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Thema Kundenorientierung

Kunden wollen alles und das sofort

Management-Trainer Gerhard Vater gibt eine Antwort auf die Frage, warum ein freier Markt ohne selbstverantwortliche
Konsumenten nicht funktionieren kann.

Das Schlagwort ,Kundenorientierung” ist
in aller Munde. Leitbilder und Hochglanz-
prospekte behaupten diese Orientierung
an den Wiinschen der Kunden. Doch als
Adressat solcher Strategien und Aktivitd-
ten wird man oft enttiuscht: ,Und warum
merke ich als Kunde nicht immer etwas
von dieser Kundenorientierung?“ Woran
liegt es, dass das Postulat der Kundenori-
entierung im tdglichen Leben eines Konsu-
menten zu selten erlebbar wird?

An Wiens Plakatwdnden wurde im
Rahmen der Werbekampagne einer Tages-
zeitung in groflen Lettern die Frage ge-
stellt: ,Miese Politiker? Machtlose Biirger?*
Es bietet sich an, diese Frage umzufor-
mulieren: ,Miese Lieferanten? Machtlose
Konsumenten?“ Wer ist schuld daran, dass
Kunden so selten ehrliche Kundenorientie-
rung erleben?

Dieser Beitrag behandelt Beobach-
tungen aus dem Leben und mit den Au-
gen eines interessierten Konsumenten. Er
versucht, aus diesen Beobachtungen ab-
zuleiten, welche Mdglichkeiten, aber auch
gleichzeitig, welche Verantwortung Kon-
sumenten haben, wenn es darum geht, fiir
funktionierende Markte zu sorgen und da-
mit Kundenorientierung erst méglich und
erlebbar zu machen.

Ausgangspunkt meiner Betrachtun-
gen ist ein Gesprach, das ich Anfang der
2000er Jahre mit dem Vertriebschef eines
groflen Osterreichischen Lebensmittel-
filialisten fithren durfte. Es war dies die
Zeit, als der ,1. Preiskrieg“ auszubrechen
begann. Die Handelsunternehmen woll-
ten sich schon damals hauptsdchlich iiber
das Unterscheidungsmerkmal ,Preis“ den
entscheidenden Wettbewerbsvorteil ver-
schaffen. Auf meine Frage, ob es denn zur
Unterscheidung vom Mitbewerb mnicht
noch weitere denkbare Instrumente aufler
dem Preis gibe, wie zum Beispiel ,Freund-
lichkeit, antwortete der Manager: ,Solan-
ge uns die Kunden die Tiiren einrennen,
brauchen wir zum Thema ,Freundlichkeit’
nichts tun.”

Im ersten Moment war ich betroffen,
eigentlich sogar ziemlich erbost {iber so viel
kundenverachtendes  Beharrungsvermo-
gen. Aber nach einer kurzen Schockstarre
erkannte ich die simple und bestechende
Logik in der Argumentation: Wir bieten un-
seren Kunden genau das, was sie zu uns ins
Geschift bringt. Nicht weniger, aber auch
nicht mehr. Und mir wurde klar, dass es ei-
gentlich an den Konsumenten liegt, dafiir
zu sorgen, das zu bekommen, was sie wol-
len. Ein freier Markt verdient diesen Na-
men nur, wenn er funktioniert. Das kann er
jedoch nur dann, wenn alle Marktteilneh-
mer — auch die Nachfrager — ihren Beitrag
dazu leisten. Wenn Konsumenten nicht
eigenverantwortlich agieren, setzen sie die
Marktmechanismen aufler Kraft.

An der Bereitschaft und Fahigkeit der
Konsumenten, durch Selbstverantwortung
die Marktmechanismen in Gang zu setzen,
sind Zweifel angebracht. Der ,miindige
Konsument” ist eine ebensolche Behaup-
tung wie der , miindige Biirger” und die zu
Anfang erwihnte ,Kundenorientierung®.

Mit Freundlichkeit erreicht man die Aufmerksamkeit des Kunden schneller .

Warum nehmen Konsumenten ihre Rolle
nicht in vollem Umfang wahr und machen
sich damit als Verbraucher genauso ver-
antwortlich fiir miese Lieferanten wie als
Stimmbiirger fiir miese Politiker?

Aus einem Griindebiindel greife ich
einen Bereich heraus, der mir mafigebend
flir dieses Versagen erscheint. Daneben
gibt es noch die Gesellschaft und Gesetzge-
bung, die die Selbstverantwortung beein-
flussen.

Selbstverantwortung und Angebot
Die Entwicklung der Mairkte der letzten
60 Jahre brachte fiir Konsumenten nicht
nur Segen, sondern auch Fluch. Der An-
gebotsmangel der Nachkriegszeit wurde
im Laufe der Jahre von einem Uberangebot
an Waren und Dienstleistungen abgelost.
War es am Anfang dieser Entwicklung fiir
Konsumenten erfreulich, ja sogar befrei-
end, Wahlmoglichkeiten in ihren Kaufent-
scheidungen geboten zu bekommen, wur-
de es fiir sie nach und nach schwieriger,
den Uberblick zu behalten. Je grofler das
Angebot wurde, umso gréfler wurde der
Aufwand, sich die relevanten Informatio-
nen fiir eine ,richtige“ Kaufentscheidung
zu besorgen. Irgendwann begannen daher
Konsumenten, in ihrer Uberforderung bei
Kaufentscheidungen mehr auf Werbeaussa-
gen und Produktversprechen zu horen als
auf sich selbst. Menschen lieben es, wenn
ihnen Sorgen abgenommen, Probleme ge-
16st und Versprechungen gemacht werden.
So wurden sie schleichend in zunehmen-

Thinkstock

dem Ausmaf} verfithr- und manipulierbar,
ohne zu bemerken, dass sie immer die
Moglichkeit gehabt hitten, sich gegen die
Werbeaussagen und gegen die Produktver-
sprechen zu entscheiden. Daher machten
sie fiir ,falsche“ Kaufentscheidungen zu-
nehmend die ,Verfiihrer“ verantwortlich:
Verkiufer, Berater, Werbung, Marketing.

Selbstverantwortung und Technik
Die Fortschritte der IT und der elektroni-
schen Medien haben fiir Konsumenten die
Moglichkeit mit sich gebracht, Kaufent-
scheidungen von so genannter ,Business
Intelligence” unterstiitzen zu lassen. Das
heifit de facto, dass Informationssamm-
lung, Erkenntnisgewinn und Entschei-
dungsfindung der Konsumenten ganz oder
teilweise an Maschinen und Software de-
legiert werden kann. Der Internethidndler
Amazon bietet dazu gute Moglichkeiten.
Neue Technologien, die den Konsumenten
das Leben leichter machen sollten, fiih-
ren gleichzeitig zu einer Reduzierung des
selbststindigen Denkens und Handelns
des Individuums. Maschinenintelligenz
ersetzt Menschenintelligenz. Somit er-
fahrt die von vielen Menschen gepflegte
Denktragheit einen zusdtzlichen Impuls.
Der Konsument verlernt durch Unterfor-
derung, Entscheidungen zu treffen und zu
ihnen zu stehen.

Selbstverantwortung und
Eigennutzen
Es gibt zu viele Menschen, die sich nicht

damit abfinden konnen, weniger zu ha-
ben als andere Mitbiirger. Dieses Suchen
und Durchsetzen des eigenen Vorteils
macht die Ubernahme von Verantwortung
schwierig oder gar unmoglich. Selbst-
verantwortung als Konsument heiflt, im
eigenen und im allgemeinen Interesse
Handlungen zu unterlassen, sich bewusst
und ,unter Schmerzen® gegen etwas Mog-
liches zu entscheiden. Dieser ,Mut zur Lii-
cke® fallt schwer, wenn der Gruppendruck
grof} ist. So wird aus Schwarmintelligenz
sehr schnell Schwarmdummbheit. In dem
Bestreben, nicht auf Vorteile zu verzichten
und gleichzeitig ,dazuzugehdren®, blen-
den Konsumenten offensichtliche Risiken
bewusst/unbewusst aus, glauben den abs-
trusesten Nutzenversprechen und treffen
Kauf-, Konsum- und Investitionsentschei-
dungen an der Grenze zur Fahrldssigkeit.
Das fangt beim Gewichtreduzieren an und
hort beim Reichwerden auf. Beides ohne
Anstrengung und ohne Aufwand in der
kiirzest moglichen Zeit. Einfach so. Die an-
deren machen es doch auch, warum dann
ich nicht?

Der ,,miindige“ Konsument

Das Trendwort ,miindiger Konsument"
degeneriert vor diesem Hintergrund zum
JWieselwort“: hohl und leer. In der Praxis
ist der Konsument eher einer, der sich auf
andere verldsst, und wenn es schief geht,
die Schuld bei anderen sucht. Als ich das
Verhalten von Gdsten einer Wiener Innen-
stadt-Konditorei beobachtete, habe ich mir
die Frage gestellt: ,Ist wirklich der Kondi-
tormeister dafiir verantwortlich, dass sich
die {iibergewichtige Kundin auf seinen
Vorschlag hin fiir das Joghurttortchen ent-
scheidet?”

Schon der Begriff ,Konsumenten-
schutz“ geht in eine bedenkliche Richtung
und weckt falsche Begehrlichkeiten. Er
unterstellt, dass sich Konsumenten nicht
selbst schiitzen konnten. Die Umwelt muss
geschiitzt werden, aber der Konsument?
Schon mit der Begrifflichkeit beginnt die
Erziehung zur Hilflosigkeit. Wir brauchen
Institutionen, die den Konsumenten in-
formieren und ihm dadurch erméglichen,
seine Entscheidungen in Eigenverantwor-
tung zu treffen. Das Aussprechen gesetz-
licher Konsumverbote behindert diesen
Reifungsprozess. Verantwortung braucht
Freiheit. Wir brauchen in Erziehung und
Bildung eine werteorientierte Grundhal-
tung, die Konsumenten ermutigt, mit ihrer
Freiheit verantwortungsvoll umzugehen.
Wir brauchen mehr Unterstiitzung und
Anreiz zu Zivilcourage und Menschenver-
stand, um gegen den Strom zu schwim-
men“. Wir brauchen in letzter Konsequenz
auch mehr Mut zur Konsumverweige-
rung. Gerhard Vater
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