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“The most wasted of all days is one without laughter.”
by E.E. Cummings
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EINFUHRUNG

1 Einflhrung

1.1 Situation und Problemstellung

Die Werbelandschaft ist gepragt durch die sich standig &ndernden
Kommunikationsbedingungen. Auf diesem hart umkampften Terrain tberlebt nur
derjenige, der den momentanen Geschmacksnerv der Konsumenten trifft und nur
wer die weitere Entwicklung voraussagen und somit Trends malfigeblich
bestimmen kann. Angesichts der grol3en Produktvielfalt und Auswahl-
maoglichkeiten, sowie der damit zusammenhangenden Informationsuberflutung;
fallt es dem Konsumenten zunehmend schwerer sich fir ein Produkt zu
entscheiden. Nur wer mit einer Uberzeugenden Marketingstrategie die
Aufmerksamkeit des Kaufers auf sein Produkt lenkt, kann den Absatz nachhaltig
sichern. Diesem Umstand ist es zu verdanken, dass Werbung sich zu einer
tiefenpsychologischen Wissenschaft entwickelt hat, die sich mit allen mdglichen
Nuancen der Kundenbeeinflussung auseinandersetzt. Diese Bachelor Thesis
befasst sich mit einer dieser Nuancen - dem Humor.

Humor hat die beeindruckende Eigenschaft selbst austauschbare Produkte
aufmerksamkeitsstark zu bewerben. 90 Prozent der befragten Fuhrungskrafte in
der Werbebranche glauben an die fordernde Wirkung von Humor in ihrer
Werbeeffektivitat.! Die Akzeptanz und Beliebtheit von diesem Stilmittel lasst sich
hervorragend am Super Bowl in den USA beobachten. Nicht nur far
Sportbegeisterte ist es ein Event ganz besonderer Art, auch fir Marketeer hat sich
diese Veranstaltung zu einer Plattform werblicher Glanzleistungen entwickelt.
Humor nimmt dabei eine ganz besondere Stellung ein: In den Jahren 2003, 2004
und 2005 (Stand: 2006) glanzten die in einer Auswertung erhobenen Top Ten der
besten Werbespots durch Humor.? Trotz dieser positiven Bilanz werden jedoch
einzelne Aspekte, wie z.B. Verstandnis, Glaubwirdigkeit oder Sympathiebe-

wirkung humorvoller Werbung in ihrer Wirkung immer noch kontrovers diskutiert.

Betrachtet man die deutsche Werbestruktur, ist nur jede flinfte Werbung witzig,

wéahrend Humor in den USA das meist verwendete Kommunikationswerkzeug

1 vgl. CHUNG, H. u. a.: Memory and attitude, 2003, S. 120
2Vgl. GuLAs, C-S. u. a.: Humor in Advertising, 2006, S. 17




EINFUHRUNG

darstellt.> Haufig wird zudem behauptet: Deutsche Werbespots weisen in einem
internationalen Vergleich weniger Witz auf. Die im Grunde kulturibergreifende
Eigenschaft des Humors lasst sich in diesem Kontext als heterogen identifizieren.
Ein Sachverhalt, der in internationalen Unternehmensaktivitidten strengstens
berlicksichtigt werden muss. Austauschbare Produkte, geséttigte Markte und
ansteigende Wettbewerbsintension zwingen Unternehmen zum Ausbau ihrer
Tatigkeit Uber die eigenen Landesgrenzen hinaus. Eine landerubergreifende
Kommunikation der Werbebotschatft ist fraglich. Denn trotz der voranschreitenden
Globalisierung sind kulturbedingte Ungleichheiten weiterhin zu bertcksichtigen.
Um erfolgreich in dem abweichenden Wertesystem verstanden zu werden,
missen kulturbedingte Faktoren berlcksichtigt werden. Dies schliel3t den Humor
ebenfalls mit ein. Abweichende Humorwertschatzung und —praferenzen oder
sozial anerkannte Situationen, in denen Witze angebracht sind, sind Werbefallen,
die beachtet werden mussen. Es liegt im Auge des Betrachters, was humorvoll ist.

Dabei ist gerade seine Ansicht ein Resultat kulturspezifischer Programmierung.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Bevor der kulturbedingte Bezug zur humorvollen Werbung hergestellt wird, sind
die grundsatzlichen Wirkungszusammenhange von Humor und Werbung zu
erfassen. Bei der vielfaltigen Wirkung des Humors in Werbebotschaften gehen
nach wie vor die Meinungen auseinander. Zunachst soll diese Arbeit Aufschluss
Uber den aktuellen Stand der Forschung geben, um dann Chancen und Risiken fur
dieses Stilmittel detailliert aufzudecken. AnschlieRend werden die Einflussfaktoren
auf die Werbewirkung analysiert, die das Unternehmen steuern kann.

Basierend auf den kulturellen Dimensionen ist weiterhin der Einfluss der Kultur auf
die Gestaltung einer humorvollen Werbung auf internationaler Ebene aufzuzeigen.
Mit Hilfe einer exemplarischen Untersuchung von Werbespots aus zwei Landern,
wird der Einfluss der Kultur auf die Werbung beispielhaft aufgezeigt und die

Notwendigkeit der kulturellen Beachtung verdeutlicht.

Analog den gesetzten Zielen erfolgt die Ausarbeitung der Thesis in zwei Teilen.
Der erste Teil der Arbeit flhrt durch drei Kapitel zu den Chancen und Risiken, die

eine  humorvolle Werbung mit sich bringt. Nach der Erorterung der

3 Vgl. ALDEN, D-L. u. a.: A Multinational Analysis, 1993, S. 64; Focus ONLINE:: Witz verstarkt Werbewirkung, 2006, online im
Internet: URL: http://www.focus.de/wissen/bildung/medienforschung_aid_115693.html [Stand 09.11.2008]
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