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1. Problemstellung  

Sich ihrem Einfluss zu entziehen, ist praktisch unmöglich. Egal, ob über das 

Radio, den Fernseher, das Internet, bei einem Spaziergang durch die Stadt oder 

beim Durchblättern eines Magazins. Werbung ist allgegenwärtig und die 

Werbedichte heutzutage so gewaltig, dass jeder Konsument mit 2.500 bis 5.000 

Werbebotschaften pro Tag konfrontiert wird (LANGNER 2005, S. 13). Ein 

Verbraucher beschäftigt sich somit bewusst oder unbewusst cirka zwölf Stunden 

pro Woche mit Werbung. Laut Studie des Marktforschungsinstituts rheingold 

werden jedoch von 3.000 täglichen Werbebotschaften nur 52 überhaupt 

wahrgenommen (TRAMPE 20051).  

 

Wird nun die Entwicklung der letzten Jahre näher betrachtet, ist die zunehmende 

Übersättigung der Konsumenten nachvollziehbar. Denn während im Jahr 1990 

etwa 2.000 Marken im Fernsehen präsent waren, hat sich die Zahl im Jahr 2000 

auf 69.000 Marken vervielfacht (FÖRSTER & KREUZ 2003, S. 39). Diese 

Entwicklung geht einher mit dem steigenden Wettbewerbsdruck, ausgelöst durch 

die Globalisierung, der zunehmenden Produktparität und der Sättigung des 

Konsumgüter- und Dienstleistungsmarktes. Dies führt dazu, dass Unternehmen 

weniger in einem Produkt-, sondern verstärkt in einem Kommunikations-

wettbewerb zueinander stehen (BRUHN 2006, S. 24). Die Konsumenten 

versuchen sich vor dieser Informationsüberlastung („Lärm“) zu schützen, filtern 

einen überwiegenden Teil der Werbebotschaften aus ihrer Wahrnehmung aus 

und bauen ein immer stärkeres Reaktanzverhalten („Skepsis“) gegenüber 

klassischer Werbung auf (ROSEN 2000, S. 23). Diese unterbewusste 

Ausblendung gepaart mit der Möglichkeit, Werbung durch technologische 

Entwicklungen auszublenden (zeitversetztes Fernsehen / PopUp-Blocker), macht 

es den Unternehmen immer schwieriger, Konsumenten mit ihren Botschaften zu 

erreichen. Hinzu kommt, dass die Konsumenten durch die Entwicklung des Web 

2.0 selbst zu reichweitenstarken Sendern von Botschaften geworden sind und sie 

im Internet mittlerweile genauso viel wie oder sogar noch mehr Marketing-

informationen als die Unternehmen generieren (HUBER & OETTING 2005, S. 

259). Diese von den Konsumenten selbst generierten Marketingbotschaften 

bieten für Unternehmen zugleich Chancen und Risiken. Sie unterstützen jedoch 

auch die zunehmende Verweigerung der klassischen Empfängerrolle. Damit ist 

                                                
1 Innovations report - Die Herausforderung an die Kommunikation der Zukunft; Online in Internet: URL: 
http://www.innovations-report.de/html/berichte/studien/bericht-50557.html [05.01.2009] 


