Unter diesem Titel stellte Professor Peter Kruse, Professor fiir Organisationspsycholo-
gie und geschdaftsfuhrender Gesellschafter der Beratungsfirma nextpractice in Bre-
men, auf dem NEW.S-Branchentag unter anderem die veranderten Wertehaltungen
der Kunden dar und appellierte an die Unternehmen, sich wieder stdarker mit diesen

Verdnderungen auseinanderzusetzen.

Ein simpel gestrickter Kaufer- und Anbietermarkt, das war ges-
tern. Heute herrschen ungeahnte Dynamik und hochkomplexe
Vernetzungen in den Méarkten der Konsumgiiter. Wenn Unterneh-
men in diesen Markten bestehen wollen, missen sie sich auf die-
se neven Gegebenheiten einstellen. Sie brauchen intelligente Lo-
sungen, um ihre Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen.
Wie kénnen Unternehmen mit diesem verénderten K&uferverhal-
ten zurecht kommen? Gibt es Méglichkeiten, stevernd in die Pro-
zesse einzugreifen?

Grundsatzliches Kennzeichen der heutigen Mérkte sei die starke
Zunahme von Komplexitat und Dynamik im Alltag und im Ké&u-
ferverhalten. ,Das herausragende Projekt der Gegenwart ist die
Erzeugung eines weltumspannenden Netzwerkes”, so Kruse. Er
verwies in diesem Zusammenhang auf die zunehmende Vernet-
zung und Vernetzungsdichte im Bereich Kommunikation und In-
formation. In 2005 war in Deutschland mehr als die Halfte der
Bevolkerung online.

Das Internet fihre zur Verdnderung des Machtgefiiges von Wis-
sen und Handeln. Kunden haben die Méglichkeit, sich vor Er-
werb eines Produktes oder vor Inanspruchnahme einer Dienst-
leistung im Internet grindlich schlau zu machen. Privatpersonen
kénnen so mdchtig werden wie vordem nur Akteure in den Mas-
senmedien.

Ein weiteres, besonderes Merkmal vernetzter Systeme ist nach
Kruses Ansicht das Auftreten regelméaBiger ,Aufschaukelungspro-



zesse”. Unbedeutende Ereignisse kdnnen sich so schnell zu
einer weltweiten Welle der Aufmerksamkeit entwickeln, wie
das Beispiel des Elch-Tests bei der Mercedes AKlasse ge-
zeigt hat.

Uberangebot

,Der Markt explodiert bezogen auf Komplexitat und Dyna-
mik und fiohrt zu einer Irritation und Verunsicherung der
Menschen” beschreibt Kruse die herrschenden Verhaltnisse.
Entsprechend habe sich das Konsumverhalten geédndert.
Der heutige Kunde verlange einerseits Qualitdt und schreie
quasi nach Unterscheidungsmerkmalen, so Kruse. Die Kun-
den sind zudem durchaus bereit, einen angemessenen
Preis fir entsprechende Produkte zu zahlen. Anderseits zei-
gen sie gleichzeitig Konsumzuriickhaltung. Denn Produkte
und Dienstleistungen @hneln sich immer mehr und Marken
und No-Name-Produkte sind auBBer im Preis kaum noch zu
unterscheiden.

Konsumenten missen immer mehr Entscheidungen treffen.
Eine Riesenauswahl macht nicht nur glicklich. Hieraus er-
klart sich unter anderem der Erfolg der Discounter. In der
Uberforderung des Alltags sei der Kaufpreis das zentrale
noch verbleibende Unterscheidungskriterium und damit ei-
ne effiziente Methode der Komplexitétsreduzierung.

Kampf gegen die Pseudovielfalt

Die Menschen sind also durch die ,Pseudovielfalt” und die
sich stetig wandelnden Angebote und Nachfrageorte irri-
tiert. Fir den Menschen gibt es verschiedene Bewdltigungs-
strategien, um mit groBer Komplexitét und Dynamik umzu-
gehen.

Nach Ansicht von Professor Kruse ist jedoch die Strategie
der emotionalen Bewertung die wichtigste und interes-
santeste, denn menschliches Handeln ist in hohem Mafe
durch Emotionen gesteuert. Dieser Tatsache wird nach
Uberzeugung von Professor Kruse viel zu wenig Aufmerk-
samkeit geschenkt. Er empfiehlt den Unternehmen daher,
ihre Produkte starker an den Werthaltungen und Emotionen
der Kunden auszurichten.

Megatrend Sinnstiftung

Einige Hersteller haben bereits verstanden, dass die Qua-
litat der Ware allein nicht ausreicht, um sie an den Mann
zu bringen. Viele Produkte werden deshalb heute in Wa-
renwelten eingebunden: Sie werden identitétsstiftend. Kun-
den kdnnen sich mit bestimmten Waren identifizieren und
fihlen sich damit entsprechenden Konsumentengruppen zu-
gehdrig. ,Die Menschen suchen nach Unterscheidungskrite-
rien, um sich in einer Welt, die in der Menge der Méglich-
keiten zu ertrinken droht, Orientierung zu verschaffen.”
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Aus dieser Sicht habe nur noch derjenige einen Vorteil, der
die Wertepraferenzen des Kunden versteht und damit Chan-
cen jenseits des Preises in diesen Mérkten erhdlt. In der Ver-
gangenheit lag nach Einschétzung von Professor Kruse lan-
ge Zeit das Hauptaugenmerk im Bereich der Prozessop-
timierung und der Professionalisierung des Managements.
,Hier haben die meisten Unternehmen mittlerweile ihre
Hausaufgaben gemacht”, so Kruse.

Nun sei es héchste Zeit, sich (wieder) intensiv mit den
Werthaltungen der Kunden zu befassen. ,Professionelles
Unternehmertum lebt heute von der Féhigkeit, die Lebenssi-
tuation und die Werte der Kunden zu verstehen.” Dies sei
die zentrale Herausforderung der Markenfihrung.

Auf der Grundlage eigener Forschungsergebnisse kommt
Kruse zu der Erkenntnis, dass sich nur fir denjenigen Her-
steller der Preisdruck reduziert, der die Wertresonanz des
Kunden ftrifft. Die ,Geiz-ist-geil”-Mentalitat fihre zur Verar-
mung der Markte und vernichte Mehrwertpotenzial, so der
Psychologe und Unternehmensberater Kruse. , Wer seine
Produkte nicht im Tiefstpreissegment vermarkten will, ist gut
beraten, die Menschen dort abzuholen, wo sie mit ihren

Gedanken und Gefishlen stehen”, so Kruse. Die Einbezie-
hung der eigenen Mitarbeiter und ihrer Haltungen und
Wertpraferenzen in die Markenbildung ist dabei nicht nur
ein ,Geheimtipp”, sondern gleichzeitig ein Beitrag zur Stei-
gerung der Motivation und Mitarbeiterbindung.



