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1 Einleitung

Ein neuer wirtschaftlicher Zeitabschnitt hat begonnen. Produkte und Dienstleistungen
sind in den vergangenen Jahren weitestgehend branchenbezogen standardisiert worden.!
Sie bieten eine dhnliche Qualitit, sind zu dhnlichen Preisen zu erwerben, iiberall ver-
figbar und somit austauschbar. Nachfrager haben zu jeder Zeit die Mo6glichkeit aus ei-
nem uniibersehbaren Angebot von Produkten und Dienstleistungen auszuwihlen, sei es
vor Ort im Warenhaus oder virtuell im Internet. Supermérkte fithren durchschnittlich
tiber 10.000 Artikel und es kommen jdhrlich weitere 26.000 Produkte auf den Markt.
Hier wird deutlich, dass es keinen Engpass in der Produktion, sondern einen im Absatz-
bereich gibt.?

Das hat zur Folge, dass mittlerweile alleine in Deutschland iiber 50.000 Marken aktiv
beworben werden. Durch die daraus resultierende Kommunikationsiiberflutung, die sich
aus tiber 3000 Pro-Kopf-Werbebotschaften pro Tag zusammensetzt, die wiederum aus
jéhrlich ,,350.000 Printanzeigen, zwei Millionen Werbespots, zusétzlich [...] Mailings,
Plakate, Online-Banner und Events‘3 bestehen, schwindet die Effizienz der klassischen
Kommunikationspolitik.* So sehen SCHEIER und HELD den ,,Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Kunden als das zentrale Problem im Marketing des 21. Jahrhunderts.”> Als
Resultat der Informationsiiberlastung stellt MEFFERT eine sich verstirkende Reaktanz
gegeniiber eben diesen Werbebotschaften fest, die dazu fithren kann, dass Kommunika-
tionsinhalte vom Nachfrager nicht mehr aufgenommen werden.®

Als Konsequenz ist ein Paradigmenwechsel in der Marketingkommunikation festzustel-
len. Bisher anonyme Kunden bekommen ein Profil, die Einwegkommunikation des
Massenmarketing entwickelt sich zum individuellen Dialog und Wettbewerbsvorteile

winken nur noch dem, der emotionale Erlebnisse fiir den Kunden inszeniert.” Mit diesen

1 Vgl. Nufer, G. (2012): S. 1.

2Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Kirchgeorg, M. (2008): S. 6.

3 Scheier, C./ Held, D. (2008): S. 92f.

4Vgl. Nufer, G. (2012): S. 1.

5 Scheier, C./ Held, D. (2008): S. 92.

6 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Kirchgeorg, M. (2008): S. 632.

7 Vgl. Nufer, G. (2012): S. 1.



