Kampf um Aufmerksamkeit

Der tagliche Einkauf als SpiefSrutenlauf —

unehmende Produkudiffe-
renzierung, die Erweiterung
Produktlinien, Sorti-

men die um sich
greifende Tarif- und Funktions-

‘mentenleben eben nicht gerade

leichter. Doch damit nicht genug: |

Durch die Angleichung der Pro-
duktqualititen kann man beim
tiglichen Einkaufen auch die An-

 gebote kaum mehr voneinander
unterscheiden.

Mehr als 56.000 beworbene |
Marken, eine kaum mehr iber-
schaubare Zahl von Medien und
die Tatsache, dass es zumindest

theoretisch moglich ist, Tag fiir
Tag 46 Stunden Werbefernsehen
zu sehen, sprechen fiir sich. Ein
dhnliches Bild auch im Handel,

wo die Vielfalt der Produkte fiir
die Konsumenten kaum mehr zu

ubersehen ist: Rund 110 Za}x:zpa--' ;

stamarken und Zahnpastavarian-
ten finden sich allein in einem
us Wie< etwa bei Glo-

amgm Medxa Marktdze Regel und
nicht etwa die Ausnahme, Wenn
wundert es, dass diese Marken-
und Produktvielfalt und die dazu-
gehérigen Werbebotschaften fiir
die Konsumenten kaum mehr zu
bewiltigen sind? Und w@g‘g:ég,l

~ wohl die Schuld an dieser Infor-

mations-Uberflutung? Hauptver-
antwortlich fiir die iberbordende

- Komplexitat sind natiirlich die |
Hersteller selbst, aber auch der

Handel ist nicht frei von Schuld.

Beide agieren am Kunden vor-

bei. Denn fiir die bedeutet die
ganze Vielfalt ganz sicher nur ei-
nes: Stress. Stress, dem jeder nach

sor aus GiefSen fo rderrmehr Riicksichtnahme auf iiberlastete Konsumenten.

Méglichkeit entfliehen will. Die
sprichwortliche Qual der Wahi

wird als belastend empfunden.

Mental Cpmieace
- der Wunsch nach

-: im Allfag

Der Besucher cines Supermarkts
fiihit sich regelmaRig genervt und
iiberfordert. Marketingexperten
sprechen in diesem Fall von der
so genannten ,Consumer Confu-
sion® oder auch von ,Konsumen-
tenverwirrtheit®. Um sich nicht
nur auf subjektives Erieben zu be-

rufen, werden von den Marke-

tingexperten regelméRig Marken-

profile erstellt. Und diese haben
fast immer eindeutige Ergebnis-
se: Mehr als 70 Prozent der Be-
fragten geben an, dass Produkte

Wie neue Markenstrategien helfen kénnen.

oft {iber Funktionen verfiigen, die
man schlicht nicht braucht. Was
vom Hersteller mit Sicherheit gut
gemeint war, stoBt deshalb im-
mer wieder auf schlichte Ableh-

- nung bei den Kiufern.

Es kommt, was kommen muss:
Die Kunden wehren sich. Sie ent-
wickeln Mechanismen, um ihre
Konfusion in Grenzen zu halten.
Zu den geldufigen Mechanismen
zdhlt das Abschotten. Flucht und
Vermeidungsverhalten, wo im-
mer es moglich ist. Bewihrte An-
gebote erhalten den Vorzug. Die
Treue gegeniiber den altbekann-
ten Marken hat Konjunktur. Wem
der Sinn nicht nach Markentreue
steht, der geht dorthin, wo er auf
den ersten Blick Erleichterung
verspiirt, ndmlich zu Discountern
wie Aldi, Lidl, Penny oder Plus.
Dort, wo sich die Sortimentsviel-
falt eben in Grenzen hélt. Fts. 5. 2
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