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Wein + Farbe = Mehr Absatz ?

M Wir mochten das Treffen von gesellschaftlich winschenswerten
= Kaufentscheidungen im Supermarkt gesamtgesellschaftlich
und gunstig erleichtern.

e N

E@y Experiment

Es werden vier Farben auf ihre Nudging-Wirkung
bei Rotwein im Supermarkt getestet. Dazu werden
nacheinander die Preisschilder von drei Rotweinen
mit den Farben Grun, Blau, Gelb und Orange
verandert. Jede Farbe wird zwei Wochen getestet.
Die Auswertung der Nudging-Wirkung jeder Farbe
erfolgt iber die Produktwahl, den prozentualen
\bsatz und die Anzahl verkaufter Flaschen.

Dazu fragen wir uns:

Steigert Farbe als Nudge bei Rotwein dessen Absatz im Supermarkt?

Wenn ja, welche der Farben Grun, Blau, Gelb und Orange eignet sich am besten?
Welche Rolle spielen dabei Assoziationen zur Farbe und zum Rotwein?

i Weinkaufkriterien

\‘ Preis

(] Umfrage Q Was ist Nudging?

Eine Methode der
Verhaltensokonomie,
gesellschaftlich

16 - 20 9,7%

38

Optik = 30 - 39 14,2% erwunschtes Verhalten
1 i durch unterbewusst
Region 40-49 g />% wahrgenommene Reize
50-59 17,2% zu fordern. Nudging
Empfehlung Q @ iber 60 | 2.2% erfolgt ohne
Teilnehmer (134) Reglementierungen und
| Alter verfolgt keine monetaren
Bekanntheit Interessen (THALER und
<chule Abitur SUNSTEIN, 2010).
16,4% 43,3%
Lehre Uni
Orange 12,7% 27,1% Grun
Lieblingsfarbe von 5%* Hochster Abschluss 28%  72% Lieblingfarbe von 21%*
Zitrusfrichte, Warme, uber 3600 Gras, Fruhling, Natur,
Sommer, Herbst, Sommer 31.4% 1700 - 3600 Frisch, Hoffnung, Wald
In Verbindung mit Wein 11,9% 1300-1700 In Verbindung mit Wein
passend 23% 50,7% unter 1300 passend 24%

unpassend 21%

Gelb

Lieblingsfarbe von 2%*

Sonne, Sommer, Zitrone,
Blumen, Helligkeit, Warme

In Verbindung mit Wein
passend 29%
unpassend 20%

Netto-Einkommen in EUR

il Resultate

Harmonierende
Assoziationen fuhren
zu Akzeptanz, sie
unterstreichen die

Erwartungen an das
Produkt.

Assoziationskonflikte
fihren zur Ablehnung
des Produkts, sie
vermitteln
gegensatzliche
Produkteigenschaften.

KAUF NICHT-KAUF

unpassend 14%

Blau
Lieblingsfarbe von 34%*

Himmel Wasser, Meer,
Kalte, Sommer, Eis.

In Verbindung mit Wein

passend 24%
unpassend 45%

*Von insgesamt 12 Farben

M Fazit Wir nehmen an, dass Nudging durch die Wirkung von Assoziationen moglich ist. In diesem Zusammenhang eingesetzte
Nudges bezeichnen wir als assoziative Nudges: Nudges, deren Wirkung auf einer Korrelation der Assoziationen zwischen
Farbe und Produkt beruht. Weiterer Forschungsbedarf besteht in der Quantifizierung der Wirkung und darin, ob ein
Assoziationsnudge tatsachlich zu einer gesellschaftlich erwlinschten Kaufentscheidung flihrt.
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