~Wir flittern Sie” - der psychologische Mehrwert
kindlicher Werbebotschaften

Obst mit Augen, sprechende Schokolade und eine
Hotelkette, die ihre Kunden fiittert - um ihre Produk-
te zu vermarkten, nutzen Anbieter immer haufiger
eine kindliche Tonalitat. Was steckt psychologisch
dahinter?

Noch vor einigen Jahren stand die langfristige Bindung
an Traditionsmarken flr Marketer im Vordergrund — eine
Absicht, die langst ausgedient hat. Getreu dem Motto
,Drum priife, wer sich ewig bindet, ob sich nicht noch
was Besseres findet” halten Kunden heute gezielt nach
Alternativen Ausschau, selbst wenn sie mit einem Pro-
dukt oder einer Marke eigentlich zufrieden sind. Fir sie
ist nichts langweiliger, als sich lebenslang einer Marke zu
verschreiben. Variety Seeking” lautet der Schltsselbegriff,
der dieses Phanomen beschreibt. Wie Andreas Suchanek
und Manfred Kirchgeorg (2017) beschreiben, versuchten
Unternehmen zunachst diesem Trend mit einer Mehrmar-
kenstrategie entgegenzuwirken. Doch die Wahrheit ist:
Kunden sind ganz schén abgeklart geworden. Damit sie
ein Angebot tiberzeugt, muss es entweder ganz neu oder
einzigartig sein. Trifft beides nicht zu, soll es wenigstens
emotional bertihren. Doch die Tatsache, dass das Marke-
ting in den vergangenen Jahrzehnten nichts anderes ge-
tan hat, als Emotionen zu platzieren und Dinge ,emotio-
nal” zu machen, hat zu einer gewissen Abstumpfung des
Verbrauchers gefihrt. In Gruppendiskussionen tun Kon-
sumenten solche Versuche dann als ,Marketing-Blabla”
ab. Tatsachlich fordern sie mittlerweile ein bislang unge-
kanntes Niveau an Authentizitdt, Direktheit und Intensitat
ein. Erlebnisse statt Nutzen!” verlangen insbesondere die
Generationen Y und Z. Denn die Bedeutung des Erleb-
niskansums empfinden viele von ihnen zunehmend als
Lebensqualitit. Es gilt mehr denn je, eine Marke oder ein
Produkt richtig zu inszenieren, anstatt den Konsumenten
bloR zu informieren.

#Instagramable

Die zunehmende Vernetzung und Informiertheit der
Verbraucher sorgt zudem daftr, dass eine glaubwiirdige
und authentische Markenkommunikation immer mehran
Bedeutung gewinnt. Unternehmen binden daher auch
zunehmend die Konsumenten selbst mit ein — Stichwort
Influencer-Marketing. Dabei wird Werbung nicht per se
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abgelehnt - solange sie nicht im typischen Gewand er-
scheint und gleichzeitig nitzlichen, unterhaltsamen Con-
tent bietet. Wollen Marketer herausfinden, ob Produkte
im Alltag des Kunden eine Rolle spielen, fiihrt kein Weg
an der entscheidenden Frage vorbei: ,Is it instagramab-
le?” Anbieter bleiben die Antwort auf diese Anforderun-
gen nicht lange schuldig. Ansprachen in vielen Bereichen
werden direkter, intensiver. Eine logische Entwicklung -
vor allem in Zeiten der digitalen Reiziiberflutung. Unser
Smartphone dient langst nicht mehr nur als Unterhal-
tungs- und Kommunikationsmedium, sondern bildet die
Cyborg'sche Verbindung des Korpers mit der digitalen
Welt. Mobile Werbung ist daher so wichtig wie nie zuvor.
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An unsere Kindheit und damals vertraute Spielzeuge erinnert das Teddybear-Marketing

Um in der sténdigen Informationsflut von
sozialen Medien, privaten Nachrichten,
Schreckensmeldungen und Pop-up-
Notifications Uberhaupt noch aufzufallen,
muss die Werbebotschaft einfach und
abstrakt gehalten werden — gleichzeitig
aber auch hochemational, um sich fest im
Gedéchtnis zu verankern. Dass der Marke-
ting-Trend mittlerweile in diese Richtung
geht, zeigen folgende Beispiele:

Mit der Konfitire ,GllUck” beweist das
Unternehmen Gobber: Es geniigt, die
Basisemotion auf ein Marmeladenglas zu
drucken. Fruchtanteil? Spielt keine Rol-
le. Preiskategorie? Nebensdchlich. Wenn
sich der Alltag doch schon so kompliziert
gestaltet, nehmen Verbraucher das pla-
kative emotionale Versprechen dankbar
an. Wo andere Anbieter, wie zum Beispiel
Schwartau, das erwachsene Premium-
Signal ,Konfitiire" akzentuieren, benennt
Gobber ,Glick” gezielt als Marmelade und
sich selbst als Marmeladerie — Waérter, die
zwar nicht besonders kultiviert klingen,
daflr aber unser inneres Kind ansprechen.

Wo die Hotelkette ,25hours” zu Wort
kommit, fihlen sich Kunden eher an Alice
im Wunderland erinnert als an eine typi-
sche Ubernachtungseinrichtung. Mit den
Worten ,\We feed you" unterstreicht das
Komforthaus selbst auf der Offnungszei-
tentafel seines Restaurants die kompro-
misslose Kimmerrolle — legt den Kunden

10

aber in Wahrheit so auf die Kleinkindrolle
fest. Das WLAN-Netz tragt den Titel ,25h
loves you", Gegenstande erwachen zum
Leben, wenn etwa die Shampooflasche
im Hotelbadezimmer den Nutzer zur
Sparsamkeit mahnt: ,Stop the water while
using me.” Dahinter steckt ein simpler
Code: Ein Hotel umscrgt den Gast wie
eine Mutter, die mal liebevoll, mal streng
ist, aber immer Geborgenheit ausstrahlt.
Noch interessanter ist die Reaktion der
Gaste, die die Ansprache als liebevoll
empfinden und keineswegs als Ubergriffig.

Derzeit haufiger beobachten lasst sich
ein weiteres Phanomen der ,kindlichen
Tonalitdt" das Stilelement der Kreidetafel
beziehungsweise der kindlichen Versali-
enschrift. Zahlreiche Anbieter, darunter
Edeka, bedienen sich dieser Ansprache,
die von der psychologischen Wirkung her
in die Hocke geht und den Kunden auf
Hohe seines inneren Kindes anspricht. Im
Kontext der Kensumforschung besonders
auffillig ist der implizite Charakter dieser
Schriftoptik. Obwohl darauf hingewiesen,
brauchen Befragte sehr lange, bis ihnen
die Naivitat daran Gberhaupt auffallt,

Harmlos und flauschig

Ihren geflhlten Ursprung fand die Welle
des, nennen wir es ,Teddybear-Marke-
tings” vor Jahren in Lindts ,Hello". Damit eta-
blierte der Premium-Schokelade-Anbieter

ein Format, das den Konsumenten bei
seinem inneren Kind packt und mit pas-
senden Wortspielen nicht geizt: ,Nice to
sweet you" klingt so harmlos, so niedlich
- ganz und gar nicht wie ein industrieller
Hersteller. Auch die Doppeldeutigkeit der
Botschaft verstarkt die harmlose Wirkung,
ganz so, als hatte ein Kind ein lustiges
Wortspiel erfunden. Lindt ist es durch
diesen unbedarften Regalflirt gelungen,
auf einen Schlag nahbar zu werden, das
Image des etwas lebensfernen Maitre
Chocolatier zu relativieren, um sich einer
neuen, jungen Zielgruppe zuzuwenden.
Beim Teddybear-Marketing prdsentieren
sich Anbieter und Produkte auf kindliche
Zusammenhange reduziert. So bekommt
die Smoothie-Marke Innocent mit der et-
was naiven Botschaft Wir sind nett zur
Umwelt” gleich zwei Probleme auf einmal
in den Griff. Die Ansprache reduziert nicht
nur den kritischen Reflex gegentber Um-
weltthemen, damit entfallen auch kom-
plizierte Erkldrungen und Beweise. Wer
sagt, er sei nett zur Umwelt, meint das
sicher auch. Botschaften auf diesem Level
reduzieren die Skepsis und erhdhen die
emotionale Néhe zu Marken und Preduk-
ten. Den Kontrollverlust bemerkt der Kon-
sument in der Regel nicht. Es ist nur folge-
richtig, dass das Markenlogo von Innocent
einen Smiley mit Heiligenschein zeigt.

Seit 60000 Jahren unverdandert

Verbraucher verarbeiten Informaticnen
seit 60000 Jahren auf die gleiche Art und
Weise. AuBerdem scannt der Verstand,
dhnlich wie die duBere Hulle einer Mat-
roschka, die Umwelt auf Inkonsistenzen und
sensibilisiert unser Bewusstsein fur Wider-
spriche (wir nennen diese Instanz das ,I").
Auf der anderen Seite sitzt in der Tiefe der
Matroschka der weitaus altere und nach
simpleren Regeln funktionierende Kern,
das ,Me". Wahrend der Mensch davon
Uberzeugt ist, verninftig zu entscheiden
und Fir und Wider abzuwagen, hat unser
JMe" schon langst entschieden, und das
Produkt landet im Einkaufskorb. Die Un-
terteilung der menschlichen Psyche in
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Me" und I” geht zuriick auf die Bewusst-
seinstheorie des dénischen Philosophen
und Soziologen Tor Nerretranders und
seinen Titel ,Spire die Welt: die Wissen-

schaft des Bewusstseins” (1994). Danach

ist das ,Me" eng an das Emotionszentrum
gekoppelt, das tief im Inneren unseres
Gehirns im limbischen System sitzt und
implizit unser bewusstes Handeln beein-
flusst. Denn Emotionen sind unweigerlich
mit kognitiven Prozessen verdrahtet. Ob-
wohl sie hdufig unabhangig voneinander
untersucht wurden, gelten sie als Kompo-
nenten desselben Systems. Das stellten
Elizabeth A. Phelps, Sam Ling und Marisa
Carasco (2006) sowie Jennifer S. Beer, Ro-
bert T. Knight und Mark D'Esposito (2006)
unter Beweis. Stehen wir beispielsweise
vor einer Kaufentscheidung, hat sich un-
ser emotionaler Kern meist schon langst
entschieden. Der rationale Teil in uns ldsst
dann erst Vor- und Nachteile unserer Ent-
scheidung abwdgen und versucht, eine
magliche kognitive Dissonanz aufzuldsen.

Den Einfluss emotionaler Reaktionen auf
Kognition und Verhalten zu erforschen,
bildet den Kern der affektiven Wissen-
schaften. Dabei geht es vor allem um
die Wirkung von Emotionen auf Ent-
scheidungsfindung, Gedachtnisleistung,
Wahrnehmungstendenzen, Risikoverhal-
ten und soziale Praferenzen. Eine bedeu-
tende Entwicklung zum Verstandnis der
Wirkung emotionaler Reaktionen vollzog
der Neurowissenschaftler Antonio Damasio
Anfang der 1990er-Jahre mit der ,Hypo-
these der somatischen Marker”. Sie gilt
als Grundstein fiir ein Forschungsfeld in
der Neurobiologie, das die enge Verkniip-
fung von emotionalen Prozessen auf das
Verhalten und insbesondere die Entschei-
dungshildung untersucht (Damasio, 1996;
Bechara et al,, 1997). ,Somatische Marker”
bezeichnen im Menschen verkorperlichte
emotionale Erfahrungen, die auf direktem
Weg Entscheidungen beeinflussen, ohne
dass man dartber nachdenkt. Dies hat uns
die Evolution mitgegeben, denn es haben
sich ausschlieflich Menschen mit einem
Genpool weiterentwickelt, die Gefahren
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sofort erkennen und entsprechend re-
agieren konnten - ohne nachzudenken.
Unser Gehirn ist ein Meister darin, sen-
sorische Informationen aus allen Sinnes-
modalitdten aufzunehmen, mit unseren
Erfahrungen zu verknipfen, weiterzuver-
arbeiten und auf dieser Basis Handlungen
vorzubereiten. Die meisten dieser Pro-
zesse bleiben unserem Bewusstsein ver-
schlossen, sonst waren wir Uberfordert.
Flr positive Reize gilt natdrlich das gleiche
Prinzip, vor allem bei Bildern, Musik oder
Gerlichen, die man mit der Kindheit ver-
bindet. Solche Reize kénnen Rezipienten
sofort in die Vergangenheit katapultieren,
ihr Herz hoherschlagen lassen und ihre
Hande zum Schwitzen bringen.

Die Werbeindustrie scheint dieses Prinzip
immer besser zu verstehen. Denn die sub-
tile Ansprache auf kindlichem Level kann
solche ,somatischen Marker” effizienter
aktivieren als eine komplexe Botschaft.
Die kindliche Tonalitdt schafft es eher,
eine direkte Briicke zum ,Me” zu bilden.
So lassen sich vor allem Impulskéufe er-
kldren. Warum aber funktioniert diese Art
der Ansprache zurzeit so erfolgreich?

Gesellschaft der ,Kidults”

Die Griinde fir eine stetig zunehmende
Infantilisierung sind vielschichtig. Zum
einen liegt es im Wesen der Werbe- und
Unterhaltungsindustrie, kindliche und
jugendliche Eigenschaften beim Kon-
sumenten vorauszusetzen und zu ver-
starken. Denn es wird schon lange nicht
mehr nach reinem Bedarf konsumiert,
sondern nach Bedirfnis — und die Ma-
xime der Werbung ist es, unabhangig
vom Bedarf Wiinsche und Bedirfnisse
7u wecken. Zielt die Werbekommunika-
tion direkt auf das innere Kind, das ,Me”,
erleichtert das den Prozess. Zum anderen
geht die Infantilisierung auf den Konflikt
zuriick, dass die Umwelt und das Leben
subjektiv feindlicher und unpersonlicher
geworden sind - Stichwort Angst. Angst
vor Globalisierung, Migration, kurz: Veran-
derung und Verlust dessen, was man als

sicher betrachtete. ,Friiher war alles bes-
ser” — diese verschrobene und konservati-
ve Floskel zeigt einen empirisch belegten
psychologischen Mechanismus auf. Denn
unser Gedachtnis ist subjektiv eingefarbt,
trligt uns meist und ldsst uns Vergange-
nes meist positiv in Erinnerung behalten.
Schafft es eine Werbehotschaft, innere
Bilder zu triggern, die mit Erlebnissen aus
der Kindheit beziehungsweise direkt mit
dem inneren Kind, dem ,Me", assoziiert
sind, erzeugt dies emotionale Nahe, Ver-
trauen und letztlich Markenbindung. Das
genaue Gegenstlck also zu der Angst vor
Verdnderung und dem Gefuhl, sicher ge-
glaubte Dinge zu verlieren.

In der Motivationshierarchie nach Ab-
raham H. Maslow (1975) stehen Sicher-
heitsbedirfnisse gleich an zweiter Stelle
nach den biologischen Erfordernissen.
Darauf fulen Bediirfnisse nach Liebe und
Zuneigung, Geltung und Anerkennung
und zum Schluss erst das Begehren nach
Selbstverwirklichung. Nattrlich hangt
vieles von der Marke, dem Produkt und
der Zielgruppe ab. Die psychologischen
Mechanismen hinter einer Kaufentschei-
dung gestalten sich allerdings sehr ahn-
lich. Denn als besonderes Merkmal eines
infantilen oder kindlichen Charakters gilt
spatestens seit Freud der Narzissmus.

Der Retro-Kult bildet ein weiteres Symp-
tom dieser Entwicklung. Neue Waren im
altmodischen Gewand lassen zumindest
die Babyboomer-Generation ihre eigene
Kindheit noch einmal durchleben. Werner
Kroeber-Riel und Andrea Groppel-Klein
(2013) beschreiben, dass gerade dieje-
nigen, die zum Beispiel in der Empty-
Nest-Phase stecken und im Begriff sind,
sich neu zu erfinden, gern an frithere Ge-
wohnheiten und Produkte aus ihrer Kind-
heit erinnert werden. Als weitere Ursache
der fortschreitenden Infantilisierung ldsst
sich unsere kapitalistische Uberflussge-
sellschaft nennen. Gerade in Zeiten des
JInformation Overload” werden leicht ver-
dauliche Inhalte bevorzugt. Denn wir ver-
fligen nur Uber eine begrenzte Kapazitat
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an bewusster Informationsverarbeitung. Ein
groBer Teil der an den Konsumenten gerich-
teten Informationen wird daher gar nicht
erst wahrgenommen (Scharf et al, 2015).

Der Politikwissenschaftler und Kulturkri-
tiker Benjamin R. Barber (2008) weist auf
eine noch weitreichendere Entwicklung
der Infantilisierung auf gesellschaftlicher
Ebene hin. In seinem dekadenztheore-
tischen Ansatz beschreibt er eine Um-
formung der Gesellschaft von einem
protestantischen Ethos, das durch Selbst-
beherrschung, Rationalitét und Ordnung
gepragt ist, zu einer infantilistischen Wert-
vorstellung. Ein ganzes System neuer
Werte rechtfertige den hemmungslosen
Konsum. ,Heute gefragt sind Eigenschaf-
ten wie Mut zur Spekulation, Spontanitat,
die Fahigkeit zu kurzfristiger Befriedigung,
Narzissmus und Egoismus”, so Barber. Ein
globaler Markt brauche auch eine globale
Sprache — die der Kinder. Uber Kulturgren-
zen hinweg dhneln sich Kinder weit mehr
als Erwachsene. Das Erfolgsrezept globa-
ler Okonomie liege also in einer weltwei-
ten Infantilisierung der Erwachsenenkul-
tur. Durch die vor allem Uber die Medien
realisierte Konstruktion permanenter
Kindheit lieBen sich auf der ganzen Welt
die Konsumbeddirfnisse von Teenagern
mit der Kaufkraft Erwachsener verschmel-
zen, fasst Rico Czerwinski die Thesen Bar-
bers im ,Tagesspiegel” (2010) zusammen.

In Bezug auf das Marketing dient die In-
fantilisierung als Bewdltigungsstrategie
einer sehr komplizierten Lebenswelt, also
dem Herunterbrechen komplexer Sach-
verhalte auf ,kindchenschemahafte” La-
bels, Begriffe, Bilder und Siegel. Allerdings
kann nicht jeder so kommunizieren. Ub-
licherweise muss ein Produkt auch einen
gelernten, tiefenpsychologischen Bezug
haben. Diese Perspektive besitzen Scho-
kolade, ,knuffige” Autos wie der Twingo
oder der Fiat 500, Fruchtprodukte, Back-
waren, Instant Food, Gastronomie, Hotel-
lerie und viele mehr. Ganz oben auf der
Liste stehen Milchprodukte. Landliebe
startete bereits vor langer Zeit mit dieser
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Strategie. Allerdings war die Kommunika-
tion niemals so direkt wie in den genann-
ten Beispielen. Landliebe und McDenald's
(,Ich liebe es") haben es, bei aller Liebe, bis
jetzt vermieden, den Konsumenten direkt
anzusprechen. Branchen, die sich dieser
Mechanik kaum bedienen kénnen, sind
vor allem Banken und Versicherungen.
Teddybear-Marketing wiirde unglaub-
wirdig und anbiedernd klingen. Allge-
mein gilt: Die Kommunikationsbotschaft
muss eine stimmige Einheit mit der Mar-
kenidentitdat und dem wahrgenommenen
Markenimage bilden. Denn als Selbstbild
der Marke liefert die Markenidentitat die
Grundlage zur Differenzierung innerhalb
des Wettbewerbs. Eine erfolgreiche Mar-
kenflihrung basiert zudem auf einer Uber-
einstimmung zwischen dem Fremdbild
der Marke, dem Markenimage und ihrem
Selbstbild, der Markenidentitat, also auf
einer stimmigen Corporate Identity bezie-
hungsweise Markenkommunikation.

In English, please!

Auffallig bei der Infantilisierung in Werbe-
botschaften: Besonders offene Liebeser-
kldrungen finden sich eingebettet in eine
englische Ansprache. Aus psychologi-
scher Sicht ergibt das auch Sinn. Denn im
Englischen existiert kein férmliches Sie, da
werden die stocksteifen Hoflichkeitshiir-
den des Deutschen direkt Uberwunden,
und es klingt dazu auch noch hip. Es darf
davon ausgegangen werden, dass digje-
nigen, die diese Ansprache bevorzugen,
eher den Social-Media-affinen Generatio-
nen Y und Z angehéren. Hier gehdrt die
direkte, fast kumpelhafte Du-Ansprache
fest zum Lifestyle — ganz im Gegensatz zu
den konsumkritischeren Generationen X
und Babyboomern, die auf eine gewisse
professionelle Distanz zwischen Anbieter
und Kunden Wert legen. Und zugegeben:
Liebeserklarungen wie ,25hours liebt dich”
oder Slogans wie ,5chén, Sie zu verstfien”
klingen auf Deutsch reichlich gestelzt
und altmodisch — allein deshalb wiirden
sie ihre urspranglich angedachte Wirkung
verfehlen.
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