Mehr Humor wirkt

Beim Blick auf die Kreationen konnte man meinen, Werber und
Werbungtreibende haben das Lachen verlernt. Haltungskampagnen
gehoren zum Daily Business. Dabei darf auch in schweren Zeiten
gelacht werden. Lessons Learned bricht eine Lanze fiir witzige Werbung,

bwohl Humor die Werbewir-

kung steigern kann, setzen Kam-
pagnen immer seltener auf diesen
Faktor. Vorbei die Zeit, in der die
Cannes-Rolle ein  Massenpubli-
kum amiisierte und den Sprung
ins Unterhaltungsprogramm der
TV-Sender schaffte. Ist humorvolle
Werbung nicht mehr zeitgemafs?
Dass man sich an Kampagnen
»mit Witz« besser erinnert und sie
sympathischer findet, belegen viele
Studien. Unter anderem haben Se-
venOne Media und Psyma schon
vor einigen Jahren festgestellt, dass
jeweils zwolf Prozent mehr Awa-
reness und Sympathie fir humor-
volle gegeniiber nicht-humorvollen
Kampagnen verbucht werden kon-
nen. Dabei wurden tiber 700 Spots
in einem breiten Branchenquer-
schnitt untersucht.

Humor ist nachhaltig

Gelungener Humor ist fiir Wer-
bung ein bewihrtes Lockmittel
mit nachhaltigem Effekt. Denn
was einem gefillt, wird deut-
lich besser auf der menschlichen
Festplatte abgespeichert. So lasst
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Mut. Vom Cannes-Lions-Festival,
dem Epizentrum der Werbekreati-
vitat, horte man jungst, dass in die-
sen dunklen Zeiten der Weltlage
ein zartes Comeback des Humors
zu erleben sei. Man diirfe dessen
emotionale Kraft nutzen, denn an-
gesichts der aktuellen Belastungen
der Menschen sei es in Ordnung,
wenn Werbung amiisiere. Auch
und gerade jetzt ist eine heitere
Kreation also ein absolut probates
Stilmittel. Das erfordert allerdings
den Mut, bei der Ideenfindung und
Inszenierung souverdn zu agieren
und einen eigenen, vielleicht be-
sonderen Weg einzuschlagen.

Humor erfordert Konnen

Humor ist dabei immer eine Grat-
wanderung: Was die einen zum

MARKENFUHRUNG

lustige Werbung liebt, ist das zwar
schon, aber im Grunde irrelevant.
Wie gut der Witz in der Werbung
ist, bestimmt nur seine Tauglich-
keit, fur Neugierde und Interesse
zu sorgen und damit die Tur fur
die Markenbotschaft zu o6ffnen.
Unsere Analysen zeigen: Das ge-
lingt nicht, wenn es handwerklich
hapert und die Kreatividee abge-
koppelt vom Produkt ein lustiges
Eigenleben fuhrt. Auch bringt es
nichts, wenn der Humor so leicht
bekommlich und austauschbar ist,
dass er einer Kampagne nicht hilft,
aus dem allgemeinen Mainstream
herauszuragen.

Wie fiir jedes kreative Stilmittel
gilt auch fur den Humor in der
Werbung: Er muss originell und
nitzlich sein, damit er funktio-
niert. Minimieren ldsst sich das
Risiko eines Werbeauftritts mit
Schmunzeleffekt, wenn man durch
einen Pre-Test in der Zielgruppe
weif$, wie gut der hurmorvoll-
kreative Ansatz arbeitet oder wie
er vielleicht besser erzihlt werden
konnte. Also: Wer nicht wagt, der
Dr.Jens Wernecken

nicht gewinnt. m

m Dr. Jens Wernecken ist Client
Director bei der Innofact AG und
Experte fiir Kommunikationsfor-
schung. Er hat dort mit Kirsten
Fischer und Hans Mumme das
Forschungssystem COM@Test
entwickelt und etabliert. Zuvor
war Wernecken rund 25 Jahre in
verschiedenen Funktionen fiir
Ipsos und Kantar tétig.

sich  kommunikativer  Besitz- Lachen bringt, wird von anderen

stand sichern — man denke nur nicht verstanden oder als unpas-
an die bestindig eigenstindigen send empfunden. Wie eine gute
Komédie braucht auch Humor in
der Werbung Konnen! David Ogil-

vy hat die Challenge seinerzeit spitz

und humorvollen Kampagnen
des Autoverleihers Sixt oder der
Biermarke Astra. Warum werden

diese Vorteile so selten genutzt? formuliert: »Man kauft von kei-

Humor braucht zunichst einmal nem Clown.« Wenn das Publikum



