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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Die erste Hälfte des zwanzigsten Jahrhunderts wurde von der massenhaften 

Güterproduktion und einer breiten, undifferenzierten Marktbearbeitung geprägt. Mit 

dem sich in den siebziger Jahren vollzogenen Wandel vom Verkäufer- zum 

Käufermarkt wurde das kundenorientierte Marketing zum neuen unumgänglichen 

Unternehmenskonzept. Um sich anlässlich der neuen Wettbewerbssituation 

erfolgreich behaupten zu können, wurden alle unternehmerischen Denk- und 

Handlungsweisen am jeweiligen (potentiellen) Kunden ausgerichtet. Die damit 

einhergehenden Marktsegmentierungen führten in den achtziger Jahren in den 

überwiegenden Märkten zum Verdrängungswettbewerb, da das segmentspezifische 

Angebot die Nachfrage bei weitem überboten hatte. Darüber hinaus mussten beim 

Einsatz klassischer, indirekter Massenwerbeaktivitäten hohe Streuverluste 

hingenommen werden.1 

 

Diese Situation hat sich seither durch die starke „Medieninvasion“ und die damit 

begründete Informationsüberlastung und Reizüberflutung der Gesellschaft 

zugespitzt.2 Diese Ursachen als auch die permanent steigenden Werbeaufwendungen, 

tragen zu einer kontinuierlich sinkenden Effizienz der klassischen Werbung in den 

Massenmedien bei. Viele Unternehmen sehen sich deshalb zu einem stärkeren 

Kostenbewusstsein veranlasst und suchen nach alternativen, effizienten und 

messbaren Werbeformen.3 Die Direktwerbung erfüllt alle diese Bedingungen und 

berücksichtigt darüber hinaus die speziellen Anforderungen der jeweiligen 

Unternehmen.4 Derzeit werden per anno über 20 Milliarden Euro in das 

Direktmarketing investiert. Das bedeutet, dass die deutschen Unternehmer bereits 

                                                 
1  Vgl. Meffert, Heribert, Marktorientierte Unternehmensführung und Direct Marketing, in: Dallmer, Heinz 
 (Hrsg.), Handbuch Direct Marketing, 1997, S. 34 
2  Vgl. Löffler, Horst / Scherfke, Andreas, Praxishandbuch Direktmarketing, Instrumente, Ausführung und neue 
 Konzepte, 2000, S. 32 
3  Vgl. Schleuning, Christian, Dialogmarketing, Theoretische Fundierung, Leistungsmerkmale und 
 Gestaltungsgansätze, 1995, S. 43 - 44 
4  Vgl. Kracke, Bernd, Alle Facetten des Direktmarketing auf einen Blick, in: Deutscher Direktmarketing 
 Verband e. V. (Hrsg.), Who´s who im Direktmarketing 2002, 2001, S. 4 


