Kommentar:

Der Verbraucher — das unbekannte Wesen?

“Vermutlich seit ehedem versu-
chen Produzenten und Héindler
das Konsumverhalten des Ver-
brauchers, also die Wiinsche
ihrer Kunden zu entschliisseln.
Ziel ist es, den Erfolg der eige-
pen Produkte so risikolos wie
moglich zu erreichen.

ver Michael Eblers

© Was haben wir iiber ,,Otto Nor-
malverbraucher gelernt? Nun,
der durchschnittlichste aller
Konsumenten lebt in dem rhein-
landpfalzischen Dorf Hassloch.
Nahezu jeder Dritte der 20.000
reprisentativ. - ebenso  durch-

schnittlichen Biirger des Ortes .

entscheidet mit seinem Konsum-
verhalten. das durch eigens in
die uberregionalen TV-Sendun-
gen und Printmedien eingespeis-
te  Werbebotschaften entfacht
wird. welche Spots und Anzeigen
uberhaupt Werbewirkung erzie-
len und daraus abgeleitet, welche
Produkte iiberhaupt eine Chan-
ce haben. sich im Warenkorb des
bundesdeutschen Biirgers zu eta-
blieren.

Die Motivation des Verbrau-
chers

Was noch lasst sich iiber den
Konsumenten an sich an Er-
kenntnissen sammeln? Ein gan-
zer Wirtschaftszweig der Markt-
und Konsumforschung hat in
den letzten Jahrzehnten den
Verbraucher durchleuchtet, ana-
hsiert und kategorisiert. Den-
noch scheint dieses Individuum
immer wieder nicht das zu tun,
was er soll. Das unbekannte We-
sen. das! Nahern wir uns ihm mit
einem Uberblick iiber die neus-
ten  Untersuchungsergebnisse
des letzten Jahres, zusammen-
gestellt vom Bundesverband der
Verbraucherzentralen:

Dort konnen wir lernen, dass
sich der Verbraucher selbst (in-
trinsische) oder durch Einfliisse
von auBlen (extrinsische Moti-
vation) dazu motiviert, etwas zu
wollen und dass letztere auch
Finfluss auf das eigene innere

Wollen haben. Gut, Werbung ist
also nicht véllig nutzlos! Zumin-
dest nicht die eine Halfte, wie
uns Henry Ford schon lehrte.

Gleichzeitig entscheiden iiber
das Konsumverhalten bewusste,
unbewusste und Umwelteinfliis-
se insgesamt. Nur in welchem
Verhiltnis sich diese zueinander
verhalten, konnte noch nicht ab-
schlieBend gekliart werden. Aha,
mein neues Auto soll demnach
nicht nur fahren konnen, son-
dern es muss mir also auch noch
gefallen oder zumindest meinen
Nachbarn!

Konsum als Gefahr?

Uberhaupt scheint der Verbrau-
cher mit dem nahezu explodie-
renden Waren- und Informati-
onsangeboten bereits tliberfor-
dert. So wurde bereits mehrfach
selbst international untersucht,
welche Rolle die Bildung des
Verbrauchers einnimmt. Dass
es immer bedrohlicher werden-
de Fille von Konsumenten gibt,
die ihr eigenes Konsumverhalten
nicht reflektiert hinterfragen,
sie sich der finanziellen Trag-
weite {iberzogenen Konsums
nicht bewusst sind und dass dar-
aus in westlich hoch entwickel-
ten Konsumgesellschaften ein
anerkanntes Sucht- und damit
Krankheitsbild der ,. Kaufsucht“
immer weiter voranschreitet. So
ist es nicht verwunderlich, wenn
sich die Untersuchungen auch
auf die Verbraucherpolitik, ihre
Ziele, Strategien und Instrumen-
te erstrecken. Personlich bin ich
allerdings sehr skeptisch, wenn
Untersuchungen sich damit be-
fassen, inwiefern Einflussnahme
durch die Verbraucherpolitik
,2Konsumenten zu nachhaltigen
Lebensstilen befihigt”. Skeptisch
deshalb, da nachhaltiger Lebens-
stil zwar ehrenhaft klingt, dieser
Begriff allerdings nicht fassbar
ist, sondern nur durch die jewei-
lig in der Regierung tatigen po-
litischen Eliten zu determinieren
ist. Wie weit Politik jedoch ein-
greifen darf und sollte, sei dahin-
gestellt. Konzentrieren wir uns
auf das Objekt unserer Begierde:
Den Konsumenten und wie er
unser Kunde wird und bleibt.

Interessent, Kunde oder doch
Individuum?

Auf dem Wee zu unserer Ziel-

gruppen- und Marktanalyse
konnen uns die vielfiltigen wis-
senschaftlichen = Untersuchun-
gen sicherlich hilfreich sein.
Jedoch entbinden sie uns als
Vertriebsexperten niemals von
unserer eigenen Verantwortung
fiir unser Tun und somit unseren
Erfolg, den uns ausschlieBlich
unsere Kunden moglich machen.
Eines konnen wir in jedem Fal-
le mitnehmen: Unser Kunde ist
ein Individuum! Wenn er sich fiir
unser Produkt interessiert, er uns
gegeniiber sitzt und mit uns ver-
handelt, dann ist er ,,entkategori-
siert“. Er hat ein Bediirfnis oder
er sucht gegebenenfalls noch das
genaue Bediirfnis. In beiden Fal-
len kénnen wir ihm helfen.

Und wir konnen es besser, als
wir es vor 30 Jahren konnten. Die
Flut der Waren und der Informa-
tionen sind fiir den Kunden in
den vergangenen Jahren schier
explodiert.

Ich erinnere mich oft und
gerne an erfahrene Automobil-
verkaufer. die wehmiitie an die
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Lgute alte“ Zeit zuriickdenken,
als Sie nach eigenem Bekunden
ihre Autos direkt vom Tieflader
abverkauften. Welcher Kunde
welche Farbe verkauft bekam,
entschied alleine der Verkiufer,
sonstige Modellvariationen gab
es noch kaum welche.

Was der Verbraucher wirklich
will!

Ich fiir meinen Teil als Konsu-
ment, der ich in dieser Eigen-
schaft mehr als drei Jahrzehnte
Erfahrung auf dem Buckel habe,
wiinsche mir tatséchlich, hiufiger
als genau der wahrgenommen zu
werden, der ich bin. Ein Mensch
mit mehr oder weniger konkre-
ten Wiinschen, die gemeinsam
mit dem Verkaufer konkretisiert
werden. Viele der wissenschaft-
lich untersuchten Fragen stellen
sich so fiir mich gar nicht. Und,
nur so wird der Einkauf fiir mich
zum viel zitierten Erlebnis!

Ihr Otto Normalverbrau-
cher«



