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Oh du schone
Weihnachtswerbezeit?

Weihnachten steht zumindest aus Sicht von Handel und Werbung-
treibenden unmittelbar vor der Tiir. Daher geht es bei Lessons
Learned darum, worauf man aus werblicher Sicht achten sollte.

lle Jahre wieder im Advent

sind die Werbeblocke prall ge-
fullt mit Weihnachtsspots. Aber
lohnen sich solche Kampagnen
tiberhaupt? Was kann man raten,
damit es am Ende keine bose Be-
scherung fur die Marken gibt?

Eine eigene Disziplin

Was in den 30er-Jahren des ver-
gangenen Jahrhunderts in den
USA begann, schwappte vor fast
15 Jahren aus UK nach Deutsch-
land und ist heute fester Bestand-
teil der Vorweihnachtszeit: der
Werbefilm zum Fest. Man kann
die meist sehr gefiihlsbetonte,
klischeegetrankte
Ruhrseligkeit mogen oder nicht,
sicher ist jedoch: Um etwas fiir die
beworbene Marke zu tun, miissen
Weihnachtsspots einiges leisten.

manchmal

Der erste Schritt zur Wirkung ist,
tberhaupt zur Zielgruppe durch-
zudringen. Das ist keine leichte
Aufgabe, da rund ein Viertel der
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TV-Werbeausgaben gebiindelt im
November und Dezember inve-
stiert werden und iiberproportio-
nal viel Informationskonkurrenz
erzeugen. Um sich hier zu behaup-
ten, ist nicht nur ein starkes Bran-
ding, sondern eine eigenstindige
Kreatividee notwendig, die die
Marke in ihren Mittelpunkt stellt.
Statt mit der Konvergenz zu ge-
hen und immer wieder dieselben
Bilderwelten rund ums Schenken,
Essen und Trinken in Weihnacht-
sidylle aufzugreifen, sind daher
frische Ideen der bessere Weg, um
positiv aufzufallen.

Dass das Auslosen positiver Emo-
tionen mit Werbewirkung gleich-
zusetzen ist, ist leider zu kurz
gedacht. Unsere Datenbasis ist
eindeutig: Jeder dritte TV-Spot
weist Defizite in der Kreation
auf und gefillt deshalb der Ziel-
gruppe nicht. Und von denjenigen
Personen, die einen Werbefilm
mogen, werden rund 30 Prozent
nicht vom Angebot tiberzeugt.

Fir die Kreatividee eines Weih-
nachtsfilms stellt dies eine Dop-
pelaufgabe dar, nimlich erstens
hinreichend viel Likeability zu
erzeugen und zweitens diese auch
auf die Marke auszurichten, so
dass iiberzeugende Botschaften
vermittelt werden konnen. Zu pla-
kative, stereotype oder auch be-
liebige Inszenierungen miissen an
diesen Anforderungen scheitern.

Purpose ist keine sichere Bank

Vielleicht auch deshalb setzt Weih-
nachtswerbung vermehrt auf den
Faktor Purpose und greift soziale
Themen wie Gemeinschaftsgefiihl
und Wohltitigkeit auf. Allerdings
ist dies ein mittlerweile schon sehr
gebrauchlicher, im Tenor aus-
tauschbarer und als Folge oft wenig
wirkungsvoller Ansatz. Man kann
deshalb  durchaus konstatieren,
dass der Purpose auserzahlt ist und
stattdessen Produkt und Angebot
wieder stirker im Fokus der Fest-
tagsgeschichten stehen sollten. Ge-
sucht werden dazu Storys, die zwar
ein weihnachtliches Setting ver-
wenden, aber nicht auf plakative
Art, sondern in einer konsequent
eigenstandigen Inszenierung. Nur
so gelingt es, die frohe Markenbot-
schaft erfolgreich zu verkiinden. m
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