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Abstract

Konsumenten werden heutzutage rund um die Uhr mit Werbung konfrontiert. Aufgrund der
damit einhergehenden Informationstiberlastung reagieren die Rezipienten zunehmend kriti-
scher auf Werbebotschaften.

Im vorliegenden Beitrag werden die Chancen und Risiken des Einsatzes von humorvoller
Werbung analysiert. Die Wirkungen von Humor, d.h. die Beurteilung und Verarbeitung sei-
tens des Rezipienten, stehen dabei im Zentrum der Arbeit. Ergdnzende Hintergrundinformati-
onen, Empfehlungen fir den Einsatz von Humor in der Werbung sowie die kritische Betrach-
tung von Beispielen aus der Praxis sollen dem Leser einen Einblick in dieses Thema verschaf-
fen.
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1. Einleitung

"Spdfse sollten ein Grduel fiir jeden Werbefachmann sein, der genau weif3, dass sich ein dau-
erhafter Erfolg kaum auf Frivolititen aufbauen ldsst und dass niemand von einem Clown

kauft."

Werbung ist Bestandtell des téglichen Lebens. Schon am Morgen beim Lesen der Tageszei-
tung stof3t man auf die ersten Werbeanzeigen, auf dem Weg zur Arbeit wird man an der Bus-
haltestelle, an Litfasssaulen oder durch das Radio mit Werbung konfrontiert und am Abend
wird die Lieblingssendung oder ein spannender Krimi durch einen Werbeblock im Fernsehen
unterbrochen. Taglich werden etwa 3.000 Werbebotschaften kommuniziert.?

Die Verbraucher kdnnen diese Flut an Informationen — wenn Uberhaupt — nur mit einem ge-
ringen Mal3 an Aufmerksamkeit aufnehmen. Unumganglich stellt sich die Frage, wie Wer-
bung zu gestalten ist, damit sie sich aus der Masse abheben kann und Verbraucher sich ange-
sprochen fuhlen. Wahrend Ogilvy 1988 noch der Meinung war, das Spal3e nichts in der Wer-
bung zu suchen haben, ist heute immer mehr humorvolle Werbung im Fernsehen, Radio und
auch in Zeitungen zu finden. Betrachtet man die jahrlichen Ausgaben fur Werbung, so wird
klar, dass das Thema Werbung auch von grof3er 6konomischer Bedeutung ist. Im Jahr 2006
wurden 30,23 Mrd. Euro fir Werbung in Deutschland ausgegeben.® Der vorliegende Beitrag
befasst sich mit der Frage, ob der Einsatz von Humor in der Werbung sinnvaoll ist bzw. welche
Chancen und Risken damit verbunden sind.

2.Grundlagen

2.1. Definition von Humor

Um den Einfluss von Humor auf die Werbung beurteilen zu kénnen, ist es sinnvoll, zunéchst

den Begriff Humor einzugrenzen. Es existiert keine exakte Definition von Humor. Zudem

! Ogilvy (1988), S. 12, zitiert in: Moser (2002), S. 212.
2Vgl. Kloss (2007), S. 14.
3vgl. ZAW (2008), S. 10.
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werden die Begrifflichkeiten Humor, Lachen und Witz nicht konstant verwendet. Personen,
die andere zum Lachen bringen, werden als "humorvoll" bezeichnet.

Man konnte Humor als all das definieren, was einen zum Lachen bringt — sowohl Lachen Uber
sich selbst, a's auch das mehr oder weniger vernichtendes Lachen tiber andere.* Humor ist ein
kulturspezifisches Phdnomen. Einerseits sind Spriiche wie "den deutschen Humor erkennt
man daran, dass esihn nicht gibt" weitléufig verbreitet und auf der anderen Seite sind die Bri-
ten zum Beispiel fir ihren "schwarzen Humor" bekannt. Humor ist subjektiv, jeder lacht Uber
etwas anderes, abhangig von Alter, Moralvorstellungen und personlichen Dispositionen. Hu-
mor wird als Anlass fur Lachen begriffen und damit geht die Annahme einher, dass die la-
chende Person sich amusiert. Das muss jedoch nicht immer so sein: Verlegenheit, Hoflichkeit,

Ermutigung oder Bedauern kdnnen ebenso Griinde fiir Lachen sein.®

In der Werbung wird Humor oft mit Witz, Wortspiel, Ironie, Ubertreibung oder Uberraschung
assoziiert.® Humorvolle Werbung l&sst sich jedoch schwierig eingrenzen, da die Ubergange
zur originellen Werbung flief3end sind. Humor, der in verschiedenen Formen in Erscheinung
treten kann, wie z.B. Ironie, Witz, Sarkasmus, ist im Prinzip ein Stilmittel der Kommunikati-
on, das durch Witztechniken, wie z.B. Ubertreibung, gestaltet wird.”

2.2. Entstehung von Humor

Seit mehr al's 3.000 Jahren ist Humor Gegenstand wissenschaftlicher Forschung. Es sind mehr
als 100 Theorien aus verschiedenen Fachrichtungen bekannt, die das Phédnomen Humor aus
verschiedenen Fachrichtungen analysieren.? Die beiden wichtigsten Theorien sind die Uberle-
genheitstheorie, die Lachen as plétzliche Freude durch ein Uberlegenheitsgefiinl beschreibt,

sowie Inkongruenztheorien.

“vgl. o.V. (0.J), 0.S.

®Vgl. Wehn (2004), S. 1.

®Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 716.

"Vgl. Schneider (2005), S. 15 ff.

8\Vgl. Spieker (1987), S. 85, zitiert in: Schneider (2005), S. 15.
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2.2.1. Superiority- und Disparagement-Theorie

Der Ansatz dieser Theorie geht auf Aristoteles zurlick. Er vertrat die Ansicht, dass in Komo-
dien Menschen gezeigt werden, die schlechter als der Durchschnitt sind. Der Betrachter fuhlt
sich den présentierten Personen aufgrund ihrer Dummheit, Inkompetenz, Glucklosigkeit, Un-
moral oder anderen Facetten ihres Erscheinungsbildes tberlegen. Je weniger stark die eigene
Identifikation mit der dargestellten Person ist, desto groRer ist das Gefiinl der Uberlegenheit.

In TV- Shows wie TV Total mit Stefan Raab wird genau mit diesem Ansatz gearbeitet. Es
werden haufig einzelne schwache Personen blof3gestellt. Der Erfolg der Sendung kann auf
den Uberlegenheitsansatz zuriick gefiihrt werden. Durch die tberspitzte Darstellung fiihit sich
sogar der Zuschauer, dem sonst selbst stdndig Missgeschicke oder sonstiges Pech widerfah-

ren, noch tiberlegen.’

2.2.2. Inkongruitits-Auflosungs-Modell

Basierend auf den Uberlegungen von Kant und Schopenhauer hat Suls 1983 ein Modell ent-
wickelt, dass die Entstehung von Humor schematisiert. Das in Abbildung 1 dargestelltes In-
kongruitéts-Auflésungs-Modell geht davon aus, dass bei Humor eine Form von Inkongruenz
vorliegt, d.h. Erwartungen werden erst erzeugt und treten dann nicht so ein. Suls Modell
macht zur Bedingung, dass Humor erst entsteht, wenn der Gag genau gepruft wird oder auf-
grund von zusétzlichen Hintergrundinformationen eine Regel gefunden wird, die eine Uberra-
schung auslésen kann, ansonsten entsteht Verbliiffung.’® Erwartungen, Normabweichungen

und Widersprtiche spielen hierbei eine wichtige Rolle.

°Vgl. Knieper/Schenk (2002), S. 3, zitiert in: Schneider (2005), S. 17 f.
Ov/gl. Suls (1983), S. 42, zitiert in: Moser (2001), S. 215.
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Geschichte oder Vorhersage oder Entspricht das
Cartoon- Thema Ausgang Ende der Vorher-
sage?
Uberraschung Keine Uberra-
schung, kein
v Lachen

vorangehenden Mate-

Suche nach Regel, die
das Ende aus dem
rial folgen l&sst

v
[ Wird die Regel gefunden? ]

Lachen Verbliffung

Abbildung 1: Inkongruitdts-Auflosungs-Modell
(Quelle: Suls (1983), S. 42)

2.3. Haufigkeit von Humor in der Werbung

Kepplinger/Glaab haben 2003 eine Analyse von Anzeigen in "Der Spiegel”, "Stern” und "Bri-
gitte”" fur die Jahre 1995-2003 durchgefiihrt. Ziel der Analyse war es, zum einen die Verande-
rung der Gestaltungsmittel (z.B. Produktprasentation, Textgestaltung, Sprache), aber auch die
Veranderung der Anmutungen zu erforschen (Anmutungen sind keine Eigenschaften der An-
zeigen selbst, sondern beruhen vielmehr auf einer Wechselwirkung zwischen Betrachter und
Anzeige). Die Ergebnisse der Anmutungsqualitét zeigen die Eindrticke, die Anzeigen vermit-
teln. Dabel kann es auch sein, dass dieselbe Anzeige von verschiedenen Betrachtern unter-
schiedlich bewertet wird. Die Untersuchung zeigt auf, wie oft Witz, Heiterkeit, Frohsinn und
Frohlichkeit in der Werbung verwendet werden. Anders als spontan vermutet, ergab die Un-
tersuchung, dass zwischen 1995 und 2003 der Anteil von witziger Werbung abgenommen hat,
von ca. 20 % auf nun nur noch etwa 12 % (vgl. Abbildung 2). Im Gegensatz dazu lieferte die
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Untersuchung as Resultat, dass in den Bereichen "Sportlichkeit”, "Naturlichkeit" und
"Hip/In-Sein" ein Anstieg zu beobachten ist.™

in %
50 ~
@ Gag
40 - W Ironie
30 I Witz, Heiterkeit, Frohlichkeit
20 19 19 20
| 13 14 13 13
9
10 -
3
0
1995 2000 2003
Basis: Gesamtstichprobe: n=532; Fiinfstufige Skala, ausgewiesen "Trifft voll
und ganz zu'"+ "Trifft zu"

Abbildung 2: Anmutungsqualitdt von Anzeigen in "Der Spiegel”, "Stern" und "Brigitte”
(Quelle: Kleppinger/Glaab (2005), S. 38)

2.4. Produkteigenschaften als Kriterium fiir die Verwendung von Humor

In der in Abbildung 3 skizzierten Produkt-Farben-Matrix (PFM) werden Produkte in Low-
und High-Risk-Produkte aufgeteilt, sowie in Produkte mit hohem Nutzen (funktionale Pro-
dukte) und hohem emotionalen Wert (expressive Produkte). Weinberger untersuchte mit Hilfe
dieser Matrix, bei welchen Produkten humorige Werbung eingesetzt werden kann und wo der
Einsatz von Humor absolut fehlplaziert ist.

1 vgl. Kepplinger/Glaab (2005), S. 33.
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Funktionale Produkte Expressive Produkte
High-Risk-Produkte Versicherungen, PC, Juwelen, Motorréder,
Kuhlschrank auffallende Kleidung
Low-Risk-Produkte Reinigungsmittel, Wein, Zigaretten,
K orperpflegeprodukte, SlRkigkeiten
Grundnahrungsmittel

Abbildung 3: Produkt-Farben-Matrix nach Weinberger
(Quelle: Schneider (2005), S.47)

Aus der Produkt-Farben-Matrix (PFM) lassen sich folgende Empfehlungen ableiten:*?

Zu High-Risk-Produkten gehdren hochwertige Glter, deren Anschaffung sehr kosteninten-
siv ist und die daher selten gekauft werden. Weinberger empfiehlt, bei "white goods” ratio-
nale Anzeigen zu verwenden, da der Konsument eher an Sachinformationen interessiert ist.
Bel ener Versicherung setzt der Kunde Seriositédt und Professionalitét voraus. Eine Wer-
bung die nicht ernsthaft ist, vermittelt dem Verbraucher den Eindruck, dass er in ein nicht
vertrauenswirdiges Geschéft investiert.

Bel "red goods"”, die as Prestigeprodukte genutzt werden, besteht beim Konsumenten so-
wohl ein finanzielles Wagnis a's auch ein emotionales Risiko. Ein Werbespot erféhrt daher
mehr Aufmerksamkeit und Motivation zur systematischen Informationsverarbeitung. Folg-
lich kdnnen rationale und emotional e Elemente verwendet werden.

Low-Risk-Produkte werden routinem&fdig gekauft und sind mit niedrigen Anschaffungs-
kosten verbunden. In die Kategorie "blue goods" fallen Produkte des téglichen Gebrauchs.
Hierbei steht der Nutzen im Vordergrund. Der emotionale Nutzen ist geringer, es wird aber
empfohlen, mit einer Mischung aus rationaler und emotionaler Werbung zu arbeiten.

Die letzte Gruppe "vellow goods" kann als risikofreie Alltagseinkaufe beschrieben werden.
Die Werbung fir diese Guter ist emotional und der Einsatz von Humor kénnte erfolgreich

sain.

12y/gl. Koschnick (2000b), S.19, zitiert in: Schneider (2005), S. 46 f.
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Das Modéll ist eine stark vereinfachte Darstellung. In der Praxis gibt es einige Félle, die hu-
morvolle Werbung zum Beispiel fir "white goods" verwenden. Ein bekanntes Beispiel ist der
Werbespot der Sparkasse "Mein Haus, mein Auto, mein Boot". Er pragte nicht nur eine Re-
densart, sondern regte auch eine Diskussion an, da der Spot eine oberflachliche Konsumge-
sellschaft verherrliche.™® Marketing-Forscher der Freien Universitat Berlin haben in einer Er-
hebung mit mehr as 6.000 Befragten nachgewiesen, dass humorvolle Werbung auch entge-
gen der bisherigen Annahme, fir Produkte bei denen es aus Seriositét ankommt, wirkt. Hu-

mor soll bei risikoreichen Produkten sogar besser wirken als bei alltaglichen Waren. '

3. Wirkungen humorvoller Werbung

Der Einsatz von humorvoller Werbung ist eine Gradwanderung, die sowohl positive als auch
negative Effekte erzeugt. Was bel einem Rezipienten ein positives Bild des Produkts oder der
Marke herbeiftihrt, kann bel einem anderen Konsumenten ins Gegenteil ausschlagen. Die
Wirkung humorvoller Werbung kann in Auswirkungen auf Beurteilung des Absenders und
kognitive Verarbeitung der Werbebotschaft durch den Rezipienten aufgeteilt werden. Im Fol-

genden werden die in Abbildung 4 aufgeftihrten EinflUsse analysiert.

[ Wirkungsebene ]
N N\
[ Beurteilungsebene ] [ Verarbeitungsebene ]
/ \ / \
[Beliebtheit ] [GIaubwUrdigkeit ] [Erinnerung] [Aufmerksamkeit ]

A 4

Image [Versténdlichkeit ][ Produktbeurteilung |

Abbildung 4: Wirkungsebenen humorvoller Werbung
(In Anlehnung an: Schneider (2005), S. 34)

B vgl. Jung/von Matt (2002), S. 244.
¥ v/gl. Eisend (2006), 0.S.
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3.1. Wirkungen auf der Verarbeitungsebene

3.1.1. Aufmerksamkeit

Verbraucher befinden sich beim Werbekonsum zu 95 % in einer Low-Involvement-Situation.
Ziel einer jeden Werbung sollte es also priméar sein, Aufmerksamkeit fir das Produkt und die
Marke zu schaffen. Ein Werbespot kann noch so kreativ oder ansprechend sein, wenn er nicht
geniigend Aufmerksamkeit des Publikums bekommt, kann keine positive Werbewirkung er-
zielt werden. Was witzig und vor allem unerwartet ist, wie im Inkongruitéts-Auflésungs-
Modell beschrieben, wird vom Rezipienten bevorzugt wahrgenommen und gewinnt leicht das
Interesse des Betrachters.’® Praktiker und Empiriker sind sich einig, dass Humor eine positive
Wirkung auf die Aufmerksamkeit beim Rezipienten hat.'® Jedoch bedeutet erhthte Aufmerk-
samkeit nicht gleich Werbewirkung. Es werden hier nur die Voraussetzungen fir etwaige

Veranderungen im K aufverhalten geschaffen.!’

3.1.2. Erinnerung

Aus friheren Untersuchungen l&sst sich ableiten, dass Humorappelle zwar die Erinnerung an
das Produkt beeintréchtigen, aber nicht die Erinnerung an die Werbung.*® So ist es also mog-
lich, dass der Rezipient sich zwar an die Werbung erinnert, z.B. weil3 er, dass es eine lustige
Werbung zu einem bestimmten Thema gab, jedoch nicht sagen kann, um welche Marke oder
um wel ches Produkt es sich handelt.

Eine neuere Untersuchung lieferte das Ergebnis, dass die Erinnerung von der Art des bewor-
benen Produkts abhangt. So profitieren Gter, die "Spald machen™” und deren Einkauf mit we-
niger Risiko verbunden ist, von humorvoller Werbung.'® In engem Zusammenhang mit der
Erinnerung stehen der Vampir- und der Wear-out-Effekt, auf die spéter noch genauer einge-

gangen wird.

> v/gl. Erbeldinger/K ochhan (1998), S.148, zitiert in: Schneider (2005), S. 37.

% \/gl. Schneider (2005), S. 38.

7 v/gl. Koschnick (0.J.), 0.S.

8 \/gl. Cantor/Venus (1980), S. 13 ff., zitiert in: Moser (2002), S. 214.

B v/gl. Spotts/Weinberger/Parson (1997), S. 17 ff., zitiert in: Moser (2002), S. 214.
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3.1.3. Verstindlichkeit

Witze leben davon, dass sie verstanden werden. Hort oder sieht man nur einen Teil davon,
kann man nichts damit anfangen. In der Werbung muss deshalb darauf geachtet werden, dass
Humor verwendet wird, der dem Rezipienten verstandlich ist. Es darf weder zu leicht noch zu
schwierig sein, die humorige Aussage zu verstehen. Es bereitet dem Rezipienten ein Vergni-
gen, seinen Kopf ein wenig anzustrengen und spéter den Erfolg erleben zu kdnnen, die Pointe
verstanden zu haben. Dabel kommt es auf die Humorpréferenzen des einzelnen Subjekts an:
Personen, die einfachen Humor bevorzugen, und Personen mit hohem Beduirfnis nach Kogni-
tion stellen unterschiedliche Anforderungen an humorvolle Werbung.®® Je komplexer ein
Witz ist, desto eher nehmen Verstéandnisprobleme zu. Aus diesem Grund eignen sich Ironie,
Satire, Sarkasmus und Zynismus weniger fur Low- Involvement-Situationen, da sie leicht zu
Irritationen beim Betrachter fiihren.”® Humorvolle Botschaften kénnen das Versténdnis so-
wohl beeintréchtigen als auch erhdhen — wichtig ist, dass die Rezipienten nicht Uberfordert

werden.?

3.1.4. Produktbeurteilung

Theoretisch misste es drel verschiedene Moglichkeiten der Produktbeurteilung geben, die
humorvolle Werbung bewirken kann: Entweder, der Verbraucher éndert seine Meinung, die er
Uber das Produkt hat, nicht, oder die Beurteilung verandert sich ins Positive oder Negative.

Bel manchen Menschen besteht die Gefahr, dass der eingesetzte Humor kritisch betrachtet
wird und dies fuhrt zu negativen Urteilen. Zunéchst schafft sich der Rezipient jedoch einen
Uberblick tber die Werbung, wobei sachliche Informationen gewtinscht werden. Mit zuneh-
mender Zeitdauer verlieren argumentative und sachliche Kommunikationsstrategien an Be-
deutung und emotionale Strategien werden wichtiger.”® Ein von Chattopadhyay/Basu 1991
durchgefiihrtes Experiment ermoglichte Aussagen Uber die statistisch signifikante Wechsel-
beziehung zwischen der urspringlichen Markenbewertung und dem Einsatz von Humor. Da-
bei wurde herausgefunden, dass humorvolle Werbung effektiver ist, wenn die Markenbewer-

2\/gl. Moser (2002), S. 216.

2 \/gl. Gleich (2005), S. 134 ff., zitiert in: Schneider (2005), S. 40.
?2\/gl. Koschnick (2000a), S. 17.

% \/gl. Gleich (2005), S. 134 ff.
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tung im Vorhinein positiv ist. Eine negative Markeneinstellung wird im Gegensatz dazu durch
humorvolle Werbung nicht beseitigt, sondern kann diese sogar noch verstarken.?* Letztlich
koénnen keine allgemein gultigen Aussagen Uber die Wirkung humorvoller Werbung auf die
Produktbeurteilung getroffen werden. Es ist jedoch eher mdglich, dass es aufgrund humorvol-
ler Werbung zu einer Bestatigung der Einstellung der Umworbenen als zu einer Einstellungs-

anderung kommt.?

3.2. Wirkungen auf der Beurteilungsebene

3.2.1. Glaubwiirdigkeit

Ob Humor die Glaubwrdigkeit des Produkts und der Marke verstérkt oder verringert, hangt
vom beworbenen Produkt und dem Zusammenhang ab.?® Kompetenz sowie Vertrauenswiir-
digkeit des Kommunikators sind die wichtigsten Aspekte fur die Glaubwirdigkeit. Einer Un-
tersuchung von Speck (1987) zufolge wird "ernsten” Kommunikatoren eine hther Kompetenz
als den "humorigen" zugeschrieben. Die Vertrauenswirdigkeit jedoch nimmt durch humor-
volle Werbung im Gegensatz dazu zu.?” Der aktuelle Forschungsstand gibt keine endgiiltigen

Aussagen Uber die Auswirkung von Humor auf die Glaubwrdigkeit.

3.2.2. Beliebtheit/Sympathie

Sowohl Kritiker al's auch Befurworter humorvoller Werbung sind sich einig, dass die Beliebt-
heit und die Akzeptanz durch humorvoll gestaltete Werbung gesteigert wird.”® Dasselbe Phé:
nomen wird vielen aus ihrer personlichen Erfahrung mit Lehrern im Schulunterricht bekannt
vorkommen: Humorvolle Kommunikation im Schulunterricht fihrt zu einer positiven Bewer-

tung der Lehrinhalte und zu hdherer Wertschatzung der Lehrer.?® Nach einer Studie der Freien

2 \/gl. Chattopadhyay/Basu (1991), S. 36, zitiert in: Schneider (2005), S. 44.

% \/gl. Moser (2002), S. 216.

% \/gl. Koschnick (0.A.), 0.S.

?"'\/gl. Erbeldinger/Kochhan (1998), S. 147, zitiert in: Schneider (2005), S. 36.

% \/gl. Schneider (2005), S. 34.

#\/gl. Erbeldinger/Kochhan (1989), S. 141 ff., zitiert in: Schneider (2005), S. 35.
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Universitét Berlin mogen die Konsumenten die Marke umso mehr, je intensiver der Humor ist
und desto besser ist auch die Erinnerung an den Spot.*

4. Risiken der Verwendung von Humor in der Werbung

4.1. Ablenkung und Vampireffekt

Humorvolle Werbung steigert zwar die Sympathie fur eine Marke, doch besteht die Gefahr,
dass kreative Werbung ablenkt. Je kreativer die Werbung, desto gréfer die Distanz zum Pro-
dukt.®* Nimmt der Witz in der Werbung mehr Aufmerksamkeit in Anspruch al's das beworbe-
ne Produkt, spricht man vom Vampireffekt. "Wie ein wahrhafter Vampir macht sich der Witz
Uber den ganzen Werbespot her und saugt ihm den Bezug zum beworbenen Produkt aus dem
Leib."** Dem aktivierenden Stimulus wird die grofite Aufmerksamkeit geschenkt, weniger
oder Uberhaupt nicht aktivierende Anzeigenelemente finden hingegen keine weitere Beach-
tung. Es gilt, die Frage zu kléren, ob der Rezipient sich nur an den humorvollen Stimuli erin-
nern kann oder an die hauptséchlichen Teile der Werbebotschaft, wie zum Beispiel Marke
und Unternehmen. Der Effekt scheint nur dann aufzutreten, wenn der verwendete Humor
problemirrelevant ist, d.h. nichts mit dem Produkt zu tun hat oder Uberdosiert zum Einsatz

kommt.>

4.2. Wear-out-Effekt

Witze, die zum hundertsten Ma erzéhlt werden, sind nicht mehr lustig und kaum einer lacht
noch dartiber. Was am Anfang noch als originell beurteilt wurde, ist schnell langweilig. Auch
bei Werbung besteht dieses Risiko, dass humorige Werbung nach Wiederholung weniger hu-
morig beurteilt wird: Sie ist nach einiger Zeit ermidend, das Publikum will sie nicht mehr
sehen.

% v/gl. Eisend (2006), 0.S.

3 v/gl. Koschnick (2000a), S. 17.

% K oschnick (2000a), S. 17.

B vgl. Zillmann/Bryant (1983), S. 15, zitiert in: Schneider (2005), S. 43.
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Abbildung 5: Wear-out-Effekte von Werbewiederholungen
(Quelle: Kloss (2007), S. 93)

Der Wear-out-Effekt bezeichnet und beschreibt Abnutzungserscheinungen von Werbewieder-
holungen. Wie Abbildung 5 zu entnehmen ist, ergeben sich am Anfang noch zunehmende
Grenzertrége zwischen der Anzahl der Wiederholungen und der Werbewirkung. Mit steigen-
der Anzahl an Wiederholungen, kommt es zu negativen Grenzertrégen, die der Verbraucher
ganz einfach mit "kann ich nicht mehr sehen" bezeichnen wiirde.** Dieser Zusammenhang
scheint logisch, wenn man davon ausgeht, dass dem Begriff Werbewirkung Sympathie oder
Kaufbereitschaft unterstellt wird. Somit ist diese Erkenntnis nicht nur fir humorige Werbung
gultig, sondern allgemein fur Werbung. Empirisch konnte jedoch nicht nachgewiesen werden,
dass sich humorvolle Werbung generell schneller abnutzt al's ernste bzw. neutrale Werbung.*

4.3. Fehlplatzierung von Gags

Humor kann eine bestimmte Atmosphére oder ein bestimmtes Image einer Marke zerstéren.
So wére z.B. bei einer Werbung flr Sekt, die oft den Eindruck von Erotik weckt, Humor fehl
am Platz. Im Zentrum steht dann beispielsweise eine elegant, vertraumt blickende Frau, der
Sekt wird zum Statussymbol. Ebenso ist es fragwirdig, ob ein Bestattungsunternehmen mit
Humor arbeiten sollte. Die Mehrheit kann Uber diesen schwarzen Humor wohl nicht lachen,
mit dem ein Berliner Bestattungsunternehmen versucht Kunden zu "locken™ (vgl. Abbildung
6).

#Vgl. Kloss (2007), S. 92.
% \/gl. Behrens/GrofRerohde (1999) S. 246, Zitiert in: Schneider (2005), S. 42.
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Abbildung 6: Beispiel fiir die Fehlplatzierung von Gags
(Quelle: www.bahn-spass.de)

5. Beispiele fiir Humor in der Werbung

5.1. Praxisbeispiel aus den USA: Bud Light

Jedes Jahr findet in den USA der "Super Bowl" statt. Fir Werber ist dies ein einzigartiges
Ereignis, da ein breitgefachertes Publikum von ca. 79 Millionen Menschen zuschaut. Ein 30
Sekunden langer Werbespot kostete die Werber im Jahr 2008 2,7 Millionen US-Dollar. Der
Brauereikonzern Anheuser-Busch ist fir seine kreative und humorvolle Werbung bekannt.
Wahrend des Super Bowls standen dem Brauereikonzern 4 Minuten zu Verfiigung, in denen
Werbung fiir die Marken Bud Light und Budweiser geschaltet wurde.*® Im Spot "Whine and
Cheese Party" sind die Méanner von der Idee ihrer Frauen, eine Kése-Party zu veranstalten,
wenig begeistert. Stattdessen verstecken sie das Bud Light Bier in einer grof3en Schachtel, die
als Kase getarnt ist. Beim Zuschauer entsteht ein "Aha'-Effekt, als die Manner sich in die
KUche verziehen, das Bier aus der Kasedose holen und einen tragbaren Fernsehen auspacken,
um das Spiel zu verfolgen. Das beworbene Produkt steht in diesem Spot im Mittel punkt der
Werbung. Dem Inkongruenzmodell zur Folge ist die Aussage anfanglich unklar, eine Uberra-

schende Wende lésst den Zuschauer dann aber eine Regel erkennen und bewirkt Lachen. Der

% v/gl. Hinckley (2008), 0.S.
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Widerspruch in Form des riesigen Kases und des Uberdimensioniert grof3en Baguettes und der
Uberraschungseffekt 16sen Lachen aus.

ComsScore Inc., eine Internetplattform die Konsumentenverhalten untersucht, fuhrt jahrlich
eine Analyse der Werbespots durch, die beim Super Bow! geschaltet werden. Dabel wurden
1.139 amerikanische Internetnutzer, die den Super Bowl schauten, befragt (vgl. Abbildung 7).
Demnach ist Anheuser-Busch der bekannteste Werber und 49 % der Befragten wirden den
Spot gerne noch einmal sehen. Auf die Frage ob die Werbung den Eindruck der Marke ver-
bessert habe, antworteten 44 % mit "ja'. Auch nach dem Super Bowl schaute noch einer von
acht Zuschauern den Spot online an.*” Chief Creative Officer Bob Lachky sieht die Heraus-
forderung in: "maintain our fun, entertainment, humor identity and still deliver a meaningful

product benefit."®

Q: Which of this year’s Super Bowl advertisers’ ads would you like to see again? (Select 3)
February 3-4, 2008; n=1,139

Brand Advertiser Percent of Respondents
Anheuser-Busch (Bud/Bud Light) 49 %
Pepsi 28 %
Coca Cola 25%
FedEx 18 %
Bridgestone 17 %

Q: Which Super Bowl advertisers’ ads improved or damaged your impression of the brand in any way?
February 3-4, 2008; n=1,139

Highest Improvement Improved Damaged Net Improvement
Score
Hyundai 46 % 1% 45 %
Anheuser-Busch (Bud/Bud Light) 44 % 2% 42 %
Bridgestone 42 % 3% 39 %
Lowest Improvement Improved Damaged Net Improvement
Score
SalesGenie.com 21 % 18 % 3%
GoDaddy.com 26 % 13 % 13 %
Under Armour 30 % 12 % 18 %

Abbildung 7: Ergebnisse der Untersuchung von ComScore Inc. zur Werbung beim Super
Bowl 2008
(Quelle: 0.V. (2008), 0.S.)

$"vgl. 0.V. (2008), 0.S.
% McWwilliams (2008), 0.S.
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5.2. Praxisbeispiel aus Deutschland: Media-Markt

Das Risiko, das humorvolle Werbung in sich hat, konnte Ende Ma 2008 wieder den Medien
entnommen werden. Media-Markt spielte in seinem Werbespot mit italienischen Klischees —
und postwendend gab es Proteste seitens der italienischen Blrger und Regierung. Die Wer-
bung unter dem Motto "Die EMpfehlung des Jahres® (vgl. Abbildung 8) zeigt den Kabarettis-
ten Olli Dittrich alias "Toni" als einen grof3en Casanova und kleinen Betriiger, der stets auf
der Suche ist, einen Vortell fir sich herauszuschlagen. Toni wundert sich, weshalb die Deut-
schen wegen der bevorstehenden Europameisterschaft neue Flachbildschirme und "L appetop-
pe" erwerben. Er fragt listig: "Aber was kaufen die Italiener?”, als Antwort folgt: "Sie kaufen
die Schiedsrichter” und er erganzt: "Kleine Scherz." MediaMarkt war sich wohl nicht be-
wusst, dass der Spot auf viele Italiener beleidigend oder provozierend wirkt.*® Ein Witz auf
anderer Leute Kosten mag zwar fur einen Tell amiusant sein, jedoch gibt es auch die andere
Seite, die sich beleidigt und angegriffen fuhlt. MediaMarkt wollte mit einer humorvollen
Ubertreibung die Person Toni, in Anlehnung an den FuRballer Luca Toni fir ihre Zwecke
verwenden und eine Verbindung zur EM herstellen. Zwischenzeitlich nahmen sie zumindest
den Spot mit dem Schiedsrichter wieder zuriick, andere Spots mit Toni wurden weiter ausge-
strahlt. Eine Sprecherin des Unternehmens sagte: "Fir uns ist , Toni eine rein fiktive, vollig
Uberzeichnete Person. Wir machen gerne witzige Werbung und meinen, Werbung sollte auch

polarisieren."*

¥ vgl. Ulrich (2008), 0.S.
40 Zitiert in: Zoller (2008), 0.S.
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Abbildung 8: Werbung von Media-Markt
(Quelle: www.Media-Markt.de)

6. Fazit

Humorvolle Werbung as Abwechslung in nervigen Werbebldcken ist nach wie vor aktuell.
Festzustellen ist, dass Produkte der Kategorie "white goods" aus der Produkt-Farben-Matrix,
wie z.B. Versicherungen, die eigentlich nicht fir humorvolle Werbung geeignet sind, auch
zunehmend humorvoll beworben werden. Auf die Frage, ob Humor in der Werbung eher eine
Chance oder ein Risiko ist, l&sst sich keine abschlief¥ende Antwort finden. Es kommt jeweils
auf das Produkt an und in welchem Zusammenhang Humor eingesetzt wird. Humor kann in
jedem Fall zur Steigerung der Aufmerksamkeit und auch der Beliebtheit dienen, wie im Bei-
spiel von Bud Light zu sehen ist. Auf der anderen Seite sind die beschriebenen Risiken nicht
zu unterschétzen. Wie das Beispiel von MediaMarkt zeigt, ist das Verstdndnis von Humor in
verschiedenen Kulturen unterschiedlich, was Gefahren in sich birgt.
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Bel der Konzipierung humorvoller Werbung sollte beriicksichtigt werden, dass Aufmerksam-
keit und Ablenkung vom eigentlichen Werbeziel eng beieinander liegen, leicht Missverstand-
nisse entstehen konnen und dass es aufgrund des Einsatzes von Humor in der Werbung eher
zu einer Einstellungsbestatigung al's zu einer Anderung der Einstellung kommen kann.** Emp-
fehlungen von Werbefachleuten zu Folge eignet sich Humor vor allem bei jingeren Konsu-
menten mit hoherem Bildungsniveau und eher bei Mannern as bei Frauen.*? Viele andere
Werbepraktiken werden von den Konsumenten haufig as lastig empfunden, humorvolle
Spots gefallen jedoch den meisten Zuschauern. "People don't buy from clowns' — aber sie
werden gerne unterhaten. Humor verbessert die Atmosphére und ist somit zwar nicht der
ausschlaggebende Stimulus, aber ein gegebenenfalls glinstiger Rahmen fur Werbespots.

“vgl. Moser (2002), S. 216.
“2vgl. Eisend (2006), 0.S.
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