
 „Früher war alles besser“ 
– diese verallgemeinernde Aus-
sage ist sicherlich alles andere 
als richtig, aber aus Sicht der 
Kommunikationsbranche lässt 
sich zumindest behaupten, dass 
früher manches einfacher war. 
So steigt die Anzahl von Pro-
dukten sowie deren Produktva-
rianten, was wiederum schnel-
lere Produktwechsel nach sich 
zieht. Diese Tatsache stellt auf 
der einen Seite die Verbraucher 
vor ein Überangebot beziehungs-
weise Entscheidungsproblem. 
Auf der anderen Seite sehen sich 
die Anbieter gezwungen, die 
traditionelle Absatzpolitik ihrer 
Werbung zu überdenken,  damit 
diese überhaupt noch wahrge-
nommen werden kann. 

Erschwerend kommt für die 
Werbung hinzu, dass die Gesell-
schaft in den letzten drei Jahr-
zehnten einen Wandel vollzogen 
hat, bei dem der Lebensstil des 
Einzelnen sein Verhalten prägt 
und sich in der Wert- und Ziel-
orientiertheit als Konsument wi-
derspiegelt. Dies hat ein Konsum-
, Freizeit- und Kulturverhalten 
zur Folge, welches auf den indivi-
duellen oder haushaltstypischen 
Vorlieben begründet ist. 

Für die Werbe- und Kommuni-
kationslandschaft bedeutet die-
ser Wandel eine zunehmende 
Abhängigkeit vom Lebensstil 
sowie der daraus resultierenden 
Werte und Bedürfnisse der 
Konsumenten. Um beim Kon-
sumenten Wirkung zu zeigen, 
muss Werbung daher die Verän-
derungen der gesellschaftlichen 
Strukturen berücksichtigen und 

entsprechend reagieren. Hierbei 
kann sich Werbung heutzutage 
eine Vielzahl von Kommunika-
tionsmitteln zunutze machen, 
es gilt jedoch die spezifischen 
Vor- und Nachteile eines jeden 
Kanals zu berücksichtigen. Ein 
Medium für sich funktioniert in 
der Regel nicht, ebenso bleibt 
der erhoffte Erfolg von Werbung 
aber aus, wenn zu viele Medi-
enkanäle angezapft werden. Die 

Herausforderung für jeden Wer-
betreibenden besteht also darin, 
Lösungen zu finden, mit denen 
eine wirkungsvolle Kommunika-
tion bei individuellen Zielgrup-
pen erreicht werden kann.

Anhand von Direktwerbung in 
Form von Printmedien wird 
nachstehend beschrieben, wie 
mögliche Reaktionen von Wer-
bung auf gesellschaftliche Ver-
änderungen aussehen können. 
Bei dieser Werbeform werden 
die Werbebotschaften beispiels-
weise als Prospekt, Broschüre, 
Katalog oder Produktmuster in 
alle vorgesehenen Haushalte di-
rekt zum Endkunden zugestellt. 

Ein Vorteil dieser Werbeform für 
den Konsumenten ist, dass die-
ser sich zu Hause in aller Ruhe 
informieren und entscheiden 
kann. Die Zustellung der Wer-
bemittel kann dabei unabhängig 
von Format und Gewicht nach 
individuellen Aspekten in die  
Brief- und Ablagekästen der 
Empfänger ausgewählt werden. 
Mögliche Zustellkriterien sind 
zum Beispiel regionale Unter-
scheidungsmerkmale wie Wirt-
schafts- und Sprachregionen, 
Postbezirke, Städte, Gemeinden 
als auch sozio-demografische Ge-
sichtspunkte wie Kaufkraftklas-
sen, Altersgruppen, Geschlecht, 
Haushaltsgrössen und vieles 
mehr.

Trotz der Vielfalt an Konzep-
tions- und Verteilmöglichkeiten 
von Printwerbung werden die 
Branchenanbieter durch die sich 
verändernden und somit neu-
en Bedürfnisse auf Kundenseite 
aber immer wieder vor Heraus-
forderungen gestellt, welche eine 
Anpassung der Zustellungsarten 
mit sich bringen. Eine Diversifi-
kation mit dem Ziel auch noch so 
individuelle Zielgruppen zu er-
reichen, ist also unumgänglich.

Konkret sind in dem Zusam-
menhang innovative Absatz-
strategien gefordert, die anspre-
chende, an den Lebensstil der 
Zielgruppe angelehnte Werbung 
ermöglichen und dem Produkt 
bestimmte emotionalisierte Ei-
genschaften vermitteln. Auf die-
se Weise können Marketingziele 
speziell auf die unterschied-
lichen Schichtungsprofile fest-
gelegt und das Zielpublikum so 
optimal erreicht werden.

Um dem Anspruch einer ge-
diegenen Konsumentengrup-
pe gerecht zu werden, liess   ein 
deutsches Direktwerbe-Unter-
nehmen die Einladung zu einer 
Produktpräsentation aus dem 
Hochpreissegment persönlich 




