen. Da retroinspi-
riertes Design oftmals metaphorisch auf-
geladen ist, werden auch hier Allegorien
dazu verwendet, um Markenwerte und
Botschaften weiterzugeben. Im Bereich
des Retromarketings werden Marken-
allegorien auBerdem dazu genutzt, um
die Verbindung zwischen Markenbedeu-
tungen, Markenerbe und Erzéhlungen zu
analysieren. Dazu werden allegorische
Botschaften anhand von Wahrnehmun-

gen und Diskurse der Kunden untersucht.

Unter Arkadien kann ein fast utopisches
Gefihl beschrieben werden, was dazu
verwendet wird, Retrodesign als beson-
ders ansprechend fiir Kunden zu gestal-
ten. Dabei wird h&dufig eine verschénerte
Vergangenheit geschaffen, die in Kombi-
nation mit moderner Technik noch inter-

7 Vgl. Brown et al. 2003: S. 19 ff.

essanter wirkt.

Der Begriff Aura geht auf den Philo-
sophen Walter Benjamin zurtick und
beschreibt die Ausstrahlung und die
Authentizitat eines originalen Objekts.
Darauf aufbauend wird heutzutage im
Marketing die Authentizitat als zentraler
Bestandteil des Konsumentenverhaltens
betrachtet. Kunden mochten Produkte
und Marken konsumieren, die als echt,
glaubwirdig und individuell wahrgenom-
men werden. Die Markenessenz, welche
die grundlegenden Werte und Eigen-
schaften beschreibt, hdngt daher eng mit
der Markenauthentizitat zusammen.

Antinomien, sprich widersprichliche
Aussagen, spielen im Retrodesign eine
wichtige Rolle. Laut den o.g. Autoren
verbinden Retroprodukte hdufig gegen-
satzliche Eigenschaften, wie beispiels-
weise die Verbindung aus Vergangen-
heit und Gegenwart. Doch genau diese
Widerspriiche machen Retroprodukte so
interessant. Es bietet dem Kunden Raum
flr eigene Interpretationen, Werte und
Wiinsche, die dieser mit dem Produkt
oder der Marke verbinden kann. Dadurch
kdnnen emotionale Bindungen zwischen
Kunde und Marke entstehen, die wie-
derum die Loyalitdt und Markentreue
fordert.>’
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6.3 Chancen und Risiken

Zu den Chancen von Retrodesign zéhlen
die Differenzierung und der Wettbe-
werbsvorteil, welche durch die Einbin-
dung von nostalgischem Design gestei-
gert werden kann. Wie bereits in Kapitel
3.4 beschrieben, spielt die Emotiona-
lisierung dabei eine wichtige Rolle, da
Produkte einer wachsenden technischen
Homogenitat unterliegen. Dies betrifft
vor allem die Produkte, die als leicht
austauschbar gelten und ohne einen
direkten Bezug zum Kunden, schnell an
Bedeutung verlieren.*®

Ein weiterer Nutzen ist das Aufbauen von
Vertrauen, das durch die Anwendung
von Retrodesign ausgelost werden kann.
Hierdurch erhalten Kunden ein Gefihl
von Stabilitdt und Sicherheit, das sie
anschlieBend bei ihren Kaufentscheidun-
gen unterstltzt. Dartber hinaus vermit-
teln vergangenheitsbezogene Marken
eine gewisse Glaubwirdigkeit, die eben-
so dazu beitragt.>?

Hinsichtlich des unterschiedlichen Ein-
flusses von personlicher und historischer
Nostalgie, konnen darauf aufbauend
konkrete Marktnischen definiert werden.
Besonders die historische Nostalgie,
dessen Resonanz laut Natterer geringer
ist, kann unter bewusster Einsetzung
relevant sein.®®

Zu den Risiken z3hlt zum einen der Re-
levanzverlust bei jingeren Zielgruppen.
Wie bedeutsam ein Produkt oder eine
Marke fir einen Kunden ist, hangt immer
mit seinen Wiinschen und Vorstellungen
zusammen. Diese entwickeln sich allein
durch die nachfolgenden Generationen
stetig weiter und verandern sich. Um eine
erfolgreiche Marke zu fiihren, steht diese
vor der Herausforderung sich zukunfts-
orientiert weiterzuentwickeln, ohne ihre

%8 Vgl. Meffert et al. 2024: S. 106
*?Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 14
¢Vgl. Natterer. 2017: S. 118

Markenwerte zu verlieren. Denn Marken-
nostalgie kann sowohl bei alteren als
auch jingeren Zielgruppen funktionieren
und zu einem positiveren Eindruck fih-
ren. Der einzige Unterschied liegt darin,
wie die unterschiedlichen Zielgruppen
Nostalgie und Retrodesign wahrnehmen.
Sprich auf welche Reize sie ansprechen
und wie Marken dies erreichen kdnnen.
Wie im vorherigen Abschnitt beschrie-
ben, zeigt personliche Nostalgie im
Vergleich zu historischer Nostalgie eine
starkere Wirkung. Das hat zur Folge, dass
das Risiko besteht, das jingere Zielgrup-
pen aufgrund von fehlenden person-
lichen Bezligen, Marken lediglich als alt
empfinden.®

Ein weiteres Risiko ist, das mit den ver-
gangenheitsbezogenen Produkten
negative Assoziationen verbunden
werden. Das kann dazu fuhren, dass die
Glaubwirdigkeit der Marke infrage ge-
stellt wird. So wird angenommen das der
Konsum einer Marke zurtickgeht, wenn
sich herausstellen sollte, das gesellschaft-
liche Unstimmigkeiten oder sogar eine
Ablehnung besteht. Das trifft sowohl auf
Produkte ohne Vergangenheitsbezug

zu, als auch mit. In so einem Fall ware es
notwendig die Glaubwdirdigkeit mithilfe
von Marketingstrategien wieder herzu-
stellen.®?

¢ Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 35 f.
©2Vgl. KieBling. 2013: S. 216




METHODIK

Im Rahmen dieser Arbeit wird eine
empirische Datenerhebung verwendet,
um den Einfluss von Retrodesign auf das
Kaufverhalten der Generation Z zu unter-
suchen. Hierzu wurde eine quantitative
online Umfrage durchgefiihrt, die auf
den theoretischen Erkenntnissen der
vorliegenden Arbeit beruht und diese
thematisch erganzt.

Ziel der Untersuchung ist es, Erkenntnis-
se darlber zu gewinnen, wie Retrodesign
und historische Nostalgie von der Gene-
ration Z wahrgenommen werden, welche
Gestaltungselemente besonders mit den
1980er Jahren verbunden werden und
inwiefern diese Elemente das Kaufver-
halten von Retroprodukten beeinflussen.
Die Wahl der quantitative Datenerhe-
bung ermdglicht es, eine allgemeine
subjektive Betrachtungsweise einer gro-
Beren Kundschaft zu erhalten und daraus
erschlieBen zu konnen, wie historische
Nostalgie am besten bei jingeren Gene-
rationen eingesetzt werden kann. Dar-
Uber hinaus dienen die Ergebnisse der
Erstellung eines eigenen Designkonzepts
und deren Umsetzung.




7.1 Empirie

Um die Erhebung der Daten moglichst
einfach und anonym zu gestalten, wurde
eine online Umfrage mit dem Tool Goo-
gle Formulare entwickelt. Dieses Tool eig-
nete sich besonders gut, da es keine Ein-
schrankungen in der Teilnehmeranzahl
gibt und damit ein wichtiges Kriterium
erfillte. Der Fragebogen setzte sich aus
mehreren Themenbereichen zusammen,
die sich aus dem theoretischen Teil der
Arbeit ergaben.

Zunachst wurden demografische Daten
wie Alter und Geschlecht erfasst, um
gewahrleisten zu kénnen, dass die teil-
nehmenden Personen der Generation Z
angehoren und um einen allgemeinen
Uberblick tiber die Verteilung der Ge-
schlechter zu bekommen. Ziel war es,
eine ausgewogene Vertretung von weib-
lichen, mannlichen oder diversen Perso-
nen zu erhalten.

AnschlieBend wurden die Einstellungen
gegeniber Retrodesign und historischer
Nostalgie erfasst. Hier ging es zentral
darum, ob Personen der Generation Z
sich Uberhaupt von nicht selbst erlebten
Zeiten, wie die 1980er Jahre angespro-
chen fihlen und ob ein allgemeines
Interesse an Retroprodukten besteht.
Darauffolgend wurden die Teilnehmen-
den zu Gestaltungselementen befragt,
die sie mit den 1980er Jahren verbinden,
um herauszufinden welche Elemente bei
der Generation Z als charakteristisch fir
diese Zeit angesehen werden.

Als nachstes wurde explizit auf das Ver-
packungsdesign eingegangen und ob
solche Designs die Aufmerksamkeit und
das Interesse der Teilnehmenden stei-
gern und somit eine Kaufabsicht férdern.
Ein weiterer Schwerpunkt der Untersu-
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chung lag auf der emotionalen Wirkung
von Retrodesign. Hierbei spielen die
empfundenen Emotionen eine grole
Rolle und ob Retro eher als alt und lang-
weilig oder interessant und trendy wahr-
genommen wird. AbschlieBend wurde
auf das Kaufverhalten der Generation Z
eingegangen und inwiefern Retropro-
dukte dabei eine Rolle spielen. Ebenso
der Einfluss von Social Media fand hier
Beachtung.

Die Beantwortung der Fragen erfolgte
Uberwiegend Uber eine Bewertungsska-
la, welche von 1 (Stimme nicht zu) bis 5
(Stimme zu) beurteilt werden konnte. Die-
se Vorgehensweise wurde gewahlt, um
eine zeitsparende Befragung zu ermdogli-
chen und maoglichst viele Teilnehmenden
zu erreichen.

Der Erhebungszeitraum erstreckte sich
vom 16.06.2026 bis zum 24.06.2026 und
wurde Uber Social Media, Gruppenchats
und Privatpersonen verbreitet. Um eine
reprasentative Datenerhebung zu erlan-
gen, wurde eine Mindestanzahl von 50
Teilnehmer erwlinscht und angestrebt.
Die Auswertung der Daten erfolgt an-
schlieBend Uber eine prozentuale Dia-
grammdarstellung, welche mit dem
theoretischen Teil der Arbeit verglichen
wird.

7.2 Untersuchungsergebnisse

Insgesamt nahmen 53 Personen an der
online Umfrage teil. Davon waren 32
Personen weiblich, 16 Personen mann-
lich und 5 Personen gaben divers an. Das
Alter erstreckt sich von 17 bis 30 Jahren,
wobei der Hochstwert bei 24 Jahren
liegt.

Die Ergebnisse der Untersuchung erge-
ben eine ausgepragte Neigung der Ge-
neration Z zu vergangenen Epochen, die
sie nicht selbst erlebt haben. Uber 64%
der teilnehmenden Personen fihlen sich
von Zeiten wie den 70er, 80er oder 90er
Jahren angesprochen. Entsprechend
hoch ist das Interesse fur Retroprodukte,
das mit rund 66% die Mehrheit ergibt. In
Bezug auf die Frage ob Retroprodukte
authentisch und vertrauenswiirdig auf
die Generation Z wirken, lagen 50,9% im
neutralen Bereich, widhrend etwa 28%
der Aussage zustimmten.

Bei den visuellen Gestaltungselementen
zeigen sich klare Tendenzen. Kraftige Far-

ben (75,5%), starke Farbkontraste (64,1%)

und aufféllige Muster (75,5 %) bilden die
hochste Zustimmung, wenn es darum
geht welche Elemente die Generation Z
mit den 1980er Jahren verbindet. Auch
Neonfarben werden mit 56,6% positiv
bewertet. Pastelltone hingegen wer-

den eher weniger damit in Verbindung
gebracht. Bei den Formen werden geo-
metrische im Vergleich zu organischen
Formen leicht bevorzugt, wobei die Stim-
menaufteilung keine eindeutige Tendenz
zeigt. Plakative Schriftarten hingegen
werden mit 58,5% deutlich positiver be-
wertet, als verspielte mit 35,8%. Ein ahn-
liches Bild ergibt sich aus den abstrakten
Elementen (52,8%) und den lllustrationen
(41,5%). Metallische Effekte liegen eben-
falls mit 41,5 im neutralen Bereich.

Ich fihle mich von Zeiten angesprochen,
die ich selbst nicht erlebt habe

Abb. 11

Retroprodukt wirken interessant

Abb. 1

N

Kraftige Farben

56,6%

Starke Farbkontraste

39.6%

Abb. 14
Auffallige Muster

45,3%
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Als néchstes wurde die Wahrnehmung
von Verpackungen untersucht. Hierzu
wurde die Aufgabe gestellt, sich eine
retroinspirierte Schokoladenverpa-
ckung vorzustellen und anhand dessen
die folgenden Aussagen zu beurteilen.
Rund 66 % der teilnehmenden Personen
gaben an, dass so eine Verpackung ihre
Aufmerksamkeit auf sich ziehen wirde.
Dazu waren 79,3% der Meinung, dass das
Retroprodukt aufgrund seines Designs
sich von anderen Produkten im Regal
abheben wirde. Bei 56,6% der Befragten
wirde sich die Neugier auf das Produkt
dadurch steigern. Trotzdem gaben nur
etwa 26% an, dass das Design sie direkt
zu einem Kauf verleiten wiirde.

Retrodesign wirkt auf mich...

52,8%

1 2 3 4 5

langweilig aufregend /
interessant

Abb. 18

Welche Emotion verbindest du mit einem
Retroprodukt?

9,4% Sicherheit / Bestandigkeit

Neugier / Interesse

Ich finde es nur schén
keine Empfindung 37.7%

1,9% Anemoia

Abb. 19

Was macht ein Retroprodukt interessant,
sodass du einen Kauf in Erwdgung ziehst?

17% Das Gefiihl einer idealisierten Welt

Abb. 20
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Kombination aus neu und alt

Die Verpackung wiirde sich von anderen
Produkten im Regal abheben

58,5%

Die Verpackung wiirde meine Neugier
auf das Produkt steigern

39,6%

Die Untersuchung der
emotionalen Wirkung zeigt,
dass Neugier und Interesse
(45,3%) sowie das rein &sthe-
tische Gefallen (43,4%) die
fihrenden Reaktionen sind.
Fur 64,1% wirkt Retrodesign
auf die Betrachtenden auf-
regend und interessant statt
langweilig. Empfindungen
wie Sicherheit und Bestan-
digkeit, spielen mit 9,4% nur
eine untergeordnete Rolle. In
Betrachtung des 4A Modells
in Kapitel 6.2 lassen sich

45,3% folgende Kaufanreize der

43.4% Generation Z identifizieren:

Mit 73,6 % ist die Kombi-
nation aus alt und neu der
Hauptgrund fir einen Kauf
eines Retroprodukts. Das Ge-
fuhl etwas Glaubwirdiges,
Echtes zu kaufen, sowie die

30,2% Die Geschichte hinter der Marke

34% Das Gefiihl etwas glaubwiirdiges zu kaufen

73,6%

Geschichte hinter der Marke ist fur die
Generation Z weniger relevant. Ebenso
das Gefuihl einer idealisierten Welt, wel-
ches nur einen sehr geringen Kaufanreiz

bildet.

Das allgemeine Kaufverhalten der Gene-
ration Z ist mit 66% deutlich designorien-
tiert. 35 Personen gaben klar an, dass das
Verpackungsdesign ihre Kaufentschei-
dung beeinflusst. 45,2% der teilnehmen-
den Personen wirden ein Retroprodukt
explizit wegen seines Designs kaufen.
Hierbei spielt besonders die Farbgestal-
tung mit fast 85% einen entscheidenden
Faktor. Dicht gefolgt von den Produkt-
abbildungen (64,2%), Material der Verpa-
ckung (60,4%) und den Produktinforma-
tionen (56,6%).

Auch die spontanen Kaufe von auffalli-
gen Retroverpackungen liegen bei Uber
49%. Dartber hinaus beeinflussen positi-
ve Emotionen mit 79,2% stark die Ent-
scheidungen von spontanen Kéufen.

Interessanterweise ist der Einfluss von
Social Media geringer als erwartet. Zwar
gaben 41,5% an, dass ihre Kaufentschei-
dungen durch Social Media beeinflusst
werden, jedoch haben Influencer bei
68% der Befragten kaum bis gar keinen
Einfluss auf die Kaufentscheidung von
Produkten. AuBerdem lassen sich nur
etwa 22% der teilnehmenden Personen
durch Retro Trends in ihrer Wahrneh-
mung von Produkten beeinflussen. Des
Weiteren wirden nur etwa 11% ein Ret-
roprodukt Uber Social Media kaufen.

Aufbauend auf den Untersuchungser-
gebnissen, werden im folgenden Kapitel
die empirischen Ergebnisse der Umfrage

mit den theoretischen Grundlagen dieser

Arbeit abgeglichen.

Verpackungsdesign beeinflusst meine Kaufentscheidung

39,6%

20,8%

Eine auffallige Retroverpackung
kdnnte mich zu einem spontanen Kauf verleiten

37.7%

Positive Emotionen beeinflussen meine
spontane Kaufentscheidung

43,4%

Empfehlungen von Influencern
beeinflussen meine Kaufentscheidung

34% 34%

Abb. 24

Ich wiirde ein Retroprodukt eher kaufen,
wenn ich es auf Social Media gesehen habe

37.7%
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7.3 Abgleichung

Die Theorie definiert historische Nost-
algie als eine Sehnsucht nach Zeiten, die
nicht selbst erlebt worden sind.®® Die
Ergebnisse bestatigen, dass rund 64%
der teilnehmenden Personen sich von
Zeiten, wie den 1980er Jahren angespro-
chen fihlen. Dies zeigt auBerdem, dass
die Nutzung von Nostalgie nicht nur bei
alteren Zielgruppen funktioniert, sondern
ebenso jlingeren Generationen einen
Reiz bietet.®* Des Weiteren untermauern
die Ergebnisse die Annahme, dass trotz
fehlender Beziige eine Verbindung zu
frGheren Epochen aufgebaut werden
kann.¢3

In Kapitel 4 findet insbesondere das
Memphis Design Beachtung, welches
durch auffallige Muster, leuchtende /grel-
le Farben und dem Fokus auf Emotion,
statt Funktion beschrieben wird.®> Sowohl
kréftige Farben als auch Neonfarben
werden von der Generation Z als zentrale
Gestaltungselemente der 1980er be-
trachtet. Ebenso aufféllige Muster. Wah-
rend die Theorie das Risiko eines Rele-
vanzverlusts bei jingeren Zielgruppen
beschreibt, zeigen die Ergebnisse das
Retrodesign mit 64,1% als aufregend und
interessant wahrgenommen wird.%

Wie in Kapitel 3.5.2 beschrieben, be-
einflussen Emotionen tGber 80% unserer
Entscheidungen.®’” So auch werden beim
Konsum von Schokolade Glicksgefihle
durch die Vorfreude und der Ausschit-
tung von Dopamin und Serotonin ge-
steigert.®® Die Ergebnisse zeigen, dass
positive Emotionen mit 79,2% einen
deutlichen Einfluss auf spontane Kauf-
entscheidungen haben. Darliber hinaus
verbinden knapp die Hélfte Retrodesign
mit Neugier und Interesse, sowie astheti-
schem Gefallen.

¢ Vgl. KieBling. 2013: S. 371f.
¢ Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 35 f.
¢ Vgl. Radice. 1988: S. 67 ff.

Die Verpackung wird als zentrales Kom-
munikationsmedium am Point of Sale be-
schrieben, dass besonders Impulskaufe
durch unterbewusste Reize fordert.®” Die
Umfrage bestatigt, dass rund 79 % der
teilnehmenden Personen ein retroinspi-
riertes Produkt im Regal deutlich auffallen
wirde. Ebenso das die Verwendung von
Nostalgie und Retrodesign eine Moglich-
keit der Differenzierung im Marktwettbe-
werb darstellt.”®

Bislang stimmen die theoretischen und
empirischen Ergebnisse dieser Arbeit
Uberein. Ein Unterschied ergibt sich
jedoch im Bereich Social Media und dem
Einfluss von Influencern auf ihre Commu-
nity. Wahrend die Theorie der Generation
Z eine hohe Affinitat zu Influencern und
deren Produktempfehlungen zuschreibt,
zeigen die Ergebnisse der Umfrage in
Bezug auf Retroprodukte ein anderes
Bild.”" Mehr als die Halfte gaben an, dass
Empfehlungen von Influencern kaum

bis gar keinen Einfluss auf ihre Kaufent-
scheidung haben. Lediglich 6 von 53
Personen wiirden ein Retroprodukt eher
Uber Social Media kaufen, wenn es ihnen
dort vorgeschlagen wird. Das lasst daraus
schlieBen, dass der Reiz von Retrodesign
bei der Generation Z eher lber die direk-
te Wahrnehmung funktioniert, als Gber
digitale Kanale.

Im folgenden Kapitel werden die Ergeb-
nisse interpretiert und anschlieBend eine
Vorgehensweise anhand der theoreti-
schen und empirischen Erkenntnisse fur
den Umgang mit Retrodesign bei jlinge-
ren Zielgruppen definiert.

% Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 36
7 Vgl. Roth/Saiz. 2023: S.13
% Vgl. Schling. 2025: S. 7 ff.

7.4 Interpretation

Laut den Ergebnissen empfinden viele
der Generation Z Retrodesign als inte-
ressant und fihlen sich optisch davon
angesprochen. Konkret als nostalgisch
wird es jedoch nicht wahrgenommen.
Lediglich eine der 53 teilnehmenden
Personen gab Nostalgie als empfundene
Emotion an. Die Mehrheit findet Retro-
design ,einfach nur schén”, eine starke

emotionale Verbindung bleibt dabei aus.

Grund hierfur kann der fehlende Bezug
zur jeweiligen Zeit sein.

Um dennoch jingere Zielgruppen, wie
die Generation Z zu erreichen, stellt sich
folgende Frage: Was muss ein Retropro-
dukt haben, damit Personen der Gene-
ration Z und jinger davon emotional
angesprochen werden und daraus eine
Kaufentscheidung entsteht?

Denn nur 26,4% wirden aufgrund des
retroinspirierten Verpackungsdesigns
einer Schokoladentafel einen Kauf in Er-
wagung ziehen. Das lasst daraus schlie-
Ben, das je nach Produktkategorie das
Retroprodukt deutlich mehr als nur ein
ansprechendes Design benétigt. Das
Produkt bendtigt etwas, womit sich die
Generation Z identifizieren kann, beson-
ders wenn der Designstil einer vergan-
genen Epoche verwendet wird, die nicht
personlich miterlebt wurde.

Daraus Iasst sich folgendes herleiten:

Bestehende Marken, die die Loyalitat der

Generation Z bereits gewonnen haben,
kénnen von Retrodesign deutlich profi-

tieren, da mit 66% ein hohes Interesse an
solchen Produkten besteht. Neue Marken

kdnnen es dahingehend schwieriger
haben, weil ihre Produkte noch unbe-
kannt sind. Das kann zur Folge haben,
dass die Wahl trotz asthetischen Gefal-

¢?Vgl. Rommel. 2020: S. 295 ff., in: KaBmann (Hrsg.)
70Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 1 ff.
7Vgl. Eisend. 2025: S. 100 ff.

lens, auf vertraute Produkte und Marken
fallt. Um dem entgegenzuwirken und die
Generation Z emotional abzuholen, ist es
ratsam, eine personliche Ebene zu integ-
rieren, die eine Verbindung schafft. Eine
Verbindung, die die Generation Z dafir
offen werden lasst, in eine Zeit einzutau-
chen, die fir sie nicht bekannt ist. Dieser
Ansatz baut auf den Uberlegungen von
Jensen und Ohlwein auf und erweitert
diesen dahingehend, dass personliche
Erinnerungen nicht dazu verwendet wer-
den personliche Nostalgie zu erzeugen,
sondern zur Férderung von historischer
Nostalgie herangezogen werden.’?

Aufbauend auf diesem Ansatz wurde im
nachfolgenden praktischen Teil dieser
Arbeit ein passendes Designkonzept ent-
wickelt.

2Vgl. Jensen/Ohlwein. 2020: S. 36
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Praktische
Auseinandersetzung

PRODUKTGESTALTUNG

In diesem Kapitel wird die konzeptionelle
und visuelle Produktgestaltung der fikti-
ven Retromarke Club de Chocolat gezeigt,
welche durch Designelemente der 1980er
Jahre inspiriert ist.




8.1 Konzept

Unvergessliche Nachte, Tanz, Musik und
Erinnerungen. Unter diesem Leitsatz wur-
de im Rahmen dieser Arbeit ein Design-
konzept fir eine fiktive, retroinspirierte
Schokoladenmarke im Stil der 1980er
Jahre entwickelt. Schokolade gilt als
emotionales Produkt, dessen Konsum mit
der Ausschittung von Dopamin und Se-
rotonin zusammenhangen.”® Aus diesem
Grund eignet sich die Verbindung aus
Retrodesign und Schokolade sehr gut, da
unsere Entscheidungen stark von Emoti-
onen beeinflusst werden.” Des Weiteren
findet die Anwendung von historischer
Nostalgie primar im Bereich des Mar-
ketings statt, wodurch die Produktwahl
zusatzlich gestltzt wird.”®

Die konzeptionelle Grundlage bildet

die Inszenierung einer unvergesslichen
1980er Jahre Clubnacht, welche als at-
mospharischer Hintergrund dient. Im Fo-
kus steht die Schokoladenmarke und die
zugehdrigen drei Sorten, die das zentrale
Motiv der Markenkommunikation bildet.
Der Gedanke hinter diesem Konzept
besteht darin, Erinnerungen an eigene
Clubnachte, gemeinsame Erlebnisse und
Momente zu wecken, die Personen der
Generation Z selbst erlebt haben. Dieser
Ansatz aus personlichen Erinnerungen
soll dabei helfen, sich mit dem Retro-
design identifizieren zu kénnen und eine
emotionale Bindung aufzubauen. Um
stereotypische oder klischeehafte Dar-
stellungen zu vermeiden, wird bewusst

73Vgl. Schling. 2025: S. 7 ff.
74Vgl. Roth/Saiz. 2023: S.13
75 Vgl. KieBling. 2013: S.37 ff.

auf die Abbildung von Personen, Tanz-
szenen oder anderen Clubelementen
verzichtet. Stattdessen erfolgt die visuelle
Gestaltung der Verpackungen abstrakt.
Zentrales Element hierfir ist eine opti-
sche Tauschung in Form eines Tunnels,
der symbolisch fur den Weg durch die
Clubnacht steht. Die Storyline wird pas-
send zu den drei Schokoladentafeln in
drei Abschnitten erzahlt.
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Abb. 27 Salted Caramel Fillung

Vollmilch
SALTED CARAMEL

Die Vollmilchschokolade steht ganz
unter dem Motto: Beginn der Clubnacht.
Das Ankommen, die Vorfreude und Er-
wartung eine unvergesslichen Nacht zu
erleben. Fir die Gestaltung wurde Linien
verwendet, welche zu Beginn geradlinig
verlaufen und sich allmé&hlig zu einem
Strudel entwickeln. Diese Entwicklung
symbolisiert das Eintreten in den Club,
das Ungewisse, sowie die Neugier auf
das was kommt.

CLUB DE
CHOCOLAT

CLUB DE
CHOCOLAT

Zarth

CLUB DE
CHOCOLAT

WeiBe Schokolade
WHITE MATCHA

"\ W

Abb. 28 Kollektion
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CLVe D¢
Zartbitter

‘ SWEET COLA

Die Zartbitterschokolade steht fiir den
Hohepunkt des Konzepts. Die Tanzflache,

Energie, Bewegung und Mitte des Tun-
nels. Aus den anfanglichen Linien werden
Zickzackbewegungen, die die Dynamik,
das Tanzen und die Enge in Form von
Uberlappungen und verschwommenen
Darstellungen widerspiegeln.

Py : F
= / e
o — B i y
N ‘ CLUB DE
¥y . . i T : » ) ; CHOCOLAT
Y (
- ’ - :;V?IE,?:Z‘(;LA

. -
Abb. 29 Sweet Cola Fillting Abb. 30 Zartbitter



64

Abb. 31 Kollektion

Weil3e Schokolade
WHITE MATCHA

Die weil3e Schokolade bildet das Ende
der Clubnacht. Das helle Licht am Ende
des Tunnels, welche die ersten Sonnen-
strahlen des Tages reprasentieren. Das
Verlassen des Clubs mit vielen Momen-
ten, die in Erinnerung bleiben. Nost-
algisch. Um die Zufriedenheit und die
Abrundung zu verdeutlichen, wurden fir
die Gestaltung Kreise verwendet, die die
Aussage der Schokoladentafel zusatzlich
unterstUtzen.

.

Abb. 32 White Matcha Fillung




~NUR NOCH EIN STUCK”

und plotzlich ist die Tafel leer

Um die Schokoladenmarke mit dem
Clubkonzept zu verbinden, wurde an-
schlieBend die Werbekampagne ,,Nur
noch ein Stilick” entwickelt. Diese im-
pliziert den Schokoladenkonsum und
greift eine alltagliche Situation auf, die
viele kennen. Man méchte nur noch ein
weiteres Schokoladenstlck essen, weil3
aber, dass es nicht dabeibleibt. Ebenso
ist dieser Ansatz auf das Clubkonzept
Ubertragbar, wo es heif3t: ,nur noch ein
Musikstlick” bevor die Nacht endet. Hier-
durch entsteht eine Analogie, die den
Schokoladenkonsum mit der Clubnacht
verbindet.
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8.2 Logo

Entsprechend der Konzeption wurde der
Markenname Club de Chocolat entwi-
ckelt, welcher sich unmittelbar aus dem
Clubkonzept ableitet. Dieser vereint die
zentralen Elemente der Marke: die Scho-
kolade und den Club. Darliber hinaus
lasst sich der Markenname ebenso auf
eine Gruppe von Menschen interpretie-
ren, die Schokolade konsumieren. Da-
durch erhélt der Markenname etwas Zeit-
loses, Langlebiges und kann um weitere
Sorten / Kollektionen erganzt werden.
Das Logo wurde bewusst schlicht, plaka-
tiv und modern gehalten, da die restli-
che Gestaltung durch das auffallige und
dynamische Tunnelmuster heraussticht.
So bleibt das Logo dennoch pragnant,
gut erkennbar und flgt sich harmonisch

CLUB DE
CHOCOLAT




8.3 Typografie

Als Schriftart wurde die Avenir Next ver-
wendet, eine Weiterentwicklung der Ave-
nir die 1988 von dem Typografen Adrian
Frutiger entworfen wurde. Es handelt sich
hierbei um eine serifenlose Schrift, deren
Gestaltung auf geometrischen Formen
aufbaut.”®

Die Wahl der Schriftart unterstitzt das
Konzept und die Gestaltung der Marke,
da diese ebenfalls auf einfachen geome-
trischen Formen beruht. Zudem werden
plakative Schriftarten laut den Umfrage-
ergebnissen von der Generation Z bevor-
zugt.

8.4 Farbgebung

Fir das Farbkonzept wurde fir jede
Schokoladentafel eine eigene Farbge-
bung entwickelt, die sowohl die jewei-
lige Sorte, als auch den erzahlerischen
Verlauf unterstitzt. Die Farbauswahl
orientiert sich zudem an den kraftigen
und kontrastreichen Farben der 1980er
Jahre. FUr die Vollmilchschokolade, die
den Beginn der Produktreihe darstellt,
wurde eine Farbkombination aus Braun,
Turkis und Rot gewahlt. Das Braun stellt
eine unmittelbare Verbindung zur Scho-
kolade her, wdhrend das Turkis und Rot
einen kraftigen Farbkontrast bilden. Fur
die Zartbitterschokolade wurden Lilatone
und Rot gewahlt. Die Kombination der
beiden Farben spiegelt die Energie, die
Dynamik und Leidenschaft der Tanzflache
wider und visualisiert den emotionalen
Hohepunkt der Clubnacht. Fir die weiBBe
Schokolade wurden helle Pastelltone in
Gelb und Mint verwendet, die das Ende
der Clubnacht symbolisieren. Die Farb-
gebung soll auBerdem das Gefiihl des
Sonnenaufgangs nach einer unvergess-
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Abb. 35 Schriftschnitte

lichen Clubnacht darstellen. Als verbin-
dendes Gestaltungselement zieht sich
die Farbe Rot durch alle drei Sorten. Sie
steht in diesem Kontext sinnbildlich fiur
das Innere des Clubs, das sowohl beim
Eintreten, als auch Verlassen eine Rolle
spielt. Die Farbe Rot stellt damit den ro-
ten Faden des Konzepts dar und verstarkt
den visuellen, erzdhlerischen Zusammen-
hang innerhalb der drei Schokoladen-
tafeln.

Aubergine  Lila Lila
#24132B # 3F2A63 #4E3C90

Rot Turkis Mint
# E4003A # 31B7BE # CAE3EOQ

Braun Beige Pastellgelb
#351A03 # FAEAC5  #FFFBDE
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8.5 Packaging

Fur die Verpackung wurde eine biindig
gefaltete Papierverpackung gewahlt, da
diese sich als die geeignetste Variante
erwies. Zusatzlich bietet das Material die
Moglichkeit, eine weitere Interaktion in
das Verpackungskonzept zu integrieren.
Passend zum Konzept und der Kam-
pagne, befindet sich auf der Rickseite
der Verpackung eine Freikarte fur eine
fiktive Sommeraktion. Diese ermdglicht
den Eintritt in einen ausgewahlten Club,
welcher ein 80er Spezial anbietet. Die
Freikarte istim angegebenen Zeitraum,
ausschlieBlich Gber die drei Sorten er-
haltlich und wird zusatzlich Uber Social
Media und der Kampagne vermarktet.
Die Aktion greift den zentralen Gedanken
des Designkonzepts auf, Nostalgie mit
einem aktuellen Markenerlebnis zu ver-
binden. Sie bietet der Generation Z die
Méoglichkeit, fir einen kurzen Moment in
die Welt der 1980er Jahre einzutauchen
und diese musikalisch zu erleben. Auf
diese Weise wird eine Komponente ge-
schaffen, die das Retrodesign nicht nur
visuell erzdhlt, sondern ebenso erlebbar
macht.

Abb. 36 Aufbau Verpackung

Abb.37 Freikarte

CLUB DE CHOCOLAT, |

Nur noch ein Stiick”

Sommeraktion

8.6 Produktinszenierung

Club de Chocolat wird Gberwiegend am
Point of Sale angeboten und dort ver-
kauft. Diese Wahl beruht darauf, dass
Schokolade oftmals aus einem Impuls he-
raus gekauft wird und die Kaufentschei-
dung direkt vor dem Regal getroffen
wird.”” Auch die Generation Z kauft Scho-
kolade Uberwiegend vor Ort, was sich
aus den Umfrageergebnissen erschlie-
Ben lasst. Mehr als die Halfte wirden sich
durch eine retroinspirierte Verpackung zu
einem spontanen Kauf verleiten lassen.

Abb. 38 Verkaufsdisplay

Abb. 39 Regal

CLUB DE CLUB DE
CHOCOLAT CHOCOLAT

Vollmiich Zartbitter

SWEET COLA
SALTED CARAMEL SWEET COL,

CLUB DE CHOCOLAT
Vollmilch Salted Caramel

e 2,89€

LT 24,90 €/k

’7Vgl. Karmasin. 2023: S. 182
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Abb. 40 Aktionsschild

SOMMERAKTION

CLUB DE CHOCOLAT

Mehr Infos unter:

club_dechocolat

10:06

< club_dechocolat &

cHOCOLAT

-

¥ sam

4Nur noch ein Stiick

R b i

s -




Ergénzend dazu wird die Schokoladen-

marke Uber die Werbekampagne in Form

von Plakaten und Social Media Content

an die Generation Z weitergetragen. Die

Plattform Instagram dient hier der Infor-

mationstbermittlung, dem Austausch

und der Vermarktung von Club de Cho-

colat. e

wos (D
< club_dechocolat &

club de chocolat

CLUB DE

CHOCOLAT 500 10 Tsd.

Beitrige Follower Gefolgt

Nur noch ein Stiick” B
~.und plétzlich ist die Tafel leer.

FREIKARTE
Hier findest du alle Infos @ | FUR S8OER SPEZIAL
Sommeraktion von Juli bis August.
Feel the 80s

Gefolgt Nachricht

e

Vollmilch Zartbitter Weif3

CLUBDE
CHOCOLAT,




~Nur noch ein Stiick...”

und plétzlich ist die Nacht vorbei

€LUB DE CHOCOLAT

P

LNURNOCHEIN sTijeK”

LB DE CHOCOIAT
o

9]
«NURNOCH EIN STUCK"

®

CLUB DE CHOCOLAT

,NURNOCHEIN sTiCcK”

nd plotalich i die Tafel lee

CLUB DE CHOCOLAT

~Nur noch ein Stiick...”

und plétzlich ist die Tafel leer

ter Einkaufsmarkt

CLUB DE CHOCOLAT

~Nur noch eii
und plotzlich ist die T.

Abb. 48 Banner Einkaufsparkplatz
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Fazit

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, den
Einfluss von Retrodesign auf das Kaufver-
halten der Generation Z zu untersuchen.
Ein besonderer Fokus lag dabei auf der
Frage, inwieweit historische Nostalgie
eine Wirkung auf den Kaufentschei-
dungsprozess hat. Zusatzlich dazu wurde
eine Vorgehensweise abgeleitet, die den
zuklnftigen Umgang mit Retrodesign bei
jingeren Zielgruppen unterstitzt, sowie
der Forderung von historischer Nostalgie
dient.

Zusammenfassend l3sst sich sagen, das
Retrodesign die Aufmerksamkeit der
Generation Z gewinnt und als Differenzie-
rungsmoglichkeit funktioniert. Dies l3sst
sich anhand der empirischen Ergebnisse
erkennen. Ein wesentliches Ergebnis der
theoretischen und empirischen Ausei-
nandersetzung ist auBerdem, dass be-
sonders die Kombination aus neu und alt,
eine starke Wirkung im Retromarketing
zeigt. Der Einfluss auf das Kaufverhalten
zeigt sich demnach primar auf der visu-
ellen Ebene. Retrodesign wird bislang
hauptsachlich als asthetisch ansprechend
wahrgenommen und weniger emotio-
nal nostalgisch. Mit dem Designkonzept
Club de Chocolat wurde dieser Aus-
gangspunkt Uberarbeitet und ein Kon-
zept entwickelt, das die emotionale Ver-
bindung zu vergangenen Zeiten fordert.

Grenzen der Empirie

Zur Uberpriifung und Ergénzung der
theoretischen Erkenntnisse dieser Arbeit
wurde eine empirische online Umfrage
durchgefiihrt. An der Erhebung nahmen
innerhalb eines Zeitraums von 9 Tagen
insgesamt 53 Personen teil. Hierbei ist zu
berlcksichtigen, dass die Aussagekraft
der Ergebnisse aufgrund von einzelnen

Faktoren eingeschrankt ist. Zum einen
war der Erhebungszeitraum relativ kurz
und es wurde keine praktische Untersu-
chung durchgefihrt, die das tatsachliche
Kaufverhalten von Retroprodukten am
Point of Sale untersucht. Dazu kommt,
dass das Designkonzept nicht Teil der
Umfrage war und somit ausschlieBlich
die subjektive Wahrnehmung der Theo-
rieinhalte erfasst wurde. Letztendlich ist
die Anzahl der teilnehmenden Personen
zwar gut, dennoch hatte eine groBere
Stichprobe zu einer fundierteren Aussa-
gekraft der Ergebnisse gefihrt.

Weitere Moglichkeiten

Obwohl diese Arbeit zeigt, das Retrode-
sign ebenso bei jingeren Zielgruppen
wirksam eingesetzt werden kann, bleiben
einige Aspekte fir zukinftige Forschun-
gen offen. Dazu zéhlen Untersuchungen,
die das tatsachliche Kaufverhalten junger
Zielgruppen im Umgang mit Retrode-
sign erfassen. Angesichts der geringen
Resonanz auf Influencer Marketing, wére
es zusatzlich interessant zu erforschen,
welche Content Formate auf Social Me-
dia funktionieren und das Interesse fir
Retroprodukte steigern. Besonders im
Bereich der Lebensmittelbranche. Ergan-
zend dazu, gibt es nach wie vor Untersu-
chungspotenzial der historischen Nostal-
gie und wie diese wirksam im Marketing
integriert und erzeugt werden kann.

AbschlieBend lasst sich festhalten, das
Retrodesign fir die Generation Z eine
Moglichkeit der modernen Individualitat
darstellt, die eine Verbindung zwischen
Designaffinitat fir vergangene Stile und
der Gegenwart bildet. Fir Unternehmen
bietet dies die Chance, durch eine dif-
ferenzierte und retroinspirierten For-
mensprache die Aufmerksamkeit neuer
Zielgruppen zu gewinnen.
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10.1 Fragebogen

Retrodesign und die Wirkung auf das Kaufverhalten
Im Rahmen meiner Bachelorarbeit untersuche ich den Einfluss von nostalgischen

Gestaltungselementen auf das Kaufverhalten der Generation Z. Die Umfrage ist
anonym und dauert etwa 10 Minuten.

Basisdaten

Alter

Geschlecht

Einstellung zu Retrodesign und Nostalgie

Bitte bewerte folgende Aussagen ( 1 = Stimme nicht zu; 5 = Stimme voll und ganz zu)

Ich fiihle mich von Zeiten (70er, 80er,90er) angesprochen, die ich selbst nicht erlebt
habe

1 2 3 4 5
O O O O O
Retroprodukte wirken auf mich interessant
1 2 3 4 5
O O O O O
Retroprodukte fallen mir schnell auf

1 2 3 4 5

O O O O O

Retroprodukte wirken auf mich authentisch und vertrauenswiirdig

1 2 3 4 5

O O O O O

Welche Gestaltungselemente verbindest du mit den 1980er Jahren

Bitte bewerte folgende Elemente ( 1 = gar nicht; 5 = sehr stark)

Kraftige Farben
1 2 3 4 5
O O O O O
Neonfarben
1 2 3 4 5
O O O O O
Pastellfarben
1 2 3 4 5
O O O O O
Starke Farbkontraste
1 2 3 4 5
O O O O O
Farbverlaufe
1 2 3 4 5
O O O O O
Geometrische Formen

1 2 3 4 5

O O O O O
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Organische Formen

1
Auffallige Muster

1
Illustrationen

1
Abstrakte Elemente

1
Metallische Effekte

1
Plakative Schriftarten

1
Verspielte Schriftarten

1

O
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Wahrnehmung von Verpackungen
Bitte bewerte folgende Aussagen ( 1 = Stimme nicht zu; 5 = Stimme voll und ganz zu)
Stell dir hierzu eine retroinspirierte Schokoladenverpackung im Stil der 1980er Jahre
vor.
Eine solche Verpackung wiirde meine Aufmerksamkeit auf sich ziehen
1 2 3 4 5
O O O O O
Die Verpackung wiirde sich fiir mich von anderen Produkten im Regal abheben
1 2 3 4 5
O O O O O
Die Verpackung wiirde bei mir positive Gefiihle auslésen
1 2 3 4 5
O O O O O
Die Verpackung wiirde meine Neugier auf das Produkt steigern
1 2 3 4 5
O O O O O
Das Verpackungsdesign wiirde mich zu einem Kauf verleiten

1 2 3 4 5

O O O O O
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Emotionale Wirkung
Bitte bewerte / beantworte folgende Aussagen

Retrodesign wirkt auf mich...

1 2 3 4 5

O O O O O

langweilig aufregend / interessant

Retrodesign wirkt auf mich...

1 2 3 4 5

O O O O O

alt modern / trendy
Welche Emotionen verbindest du mit einem Retroprodukt, auch wenn du die
entsprechende Zeit nicht erlebt hast?

Sicherheit / Bestandigkeit

Neugier / Interesse

Ich finde es nur schon

keine besondere emotionale Empfindung

O O O O O

Sonstiges

Kaufverhalten
Bitte bewerte folgende Aussagen ( 1 = Stimme nicht zu; 5 = Stimme voll und ganz zu)

Verpackungsdesign beeinflusst meine allgemeine Kaufentscheidung

1 2 3 4 5

O O O O O

Ich wiirde ein Retroprodukt wegen seines Designs kaufen
1 2 3 4 5

O O O O O
Welche Gestaltungselemente spielen dabei eine besondere Rolle?
Farben
Produktabbildungen
Material der Verpackung
Nachhaltigkeit der Verpackung

Produktinformationen

O O OO0 OO0

Sonstiges

Was macht ein Retroprodukt fiir dich interessant, sodass du einen Kauf in Erwdgung

Die Geschichte hinter der Marke oder dem Produkt

Das Gefuhl einer idealisierten Welt

Die Kombination aus neu und alt

O
O
O Das Gefihl etwas Glaubwirdiges / Echtes zu kaufen?
O
O

Sonstiges
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Wiirdest du ein Retroprodukt eher kaufen als ein modernes?

Q Ja
Q Nein

O Abhangig von meiner Kaufabsicht

Impulsives Kaufverhalten
Bitte bewerte folgende Aussagen ( 1 = Stimme nicht zu; 5 = Stimme voll und ganz zu)
Ich kaufe Produkte manchmal spontan aufgrund ihres Designs
1 2 3 4 5
O O O O O
Eine auffillige Retroverpackung kénnte mich zu einem spontanen Kauf verleiten
1 2 3 4 5
O O O O O
Positive Emotionen beeinflussen meine spontane Kaufentscheidung
1 2 3 4 5
O O O O O
Ich kaufe gelegentlich Produkte, obwohl ich sie urspriinglich nicht kaufen wollte
1 2 3 4 5
O O O O O
Ich kaufe gelegentlich Produkte, weil sie mir ein positives Gefiihl vermitteln

1 2 3 4 5

O O O O O
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Einfluss von Social Media
Bitte bewerte folgende Aussagen ( 1 = Stimme nicht zu; 5 = Stimme voll und ganz zu)
Social Media beeinflusst meine Kaufentscheidung
1 2 3 4 5
O O O O O
Ich entdecke neue Produkte oft liber Social Media
1 2 3 4 5
O O O O O
Retro Trends auf Social Media beeinflussen meine Wahrnehmung von Produkten
1 2 3 4 5
O O O O O
Empfehlungen von Influencern beeinflussen meine Kaufentscheidung
1 2 3 4 5
O O O O O
Ich wiirde ein Retroprodukt eher kaufen, wenn ich es auf Social Media gesehen habe
1 2 3 4 5
O O O O O
Offene Frage

Was verbindest du persdnlich mit Retroprodukten / Retrodesign was bisher nicht er-
wahnt wurde

Vielen Dank fur deine Teilnahme!
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Untersuchungsergebnisse

Alter 17 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Anzahl 1 2 6 3 3 8 10 4 1 3 6 2 4
Geschlecht Weiblich Ménnlich Divers

16 32 5
Aussagen 1 2 3 4 5
Ich fiihle mich von Zeiten angesprochen, die ich selbst nicht erlebt habe 3,8% 17 % 151% 396% 245%
Retroprodukte wirken auf mich interessant 0% 151% 189% 396% 264%
Retroprodukte wirken auf mich authentisch und vertrauenswiirdig 57% 151% 509% 226% 57%
Kraftige Farben 0% 7,5% 7% 566% 189%
Neonfarben 9,4 % 132% 208% 302% 264%
Pastellfarben 302% 302% 226% 57% 113%
Starke Farbkontraste 0% 9.4 % 264% 396% 245%
Farbverlaufe 132% 302% 34% 94% 132%
Geometrische Formen 1M13% 226% 226% 264% 17%
Organische Formen 17 % 264% 245% 226% 94%
Auffallige Muster 0% 94% 151% 453% 30,2%
lllustrationen 57 % 283% 245% 264% 151%
Abstrakte Elemente 9,4 % 189% 189% 37,7% 151 %
Metallische Effekte 132% 7,5% 415% 302% 75%
Plakative Schriftarten 1,9% 132% 264% 37,7% 208%
Verspielte Schriftarten 9.4 % 245% 302% 245% 11,3%
Eine solche Verpackung wiirde meine Aufmerksamkeit auf sich ziehen 0% 9.4 % 245% 491% 17%
Die Verpackung wiirde sich fiir mich von anderen Produkten im Regal abheben 1.9 % 38% 151% 585% 20,8%
Die Verpackung wiirde bei mir positive Gefiihle auslésen 75% 264% 245% 302% 113%
Die Verpackung wiirde meine Neugier auf das Produkt steigern 57 % M3% 264% 396% 17%
Die Verpackung wiirde mich zu einem Kauf verleiten 75% 321% 34% 151% 11,3%
Retrodesign wirkt auf mich... langweilig (1) - aufregend / interessant (5) 0% 132% 226% 528% 11,3%
Retrodesign wirkt auf mich... alt (1) - modern / trendy (5) 132% 208% 453% 189% 19%
Verpackungsdesign beeinflusst allgemein meine Kaufentscheidung 57% 7,5% 208% 396% 264%
Ich wiirde ein Retroprodukt wegen seines Designs kaufen 9.4% 151% 302% 358% 94%
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Aussagen 1 2 3 4 5
Ich kaufe Produkte manchmal spontan aufgrund ihres Designs 9.4 % 17 % 17%  396% 17%
Eine aufféllige Retroverpackung kénnte mich zu einem spontanen Kauf verleiten 9,4 % 9,4 % 321% 37,7% 113%
Positive Emotionen beeinflussen meine spontane Kaufentscheidung 57 % 1,9% 132% 43,4% 358%
Ich kaufe gelegentlich Produkte, obwohl ich sie urspriinglich nicht kaufen wollte 7,5% 245% 208% 226% 245%
Ich kaufe gelegentlich Produkte, weil sie mir ein positives Gefuhl vermitteln 1,9% 17 % 208% 377% 22,6%
Social Media beeinflusst meine Kaufentscheidung 1,3% 264% 208% 321% 94%
Ich entdecke neue Produkte oft tiber Social Media 17 % 208% 245% 189% 189%
Retro Trends auf Social Media beeinflussen meine Wahrnehmung von 321% 283% 17 % 208% 19%
Produkten
Empfehlungen von Influencern beeinflussen meine Kaufentscheidungen 34 % 34 % 189% 94% 38%
Ich wiirde ein Retroprodukt eher kaufen, wenn ich es auf Social Media gesehen 37.7% 321% 189% 75% 3,8%
habe
Welche Emotionen verbindest du Sicherheit | Neugier | Ich finde es Keine besondere emotionale Empfindung
mit einem Retroprodukt auch wenn  Bestandigkeit Interesse nur schén
du die entsprechende Zeit nicht
erlebt hast?
9.4 % 45,3 % 43,4 % 37,7 %

Welche Gestaltungselemente spielen dabei eine besondere Rolle? (Retroprodukt)
Farben 84,9 %
Produktabbildungen 64,2 %
Material der Verpackung 60,4 %
Nachhaltigkeit der Verpackung 34 %
Produktinformationen 56,6 %
Was macht ein Retroprodukt fir dich interessant, sodass du einen Kauf in Erwégung ziehst?
Die Geschichte hinter der Marke 30,2 %
Das Gefihl einer idealistischen Welt 17 %
Das Gefiihl etwas glaubwiirdiges | echtes zu kaufen 34 %
Die Kombination aus alt und neu 73,6 %
Wiirdest du ein Retroprodukt eher kaufen als ein modernes? Ja Nein Abhéngig von meiner Kaufabsicht

132% 18,9 % 77,4 %
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