Consumer Confusion und

Multioptions

Der Begriff der Konfusion muss nicht
unbedingt nur negativ bewertet werden.
Konfusion bedentet ja auch, dass keine
Generile oder Bischofe mehr sagen, was
zu tun und zu lassen ist. Und die moder-
ne Orientierungslosigkeit ist; wenn man
an die vormodernen Gewissheits- und
Befehlsgesellschaften denkt, vielleicht
sogar so etwas wie eine Tugend. Man
konnte sogar bebaupten, dass ein gewis-
ses Mass an Orientierungslosigkeit men-
schengemiss sel. Denn im Unterschied
zum Tier, das vollstindig eingespannt in
seine genetischen Programme bezie-

gesellschaft

Consumer Confusion hat auch eine positive Seite. Nicht nur werden in einer
Multioptionsgesellschaft die Angebote immer vielféltiger, was wir ja alle
wiinschen. Auch der Konsument ldsst sich nicht mehr von Autoritaten gangeln,
sondern sucht und stobert. Fiir die Produzenten und Handler, insbesondere fiir die
Marktneulinge, bietet diese Situation auch Chancen. Der Beitrag versucht

Hinweise zu geben, welche Register man dazu ziehen muss.

hungsweise Instinkte und ohne Mog-
lichkeit, sich zu entscheiden, auf die
gleichen Schliisselreize reagiert, ist der
Mensch eben weltoffen und instinktarm
und muss das ihm Gemdsse immerzu
suchen. Und wihrend der Reiz in der
Tierwelt, gleichsam wie ein Schliissel ins
Schloss, in eine bereitliegende Wahrneh-
mungsbereitschaft passt und dort eine
Kausalkette auslost, die in einemn sicht-
baren Verhalten endet, sucht der
Mensch als Freigelassener der Natur, so
kénnte man seine Lebensweise vielleicht
charakterisieren, mit vielen und selbst
andauernd modifizierten Schliisseln
nach Schlsssern, die sich ebenfalls ver-
vielfaltigen und modifizieren. Wahrend

es, kurz gesagt, in der Tierwelt andau-
ernd und in immer gleicher Weise
«Klick» macht, wenn der Schliissel ins
Schloss passt, haben wir es in der
Humanwelt mit Lebewesen zu tun, die
ungesittigten Molekiilen gleich im luft-
leeren Raum schweben. ’
Nun zeichnet sich die moderne Welt
nicht nur durch diese menschengemasse
Entspezialisierung der Instinkte und ei-
nen entsprechenden Antriebsiiberschuss
aus, der den Menschen zum Beispiel von
Brunftzeiten unabhingig macht und
auch extremen klimatischen Bedingun-
gen widerstehen ldsst. Der menschliche
Antriebsiiberschuss trifft auf eine
enorme Vielfalt an Reizen. In der mo-
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dernen Multioptionsgesellschaft, wie sie
in jedem durchschnittlichen Supermarkt
anzutreffen und abends vor dem Fernse-
her, ganz zu schweigen vom Internet, zu
erleben ist, nimmt die Zahl der Varian-
ten, nicht zuletzt als Folge der Globali-
sierung, rasant zu. Noch sind wir in der
Schweiz nicht so weit wie im «Draegers»
in Silicon Valley, wo 250 Sorten Senf, 75
Sorten Olivens! und 300 verschiedene
Konfitiiren angeboten werden. Aber was
die Krawattenauswahl oder jene der
Unterhemden und Blusen.betrifft, kon-
nen bei uns auch Kleinmirkte mit ame-
rikanischen Verhéltnissen wetteifern.
Nicht zu reden etwa vom Angebot an
Brillenfassungen, von denen ein Ge-
schiift an der Bahnhofstrasse in Ziirich
18°700 anpreist! Wie immer Unilever
oder Procter & Gamble an Reduktions-
strategien herumtiifteln, der Trend zur
Vielfalt ist unaufhaltsam, und es ist
schlicht undenkbar, dass etwa im Bereich
der Kultur oder des Fernsehens entspre-
chende Reduktionsstrategien von Erfolg
gekront sein konnten. Und was nicht
mehr in einem Laden zu sehen ist, ver-
teilt sich dann eben auf verschiedene
Liden, Die Kunden reagieren, so Ru-
dolph und Schweizer (2003), auf dieses
Wettriisten von Handel und Industrie
mit drei Mustern: Selektieren, Aufschie-
ben und Ignorieren. Insofern die Ten-
denz zur Vielfalt unumkehrbar ist, die
Kunden mit Selektieren, Aufschieben
oder Ignorieren reagieren, stellt sich die
Frage, wie die Anbieter und die Marke-
tingstrategien auf die Konfusion des
Konsumenten reagieren konnten.

Struktur eines Angebots

Gewiss ist es notwendig, sich Gedan-

ken ftiber ein klar strukturiertes und.

durchdachtes Angebot zu machen und
die wahllose Steigerung der Varianten
kritisch zu betrachten. Ausriumen und
Ausmisten allein widersprechen indes-
sen der selbstverstindlichen Freude an
einer offenen und von Angeboten iiber-
guellenden Multioptionsgesellschaft.
Auch die breitere Definition der ur-
spriinglichen Zielgruppe oder die gegen-
teilige Individualisierung des Angebots
fiilhrt entweder zu einer Entprivile-

glerung des Angebots oder, im Fall der
Angebotsindividualisierung, zu einer er-
neuten Uberforderung des Kunden, Man
darf auch keineswegs vergessen, dass der
Kunde, auch wenn er nicht alle Funktio-
nen seines Handys braucht (ja diese hiu-
fig nicht einmal kennt), gleichwohl die
Vielfalt wiinscht. Die Multioptionsge-
sellschaft halt Moglichkeiten vor, die
man prinzipiell realisieren konnte, und
der moderne Mensch lebt im Modus des
Konjunktivs. Der Anbieter und das Mar-
keting koénnten daher vielmehr durch
eine attraktive Steigerung des Angebots
der Produkte statt durch seine Reduk-
tion und Abschmelzung die Kunden zu
gewinnen versuchen. Steigerung nicht
nur des Angebots, sondern des Nutzens.
Angesichts der Globalisierung werden
die schweizerischen und europiischen
Anbieter iiberdies auch hoffen kénnen,
dass sie dadurch eher als mit einer Ver-
schlankung, Standardisierung und Ver-
billigung ihrer Produkte neue Kunden
gewinnen kénnen. Aber wie soll dies ge-
schehen? Ist das Produkt nicht ausgereizt
und hat das Marketing nicht alle Mog-
lichkeiten durchgespielt? Keineswegs,
wird hier behauptet. Im Gegenteil, das
Angebot muss attraktiver gemacht wer-
den. Man muss sich iiber seine Funktio-
nen, seine Haupt- und Nebenzwecke Ge-
danken machen. Man muss das Produkt
nicht neu erfinden. Aber einem harten
Kommunikationstraining unterziehen.
Was heisst das?

E Einsatz der Registraturen zur
i Orientierung

Es heisst, sich Klarheit zu verschaffen
iiber die Register, die, um Aufmerksam-
keit zu erregen, in der Welt zur Anwen-
dung kommen. Man konnte auch sagen,
neu und grundsétzlich sind die Techni-
ken zu bedenken, mit denen sich Pro-
dukte beziehungsweise Angebote so
«loaden» lassen, dass der Konsument
nicht aussteigt, sondern sich freut an der
Auswahl. Und es heisst zweitens, sich zu
fragen, welche Registratur wann wie
eingetzbar ist bei Angeboten und Pro-
dukten,

Die erste und ganz grundsitzliche
Registratur ist die «Synédsthetik». Men-

schen und Dinge, Angebote und Pro-
dukte verschmelzen unterschiedliche
Sinneserfahrungen. Wir nehmen die
Zeitung oder den Kugelschreiber oder
die Person oder das Museum visuell,
auditiv, taktil oder durch den Geruch
und Geschmack wahr. So ergreift man
mit der Hand das Handy, sieht es, hort
es und riecht es vielleicht auch. Jeden-
falls ldsst es sich optisch, akustisch, hap-
tisch, olfaktorisch und gustatorisch auf-
laden. Wir nennen das Loading. Je nach
Produkt steht eine bestimmte Sinneser-
fahrung im Vordergrund, sei es nun ein
Stiick Brot, der Haarschnitt beim Fri-
seur, das Handy, das Parfum oder der
Schuh. Die Frage ist, welche Register der
Synisthetik wann und wie Anwendung
finden sollen.

Die zweite Registratur, die zum Ein-
satz kommen kann, nennen wir die
«Rhetorik». Es gibt unterschiedliche
Maoglichkeiten, die rhetorischen Formen
zu typisieren. Insofern das Kommuni-
kationsmodell von Schulz von Thun
(2000) den meisten Fithrungskriften
vertraut ist, ist es niitzlich, auf dieses
zuriickzugreifen. Eine Ausserung hat fiir
ihn einen vierfachen Gehalt (dement-
sprechend reden die Menschen mit vier
Schnibeln und héren mit vier Ohren):
—eine Sachinformation (woritber ich

informiere)

—eine Selbstkundgabe (was ich von mir
zu erkennen gebe)

— einen Beziehungshinweis (was ich von
dir halte und wie ich zu dir stehe)

—einen Appell (was ich bei dir erreichen
mdéchte)

Demgemiss konnte man sagen, jedes
Produkt, jede Dienstleistung, jedes
Angebot hat diese vier Aspekte. Sei es
eine Zigarettenmarke, eine Uhr, ein Per-
sonenwagen, es handelt sich immer um
einen bestimmten Mix dieser Dimensio-
nen. Die Frage ist auch hier, weiche
Register in welcher Kombination wann
zum Einsatz kommen kénnten.

Die dritte Registratur, die zum Zug
kommen muss, ist die «Asthetik».
Asthetik ist die Lehre von den Gesetz-
missigkeiten des Schénen und Harmo-
nischen in Natur und Kunst. Sie schldgt
sich kulturell nieder in einer Vielzahl
von Lebensstilen, die auch Geschmacks-
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teile darstellen. In einfachster Weise
konnte man etwa die Gegensatzpaare
der Tradition und des Neuen, des Einfa-
chen und des Komplexen als dstherische
Register ansetzen. Auch hier ist die
Frage, wie und wann und bei welchen
Produkten entsprechende, durchaus
auch unterschiedlich formulierbare
ssthetische Stile Verwendung finden sol-
len.

Die vierte Registratur wiren «rdum-
lich-temporale» Register, um ein Ange-
bot zu loaden. Beispielsweise einem
Produkt den Raum, die Hiille, die
Schachtel, den Flacon zu verpassen und
es zu bestimmten Zeitfenstern in die
Offentlichkeit zu riicken. In Bezug auf
diese Registratur ist vieles von den Kir-
chen (sakrale Rdume) und Museen zu
lernen. Zum Beispiel, wie sich religitse
Erwartungen in ausserreligidsen Be-
reichen, durch «Displacement» der
sakralen Atmosphdre in einen ausserre-
ligisen Kontext realisieren lassen. Man
konnte diese Registratur auch die
«atmosphirische» nennen. Die Frage
stellt sich auch hier, wann und wo und
bei welchen Produkten sie zum Einsatz
gelangen kann (etwa durch’ Events,
Aktionen etc.).

Schljesslich und endlich, und das ist
derzeit die gelinfigste Registratur, die
zum Loaden von Angeboten aller Art
verwendet wird: das «Branding» und
«Naming». Obwohl hier in der Regel
einfach auf tiberkommene Logos und
Marken zuriickgegriffen wird, wire es
wohl von Interesse, sich mit dieser
Registratur wieder einmal in grundsatz-
licher Weise zu befassen. Totempfihle,
Familienwappen, Nationalflaggen, reli-
gitse Symbole — alles Vorfahren der Fir-
menlogos, deren Kreation (denken wir
etwa an UBS, HP oder das Logo der Uni
St. Gallen) ziemlich zufillig entstanden
ist und denen nachtriglich eine Bedeu-
tung zugedichtet wurde. Auch hier stellt
sich die Frage, wann das Register der
Symbole und ihrer Bedeutungen zu
beachten wire. Beziehungsweise ob man

angesichts des VIP-Overkills (Martina
Hingis spielt im Doppel mit V-Zug!)
¢her aus der VIP-Spirale ausbrechen
und auf die Uberzeugungskraft anderer
Registraturen setzen sollte.

8 Quintessenz

Welche Registratur soll nun wann
und wie und wo zum Einsatz gelangen?
Ein paar wenige Bemerkungen miissen
geniigen: Wenn sich die nackie Uber-
zeugungskraft der Produkte (das Handy
mit Funktionexn, das Brot mit Nghrwer-
ten) angesichts vieler Varianten er-
schépft, muss mit Loadingtechniken
gearbeitet werden, die einen Zusafz-
nutzen fir den Kunden generieren,
Schein statt Sein! Genau dies ist heate in
fast allen Konsumbereichen der Fall.
{/beraus deutlich ist beispielsweise bei
der Uhr der Hauptnutzen (ndmlich die
Zeitmessung) fast vollig verschwunden.
Die Ubr wird extern geloadet, mit
Asthetik, mit Appell, mit Trends und
Brands. Ahnliches gilt auch fiir die Bril-
le. Sobald ein Produkt Zusatznutzen fiir
den Konsumenten hat, wird er auch
«mehr vomn Gleichen» besitzen wollen.
Bei der Uhr ist das zweifellos der Fall.
Bei der Brille teilweise. Und beim
Handy?

Zusammenfassend liesse sich viel-
leicht Folgendes sagen: Erstens ist die
Consumer Confision nicht nur negativ,
sondern durchaus auch positiv zu wer-
ten. Fitr die Kunden, die sich im Welt-
auktionshaus hidufig nicht ungern tum-
meln, und fiir die Anbieter, die die
Ungewissheit des Kunden operativ nut-
zen konnen und Innovationskraft zei-
gen miissen. Zweitens ist das Angebot,
handle es sich nun um ein Sachgut oder
eine Dienstleistung, um eine Immobilie
oder um einen Supermarkt, einem
Kommunikationstraining zu unterzie-
hen. Das bedeutet nicht mehr und nicht
weniger, als sich tiber die Kommunika-
tion und ihre teilweise in Vergessenheit

geratenen Register Gedanken zu ma-
chen. Drittens ist immer wieder auf die
kommunikative Urszene zu rekurrieren:
auf die Beziehung von Mensch zn
Mensch. Nicht nur in Sachen Versiche-
rung, wie ein Werbespot der «Vaudoise
Versicherung» lautet, wird alles einfa-
cher, wenn man sich niher kommt. Wie
man sich niher kommt, kann man in
der zwischenmenschlichen Beziehung
(selbst) beobachten. Das Branding und
Naming und die derzeit ziemlich iiber-
reizte VIPisierung von Angeboten sind
pur eine Registratur, um Produkte
attraktiv zu machen.
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S chon lange gilt im Marketing der
Leitsatz «The Consumer is Boss!»
Aber in welcher Hinsicht? Heisst dies,
dass Hersteller und Hindler jeden
Trend aufgreifen miissen, weil der
Kunde Kdnig ist? Oder bedeutet es, dass
der Kunde frei entscheiden kann, was
und wo er einkauft? Der Leitsatz «The
Consumer is Boss!» stellt die Forderung
in den Mittelpunkt, genau das anzubie-
ten, was der Kunde mochte. Doch was
mdchte der Kunde?

Fiir Hersteller scheint es wichtig zu
sein, schwache Trendsignale im Markt
aufzugreifen und diese in neue Produlkt-
linien einfliessen zu lassen. Das erklart
die Entstehung der unzdhligen Produkt-
varianten bei Mineralwasserherstellern
(von Kriuter- bis zu Cranberryge-
schmack) oder der zahlreichen Sorten
an WC-Papier (Lagen, Blitter, Design
etc.) —um nur zwei Beispiele zu nennen.
Pordert der Leitsatz «The Consumer is

Fachzeitschrift fiir Marketing des
Instituts fitr Marketing und Handel
an der Universitdt St. Gallen

Bossl» Variantenreichtum beziehungs-
weise das Aufgreifen jedes schwachen
Trendsignals?

Fiir Héndler scheint es zwecks konti-
nuierlicher Umsatzsteigerung wichtig zu
sein, moglichst alle Konsumenten anzu-
sprechen. Dies erkldrt auch, wieso bei-
spielsweise Hindler, die eigentlich im
oberen Preissegment positioniert sind,
«aldinative» Produkte fithren. Doch ver-
langt der Leitsatz «The Consumer is
Boss!» tatsichlich, dass alle Hindler be-
dingungslos Discountangebote in hoher
Anzahl unterbreiten miissen?

Einverstanden, es gibt kaum mehr
homogene Kundengruppen. Das heisst
jedoch nicht, dass ein Hersteller oder
Hindler alles fiir jedermann anbieten
muss. Versucht er es dennoch, dann ver-
wirrt er in der Regel seine Kunden nur.

Vielfalt, Komplexitit und Ahnlichkeit -

der Leistungen sind nur einige Fakto-
ren, die Verwirrung ausldsen.

21.Jahrgang, Nr. 4
Erscheint viermal jihrlich

Consumer Confusion

Aber: «The Consumer is absolutely
Bossl», denn der Konsument kann im
Fall der Verwirrung den Kauf verschie-
ben oder einfach zur Konkurrenz gehen.
Discounter bieten dem Konsumenten
eine klare (Preis-)Orientierung. Andere
Hindler kénnen oft nicht behaupten,
dass der Kunde weiss, wieso er zu ihnen
kommt. Fiir den Konsumenten ist Con-
sumer Confusion nur ein temporéres
Problem, Hindler miissen jedoch mit
Kaufzuriickhaltung ihrer Kunden rech-
nen.

Die Beitriige dieser Ausgabe beleuch-
ten das Phidnomen der Kundenverwir-
rung aus theoretischer und praktischer
Sicht. Es werden Messmethoden erliu-
tert und Praxisbeispiele vorgestellt, be-
vor zum Schluss Hinweise zur Vermei-
dung des Phidnomens abgeleitet werden.

Editorial
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Round Table «Consumer Confusion»

Rudolph: Unsere Thexis-Zeitschrift
schafft es seit Jahren, theoretische Er-
kenntnisse mit praxisnahen zu kombi-
nieren. Diese einzigartige Positionie-
rung ist Erfolg und Aufgabe zugleich.
Der von. Professor Heinz Weinhold
angedachte und gelebte Gedankenaus-
tausch zwischen Theorie und Praxis soll
mit dem Round Table-Ansatz ausgebaut
werden, Unsere erste Veranstaltung folg-
te dieser Leitidee nicht nur im Hinblick
auf die Teilnehmer der Gespriichsrunde.
Auch in der lebhaft gefithrten Plenums-
diskussion sowie den Pausen kam es
zu intensiven und ergiebigen Diskussio-
nen, Diskutiert wurde ilber das Phino-
men der zunehmenden Kundenverwir-
rung (Consumer Confusion). Zentrale

Am 24. Juni 2004 von 18 bis 20 Uhr fand das Round-Table-Gespréch
zum Thema «Consumer Confusion» im Konferenzgebiude des
Flughafens Ziirich statt. Uber 60 Personen nahmen an dieser
interessanten Diskussionsrunde teil. Die Veranstaltung endete mit
einem Stehimbiss im Foyer, der den Teilnehmern Gelegenheit gab, mit
den Referenten weiter zu diskutieren. Was war das Ziel dieser
Veranstaltung? Nachfolgend eine Zusammenfassung des Gesprachs

Fragen waren: Existiert sie tatsdchlich,
wie kann man die Verwirrung messen,
was sind die zentralen Ausldser und wel-

. che Massnahmen helfen dagegen.

Rudolph: Vielfalt ist eigentlich etwas
Gutes. Der Kunde will mal in den Dis-
counter gehen, er will auch mal etwas
erleben, je nach Stimmung. Irgendwann
itberfordern wir jedoch den Konsumen-
ten — wo liegt die Grenze der Vielfalt?

Brandes: Dazu erweisen sich zwei
Stichworte als relevant: erstens Beherr-
schen der Komplexitit und zweitens
Vertrauen: Das Angebot an 250 Kise-
sorten ist in Ordnung, wenn man sein
Sortiment beherrscht. In Deutschland
kann beobachtet werden, dass Unter-
nehmen die Sortimente nicht beherr-
schen. Die Konsequenz daraus ist, dass
der Verbraucher auswihlen muss; diese
Auswahl fillt bei kleinerem Angebot
leichter und vermittelt ein fast vollstin-
diges Vertrauen, weil der Hindler die
Vorauswahl fiir den Kunden trifft, Zwei-
tens zum Vertrauen: Wenn die Ware bei
Globus immer einwandfrei ist, kann
tiber die Jahre ein Vertrauen aufgebaut
werden, das es dem Kunden erlaubt,
blind in das Regal zu greifen. Eigenmar-
ken sind gerade die Vertrauensgeber,
weil dahinter der Name Migros oder
Aldi steht, dem ich vertraue. Es geht um
die Beherrschung der Komplexitdt auf
der Seite des Konsumenten und auch

mit den wichtigsten Aussagen.

vom Unternehmen her. Der Kunde ver-
weigert sich oft der Auswahl, weil er es
einfacher haben mdochte, und geht des-
halb zu einem guten Discounter, der
aber nicht nur billig sein darf, sondern
auch Orientierung bieten muss.

Rudolph: Beherrschen die Hiindler
diese Komplexitiit oder die Industrie, die
genauso gefordert wird?

Schwerdtle: Die Markenartikelindus-
trie hat Fehler gemacht — wofiir soll eine

~ Marke eigentlich stehen? Marke heisst

Markierung, eine Orientierung geben
und sich differenzieren; dies ist verloren
gegangen durch Hypersegmentierung
und Inflationierung oder auch Gleich-
machung von Marke und Eigenmarke
(Verpackung etc.).

Kern: Haben wir bei Globus die
Komplexitit im Griff (400’000 Artikel)?
Nein — aber wir haben die Komplexitit
bei den Kisesorten und dem Wein abso-
lut unter Kontrolle, da diese Produkte in
Bedienung angeboten werden. Die tiber-
wiegende Mehrheit geniesst das grosse
Angebot, jedoch gibt es auch solche, die
fiir die Degustation und die Diskussion
keine Zeit aufwenden wollen.

Gross; Man muss bei Produkten zwi-
schen unterschiedlichen Bediirfnissen
unterscheiden. Im Eiskunstlauf wird
zwischen Pflicht und Kiir unterschie-
den. Heute wird der Zusatznutzen bei
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den Kiirprodukten immer wichtiger: Die
Uhr hat zum Beispiel keinen Hauptnut-
zen mehr; der Nutzen, Zeit ablesen zu
konnen, ist verschwunden, da diese
Funktion selbstverstindlich ist. Weil die-
ser Kernnutzen nicht mehr wichtig ist,
kann das Produkt nur mehr mit Zusatz-
nutzen «geloadet» werden.

Rudolph: Wie merkt man, dass man
die Komplexitiit nicht mehr im Griff hat,
dass die Kunden verwirrt sind?

Kern: Die Kundenverwirrung ist nicht
wirklich messbar. Am ehesten tritt das
Phinomen dann auf, wenn der Bera-
tungsaufwand tiber die betriebstypische
Grosse ansteigt.

Renggli: Confusion wird mehrheitlich
durch die Produkte selbst ausgelost.
Eine Studie hat aufgezeigt, dass Features
in Geriten immer komplizierter werden
und sogar Mitarbeiter fast schon iiber-
fordern und erst recht den Kunden und
sogar die Hersteller.

Brandes: Es ist viel wichtiger, dass sich
ein Unternehmer Gedanken dariiber
macht, warum die Leute eigentlich bei
ihm einkaufen. Es braucht dafiir nicht
immer die vielen Daten aus dem Data
Warehouse. Obi lddt zum Beispiel Kun-
den ein, am Abend mit dem Marktleiter
durch die Liden zu gehen. Dieser unter-
hilt sich mit den Kunden iiber das, was
ihnen so in diesem Markt auffillt und
was sie fiir wichtig halten.

Rudolph: Welche Auslser sind beim
Phinomen Consumer Confusion auszu-
machen? Bereits erwihnt wurde die
Artikelflut. Gibt es auch andere Griinde
fiir die Verwirrung?

Stimme aus dem Publikum: Ein Aus-
loser kann die Tatsache sein, dass
Geschifte nicht eindeutig zugeordnet
werden konnen. Fiir was steht jetzt
Mediamarkt? Ist er kompetenter Liefe-
rant fiir Unterhaltungselektronik oder
hat er ein anderes Profilf Mar will in
allen Bereichen mitmischen, das ver-
wirrt, da es nicht mégiich ist, tiber alle
Kompetenzen zu verfiigen.

Brandes: Schlagwort Preisaktionis-
mus: Aktionen, Preis rauf, Preis runter,
Sonderstapel im Gang, Bonuspunkte
(sogar beim Stromanbieter kann man
Punkte fiir Tanzkurse sammeln, wobei
der Zusammenhang nicht ganz klar
ist ...). Dies ist ein Ausdruck dafiir, dass
dem Unternehmer nicht klar ist, wieso
die Kunden bei ihm kaufen sollen, und
dem Kunden auch nicht. Man sollte sich
dariiber Gedanken machen, warum man
in einem bestimmten Geschiift einkauft.

Kern: Der Grund der heutigen Konfu-
sion ist, dass die Hersteller und Héndler
versuchen, Pflicht- und Kiirsortimente
zu mischen. Apollinaris ist ein typisches
Beispiel fiir ein Kiirprodukt. Hat man
grossen Durst, kann auch ein billiges
Mineratwasser (Pflichtprodukt) einen
guten Dienst erweisen; doch bei einem
Besuch tischt man Apollinaris, das Kiir-
produkt, auf. Wenn auch ein Kiirpro-
dukt im Preis reduziert wird, kommt
Konfusion auf, Wenn ich Hunger mit
Schokolade stillen will, kaufe ich sie bei
Aldi, aber wenn ich etwas Besonderes
haben will, zahle ich auch mehr dafiir.
Wenn aber plotzlich bei einem Unter-
nehmen im Hochpreissegment die Prei-
se auch runtergehen, ist der Kunde ver-

wirrt.

Gross: Der Konsument stellt sich die
Frage, wie er einen Stil fiir sein Leben
finden kann. In dieser Multioptionsge-
sellschaft muss man selber entscheiden,
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sich positionieren, sich redigieren, kor-
rigieren, seine Kernkompetenzen su-
chen und herausfinden, was man im
Leben will. Auch Unternehmen miissen
sich positionieren, die Liden und Pro-
dukte miissen einem harten Kommu-
nikationstraining unterzogen werden.
Produkte und Liden miissen geloadet
werden, mit dem, was in der Gesell-
schaft angesagt ist. Es geniigt nicht nur,
Klarheit in Bezug auf den Zusatznutzen
zu gewinnen, man muss fragen, was fiir
Farben angesagt sind, und mit dieser
Farbe muss ich die Produkte loaden. So
gibt es eine Art koevolutive Entwicklung
von Produkten, Produzenten und Kon-
sumenten.

Rudolph: Wie kinnen wir Consumer
Confusion vermeiden?

Stimme aus dem Publikum: Das Prob-
lem ist, dass man der Meinung ist, Pro-
dukte miissten aufgeladen werden. Es
bringt den Kunden durcheinander, wenn
Produkte mit Emotionen aufgeladen
werden, die der Konsument vielleicht gar
nicht damit verbinden méchte, und er
diese Emotionen nicht nachvoliziehen
kann. Das frustriert und verwirrt. Der
Kundenverwirrung geht die Manager-
verwirrung voraus, viele Manager wech-
seln ihre Vorgaben so hiufig wie das
Hemd.

Brandes: Produktmanager interessie-
ren sich nicht mehr fiir den Kunden und
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kiimmern sich nicht mehr um die Rega-
le. Dies belegt die Antwort eines Lebens-
mittelproduzenten; «Handel und Kunde
miissen jetzt fressen, was wir bringen».
Das schafft grosse Probleme — kein
‘Wander, dass der Kunde verwirrt ist.

Schwerdtle: Die grosse Masse der Pro-
duktmanager beobachtet entgegen den
gedusserten Statements den Konsumen-
ten sehr genau und ist regelmaissig in
den Filialen vorzufinden. Seit einigen
Jahren wird intensiv erforscht, wie der
Verbraucher kauft.

Stimme aus dem Publikum: Das Sor-
timent ist laufend grésser geworden,
man braucht immer mehr Zeit beim Su-
chen in den Geschiften, schlecht ver-
kiufliche Produkte werden selten aus-
gemustert mit dem Argument, dass
gewisse Kunden gerade wegen dieses
Produkts in das Geschift kommen und
dann noch zehn andere Artikel dazu
kaufen. Kénnte man nicht reduzieren
und gewisse Produkte einfach streichen?

Rudolph: Ist die Vermeidung von Con-
sumer Confusion durch eine Sortiments-
reduktion moglich?

Kern: Bei einer Sortimentsreduktion
sinkt der Umsatz in der Regel. Ein Bei-
spiel: ABM hatte auf einem Regalmeter
Werkzeuge wie Hammer und Pinsel in
der Innenstadt angeboten. ABM ist nun
verschwunden und in der Innenstadt
kann man keine Werkzeuge mehr fin-
den. Wir haben die Konsumenten dazu
erzogen, dass sie in einen weit entfern-
ten Baumarkt fahren mitissen, wenn sie

" einen Hammer brauchen, wo sie dann
hundert verschiedene Hammer finden.
Genaunso werden CDs oder Kurzwaren
beim Spezialisten gekauft. Wir verlieren
dadurch etwas — ich teile die Idee der
Reduktion, aber sie hat sich iiberlebt
und es gibt keinen Weg mehr zurtick.

Brandes: Folgender Vorschlag zur Sor-
timentsreduktion kénnte die Diskussion
weiterbringen: Es gibt exakt 600 Artikel
bei Aldi — dies ist keine wissenschattliche

Zahl, sondern eine total willkiirliche.,,

Wieso soll nicht jedes Unternehmen
eine bestimmte Disziplinierungsgrosse
einfithren? Category Manager diirften
hinsichtlich Sortimentsgestaltung frei
entscheiden, aber die Disziplinierungs-
grosse wire vorgegeben.

Renggli: Oft kénnen aufgrund von
Platzproblemen gar nicht so viele Artikel
aufgenommen werden; daher entsteht
die Pflicht: Wenn ein Artikel reinkommt,
muss ein anderer wieder rausgenommen
werden.

Rudolph: Wie kann man Consumer
Confusion also vermeiden?

Nachfolgend eine Zusammenfassung
der wichtigsten Ergebnisse dieser Dis-
kussion:

* Man muss sich als Unternehmen und
die angebotenen Produkte kiar posi-
tionieren und immer wieder neu
«loaden»

* Die Regalpflege muss verbessert wer-
den (Zusammenarbeit zwischen In-
dustrie und Handel)

= Kommunikation muss einen roten Fa-

den besitzen; dem Kunden muss er-
Iddrt werden, wieso ein Produkt not-
wendig ist

Es braucht Disziplin in Bezug auf die
Sortimentsreduktion.

Kundenverwirrung ist fiir den Kunden
kein gravierendes Problem, sie tritt
lediglich kurzfristig auf, In der Tat
haben wir Konsumenten, uns an die
iiberbordernde Vielfalt in den Regalen
gewdhnt. Fir viele Konsumenten lautet
die Maxime «Augen zu und durchy. Ein
Grossteil kauft nach Gewohnheit und
falls das gewohnte Produkt einmal nicht
im Regal steht, dann wird halt der Kauf
verschoben. Hinweise darauf sind zum
Beispiel das geringe Interesse an Neu-
heiten und Werbung. «Wer hat iibrigens
noch die Zeit, sich mit all diesen Veridn-
derungen zu befassen?», sagte mir kiirz-
lich ein Kunde und der war erst 30 Jahre
alt. Ausserdem seien die Lebensmittel-
und Kleiderschrinke ja randvoll und
Personal stehe eh kaum zur Verfiigung,
weshalb Kunden sich selber helfen
miissten, was viele in Form von Kaufzu-
riickhaltung titen. Und genau in diesem
Moment beginnt fiir Handel und Indus-
trie das Problem - wir wiirden sogar
von einem Riesenproblem sprechen,
weil der Kunde nicht soviel kauft, wie er
kaufen kénnte. Die kurzfristige Verwir-
rung fithrt zu einer Kaufzuriickhaltung,
die nachhaltig Industrie und Handel
schadet. Provokativ formuliert stellt sich
die Frage, ob die stagnierenden Umsitze
tatsdchlich an der darbenden Wirtschaft
der vergangenen Jahren liegt, oder nicht
auch eine gehdrige Portion Kundenver-
wirrung mitwirkte. Das Argument ist
schwer von der Hand zu weisen, denn
keiner misst Kundenverwirrung und die
damit einhergehende Kaufzuriickhal-
tung systematisch. Wir empfehlen das
Phinomen Kandenverwirrung nicht auf
die leichte Schulter zu nehmen. Unser
in Kiirze erscheinendes Buch (Schwei-
zer, M./Rudalph, Th.: Wenn Kiufer
streiken — mit klarem Profil gegen Con-
sumer Confusion und Kanfmildigkeit,
Wiesbaden: Gabler, erscheint Ende
2004).

Rudolph dankt und schliesst die

Diskussion.
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