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Storytelling mit eigens entwickelten Characters kann fir Marken eine lohnende Strategie sein

Zielgruppe Kinder

Erzahl mir eine Geschichte!
Die Macht der Markenfiguren

Geschichten beherrschen unser Leben von klein auf. Wenn sie in der richtigen Form und

von glaubwdrdigen Identifikationsfiguren erzahlt werden, haben sie das Potenzial, sogar
Markenbotschaften dauerhaft in den Kopfen kleiner Kunden zu verankern.

Von: Daria Grevel, Redaktionsleitung von Elements of Art (EoA), Ménchengladbach,

Warum Geschichten auf der einen Seite so wertvoll flir uns
und auf der anderen Seite so niitzlich fiir Markenartikler
sind, zeigt das Beispiel 'Sandmannchen’: Fiir Kinder gibt
es so viel zu entdecken und zu erleben, dass sie abends
selten freiwillig die Augen schliefsen. Bis das Sandmann-
chen kommt —und plotzlich schlaft es sich ganz leicht. Die
Geschichte um das bartige Mannchen, das seinen Schlaf-

sand in die Augen kleiner Kinder streut, zeigt eindrucks-
voll, welche Macht Geschichten haben.

Hirnforschung belegt Kraft von Geschichten

Storytelling — oder Geschichten erzahlen — ist eine Kunst
so alt wie die Menschheit selber. Geschichten haben wir
schon immer erzahlt und dazu immer schon verschiede-
ne Medien und Formate gewahlt, von Hohlenmalereien
tuber Gesange bis zum Film und mehr. Auch wenn die Ge-
schichten heute digitaler werden, haben sie nichts von ih-
rer Kraft eingebtuifst. Der Unterschied zu frither: Geschich-

ten sind langst auch im Marketing angekommen.
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und EoA-Redakteurin Jasmin Mitzkus

Die Hirnforschung hat bewiesen, dass Wissen, Fakten
und Werte am effektivsten durch Geschichten vermittelt
werden, da wir am schnellsten lernen, wenn das Gehirn
Verkntipfungen erstellen kann. Wissen oder Werte, die im
Rahmen einer Geschichte verbunden werden, konnen wir
uns daher leichter merken als reine Zahlen, Daten und
Fakten, die in keinen Zusammenhang gesetzt werden.

Dartber hinaus ist Lernen und Erinnern stark an Emoti-
onen gekoppelt. Eine (Marketing-) Story, die uns emotional
anspricht, bleibt also viel starker im Gedachtnis als reine
Produktprasentationen — und fiihrt im Ergebnis auch eher
zum Kauf. Richtig erzahlt, konnen Geschichten sogar den
Wert von Waren oder Dienstleistungen erhohen. Das ame-
rikanische Marktforschungsunternehmen Origin hat die
Wertsteigerung durch Storytelling untersucht und gezeigt:
Waren, hinter denen eine Geschichte steckt, schatzen Kau-
fer hoherpreisig ein, weil die Ware als qualitativ hochwer-
tig empfunden wird. Wie mussen Geschichten aber nun
erzahlt werden, um Kinder zu erreichen und Markenbot-
schaften glaubwurdig und langanhaltend zu vermitteln?
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Character machen Marken erlebbar

Um Geschichten emotional aufzuladen, braucht es Figu-
ren mit eindeutigen Charaktereigenschaften, mit denen
die Rezipienten sich identifizieren und die Story zu ihrer
eigenen machen konnen. Geschichten erreichen Kinder
daher am besten, wenn sie von glaubwiirdigen Charac-
tern transportiert werden. Viele Unternehmen haben das
bereits erkannt und nutzen fiir die Kinder- und Familien-
kommunikation Markenfiguren — entweder bereits beste-
hende Markenmaskottchen oder eigens zu diesem Zweck
konzipierte Character.

EMOTIONALISIERUNG ALS MARKENFUHRUNG

Emotional
Brand Building

Gezielte
Aufladung mit
positiven
emotionalen
Reizen

Emotionali-
sierung als
Marken-
fuhrung

Emotional
Bonding

y Hervorheben
positiver
Emotionen

wahrend
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kontakts

Wiederholt-konsistente
Verkniipfung von bestimmten

Emotionen mit einer Marke

Quellen: "1 X 1 des Kids Design — 15 Tipps fur das perfekte Kids Design" — Whitepaper von Elements of
Art; DIGITAL | REAL — Praxisleitfaden fir digitale Kinder- und Jugendkommunikation von Elements of Art,
"Storytelling — Wie Unternehmen erfolgreich Geschichten erzahlen" — Whitepaper von news aktuell GmbH,
"How Storytelling Is Helping Brands Sell More Products" von Origin/Hill ; © EoA

Mit emotionalen Reizen konnen Marken sich in der Lebenswelt der Kinder
verankern
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Diese Figuren haben fiir Unternehmen den Vorteil,
dass sie, ohne werblich zu wirken, die Eigenschaften ei-
ner Marke bzw. des Unternehmens verkorpern und fiir
Kinder erlebbar machen. Sie ermoglichen die Entwicklung
eines Masterplots, also einer Rahmenhandlung, in deren
Grenzen die Markenfiguren einzelne Abenteuer erleben.
Gleichbleibende oder zumindest ahnliche Erzahlstruktu-
ren vermitteln Kindern dabei Stabilitat und geben Selbst-
vertrauen.

Die Rolle von Charactern im Leben von Kindern

Kinder haben in jungen Jahren kein Verstandnis fiir die
Bedeutung einer Marke. Gerade jingere Kinder empfin-
den die Figur als die eigentliche Marke. Figuren geben
Sicherheit und wecken Sympathie, vor allem, wenn es
bereits bekannte Character sind. Da Kids oft von der Viel-
falt der Moglichkeiten tiberfordert sind — zum Beispiel bei
der Nutzung von Online-Angeboten — konnen Markenfi-
guren Strukturen schaffen und Handlungsanweisungen
vorgeben. Sie nehmen das Kind wie einen guten Freund
an die Hand und schaffen Identifikationspotenzial.

Ein gut gewahlter Character signalisiert dem Kind auf
den ersten Blick: Dieses Angebot ist fiir mich. Dazu muss
die Figur bestimmte Schltisselsignale aussenden, etwa
eine bestimmte Farbe und Form haben. Da diese sichtba-
ren Merkmale meist als Erstes wahrgenommen werden,
sind sie besonders wichtig. Schon Kinder ordnen Farben
verschiedenen Altersstufen zu: Pastellige Tone werden
mit Kleinkindern assoziiert, bunte, knallige Farben pas-
sen zu Schulkindern. Die hellen, freundlichen Tone sym-
bolisieren fur Kinder die heile Welt, die sie meist noch
haben und/oder sich wiinschen. Je alter die Kids werden,
desto mehr bevorzugen sie gedeckte Farben.

Daruber hinaus konnen Farben der Codierung von Gut
(hell/bunt) und Bose (dunkel) dienen, aber auch Charak-
tereigenschaften widerspiegeln: Ruhige Figuren treten in
zuruckhaltenden Farben auf, wahrend starke, anfihren-
de Character farblich auch mal richtig "knallen".
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Bei der Form gilt: Organische Formen sind emotio-
nal und erzeugen Dynamik, abgerundete Ecken wirken
freundlich und getallen Kindern. Kindchenschema, also
grofse Kopfe und Augen, sowie runde Formen allgemein
sprechen vor allem jingere Kinder an. Bei den Geschlech-
tern zeigen sich durchaus Unterschiede: Wahrend Mad-
chen meist ruhige, freundliche, kuschelige Character be-
vorzugen, stehen Jungs aut "grimmige", martialische An-
mutungen — also Roboter, Fantasiewesen und ahnliches.

Den passenden Character finden

Um das richtige Maskottchen zu finden, sollten tiber diese
allgemeinen Ansatzpunkte hinaus genaue Recherchen be-
trieben werden, welche Figur zur jeweiligen Marke passt
und ihre Werte glaubwiirdig vermitteln kann. Tiere zum
Beispiel sind bei Jungs und Madchen gleichermafsen be-
liebt. Welches Tier verkorpert aber die passenden Attribu-
te? Die Schweizer Airline SWISS etwa hat als Markenfigur
fir ihr Kids-Programm einen Bernhardiner gewahlt: Der
traditionelle Schweizer Hund vereint perfekt die Werte
naturverbunden, interessiert/offen, treu und hilfsbereit.

Wichtig sind nicht nur die eigentlichen Figuren, son-
dern auch der Stil. Im Falle des Bernhardiners kann die-
ser etwa machohaft, aber auch sanftmiitig bis hin zu treu-
doof wirken. Passende Accessoires ("Signature Attribute”)
konnen die gewlinschte Aussage mafsgeblich fordern. So
wirkt die SWISS-Version des Hundes auf seinem futu-
ristischen "Skyboard"”, auf dem er durch die Lifte fliegt,
gleich sehr viel moderner und pfiffiger.

Haufig lohnt es sich, uber einen Sidekick fiir den
Haupt-Protagonisten nachzudenken. Eine weitere Fi-
gur ermoglicht zum einen spannendere Geschichten mit
mehr Interaktion, zum anderen konnen mit einem zwei-
ten Character weitere Altersstuten, Geschlechter und
Charaktermerkmale bei Kindern angesprochen werden,
was sich gerade bei einer breiteren Zielgruppe anbietet.

Inhaltlich lassen Kids sich vor allem mit Humor begeis-
tern. Das Beobachten kleiner Missgeschicke anderer, Ver-
fremdung oder komischer Einsatz von Sprache, skurriles
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Unterschiedliche Versionen von
zwei Maskottchen im Design-
Prozess

Aussehen oder unerwartete Wendungen: Kinder lieben
es, zu lachen. Die Art des Humors muss allerdings zur
Marke passen und in der Komplexitat dem Alter der Ziel-
gruppe angepasst sein.

Kindgerechte Ansprache

Fiir die Gestaltung von Kommunikationsmafsnahmen fiir
Kinder gelten im Wesentlichen dieselben Mafsstabe, die
schon bei den Charactern genannt wurden: Fur junge-
re Kinder darf es bunt und frohlich sein, wahrend alte-
re Kinder es aufgeraumt und weniger verspielt mogen.
Kinder entdecken Inhalte dartiber hinaus gerne mit allen
Sinnen: Auf Webseiten oder in Apps freuen sie sich zum
Beispiel iber Animationen, Gerausche und Stimmen. Vor
allem animierte Figuren fesseln die Autmerksamkeit und
helfen bei der Orientierung.

Sprachlich sollten Kids weder unter- noch tiberfordert
werden. Kurze, pragnante Satze sind fiur Kids geeignet,
langere Textabschnitte lassen sie schnell das Interesse ver-
lieren. Die Tonalitat sollte locker-leicht, aber nicht zu sehr
in der "Kindersprache" sein —je nach Marke wirkt dies un-
glaubwiirdig und schreckt Kinder eher ab. Die Character
hingegen diirfen und sollen ruhig die nattirliche Sprech-
weise der Kinder verwenden, solange es zu den Figuren
passt.

Emotional Brand Building mit Markenfiguren

In der Welt von Kindern steht eines fest: Nichts steht fest.
Kinder entwickeln sich laufend weiter, Trends, Themen,
genutzte Gerate und Medienkompetenz sowie ihre Fa-
higkeiten verandern sich permanent. Idealerweise sollten
Marken also Angebote fiir alle Altersstuten bereithalten,
um Kinder von klein auf bis ins Erwachsenenalter zu be-
gleiten und als treue Kunden zu gewinnen. Mithilfe von
Markencharactern und kindgerechtem Storytelling kon-
nen gezielt positive Erlebnisse ausgelost werden, die sich

in den Kopfen der Kids verfestigen und sie emotional an
die Marke binden.
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