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Kundenorientierung als unternenmerische Falle

Menschliche Freiheit ist eine beschrénkte. Sie beschréankt sich im Uberwiegenden MalRe
auf vorgegebene Auswahloptionen. Welches Auto wir fahren, welche Bank wir wéhlen
| oder welcher Partner uns fiir einen Lebensabschnitt "zur Verfligung steht", ist die Folge

Haufig schranken wir die bestehenden Auswahloptionen zusétzlich selbst ein; aus rationalen, emotionalen Griinden oder weil
eine getroffene Auswahl weitere Beschrénkungen hervorruft. Neu ist, dass Selbstbeschrankungen haufig auch aus nicht mehr
nachvollziehbaren Griinden erfolgen und es deshalb zu erheblichen Wirklichkeitsproblemen kommt. Der Begriff und die
Kategorie "Kunde" sowie neuerdings die Glaubensformel "Kundenorientierung” sind Selbstbeschrénkungen, um unsere
(unternehmerische) Freiheit auf bestimmte Optionen zu fokussieren. So muss mittlerweile auch bei der unternehmerischen
Verwendung des Begriffs "Kunde" von einer problematischen Selbstbeschréankung ausgegangen werden.

Obwohl Kundenorientierung und die Ausrichtung "auf den Kunden" auf den ersten Blick "logisch" und sinnvoll angesehen
werden, entstehen daraus — meist unbewusst fiir die Unternehmen — erhebliche Probleme in der Zukunftssicherung. Das Ubel
UbermaRiger Selbstbeschrankungen und der sich damit einstellenden Dogmatisierungen, seien sie religidser, politischer oder
marketingtheoretischer Natur, ist die sich verandernde Wirklichkeit. Zukunft I&sst sich — so gerne wir das auch durch Theorien
zementieren wollen — in den seltensten Fallen gradlinig steuern und erfolgreich linear prolongieren. Die Fokussierung auf ein
neutralisiertes Objekt "Kunde" wird somit seit Jahren zum Dogma fur Unternehmensfuihrung, Marketing, Prozess- und
Qualitatsmanagement. Hier beginnt die Falle. Nachdem wir in guter Heribert-Meffert-Manier Marketing als kundenorientierte
Unternehmensfiihrung verstanden und ein- und ausgerichtet haben, verschwimmt unter heterogenen Rahmenbedingungen die
(selbst-)beschrankte und damit bisher eindeutige Freiheit.

Kunden werden plétzlich zu Menschen, die sich eben nicht Lemmingen gleich steuern und beeinflussen lassen.
Kundenzufriedenheit, die irrigerweise immer noch als "Schlissel" zur Kundenloyalitat verstanden wird, erweist sich als ein
briichiges Gut von Kundenfragebogen. Stopp — auch die gegenteilige Annahme eines miindigen Kunden wére fatal. Kunden sind
scheinbar haufig Menschen, die nicht wissen, was sie wollen, sondern wissen eher, was sie nicht wollen. Aber auch das
scheinen sie nicht genau zu wissen. "Kunden" sind also Menschen, die das tun, was Menschen tun. Sie sind sprunghatft.

Sporadisch, spontan, antirational und wankelmiutig. Hier mal Ebay, Amazon oder Facebook. Dort auf den Rat des Nachbarn oder
der eigenen Kinder héren und - letztlich — durch das Gerede von "Mit-Kunden" aus der eigenen Clique (egal ob Teens oder
Golden Eighties) weiteren heterogenen Einfliissen ausgesetzt sein. Der hybride Kunde mit einer Vielzahl von
Entscheidungsspriingen und llloyalitéat erobert den Markt. Und die ideologische Klarheit und Stringenz eines ,Kundenbegriffs* ist
in einer heterogenen Lebensfihrung selten mit stochastischen Methoden noch vorhersagbar. Es wird gemessen, analysiert und
theoretisch-empirisch geclustert (z.B. bei Milieustudien), um die heterogene Wirklichkeit zielorientiert einfangen zu kénnen. Alles
nur, um die zerfasernde Wirklichkeit einem homogenisierten Theoriemodell zu unterwerfen. Die Selbstillusionierung der
Unternehmen, auch von Konzernen, kennt hier keine Grenzen.

Ein Beispiel jungster Geschichte: Ich gehe mit einem 500 Euro-Schein in die ehemalige Zentrale der Dresdener Bank am
Kurflrstenhof in Frankfurt. Ich méchte ein Brot kaufen und will vorab in der Bank den Schein wechseln, weil mir das nétige
Kleingeld fehlt. Das gelbe Signet der Commerzbank prangt an der Fassade. Innen ist alles hypermodern. So auch die zwei
gegelten Vorzeige-Tresenbanker — beide unter 30 Jahren. Ich bin alleine im gesamten offenen Ensemble der Bank. Kein ,Kunde*®
weit und breit. Ich ziicke mein Portemonnaie, klappe es auf und lege den 500 Euro-Schein auf den Tresen und sage: ,,Wechseln
Sie mir doch bitte den Schein.”

1von2 28.05.2013 07:55



Kundenorientierung als unternehmerische Falle - Homepage - marketing-...  http://www.marketing-site.de/content/_b=77236, p=1004462, t=ftprint...

Was nun folgt, ist selbst fur mich als hartgesottenen Berater sprachverstérend. ,,Sind Sie bei uns Kunde?* erhalte ich mit einem
charmanten, aber schon wissenden Lacheln, dass ich nicht dem Commerzbank-Organisationshandbuch-Kundenmilieu zu
entsprechen scheine. Irritiert und zbgerlich sage ich: ,Nein."“ Die Reaktion ist vernichtend und wird durch einen
bemitleidenswerten Blick des zweiten Tresenbankers unterstrichen. Auf dem Tresen liegt immer noch — neben einem
Finfhunderter - mein offenes Portemonnaie aus dem sichtbar eine Vielzahl von Kreditkartenfarben von Blau, Gold bis
Titanschwarz ersichtlich ist. Offensichtlich hat mit mir kein Obdachloser des Bahnhofsviertels in Frankfurt versucht, in der Bank
einen Euro zu schnorren. Ich sage: "Sie meinen das nicht ernst." Zaghaft setze ich hinzu "oder?" Mit einem generdsen
Selbstbewusstsein und der Kompetenz aus einer Kunden-Schulung im Riicken wird die Antwort unausgesprochen vorbereitet.

Mittlerweile ist durch das offene Ensemble auch das Interesse der gelangweilten rund zehn Tischbé&nker an dem
Tresengesprach geweckt. Mir, der einzigen nicht von der Bank alimentierten Person in den heiligen Hallen, gilt nun die
gesammelte Aufmerksamkeit. "Wenn Sie kein Kunde bei uns sind, kénnen wir Sie nicht bedienen!" Das plurale "WIR" verstarkt
meine Beflrchtung. Offensichtlich wurden die letzten Synapsen unternehmerischen Denkens mit dem morgendlichen Gel fixiert.
Mein ,Wie bitte?* wird hart und gezwungen lachelnd quittiert und bestétigt: "Wir sind angewiesen, nur noch unsere Kunden zu
bedienen." Verdattert trete ich das Spiel3rutenlaufen durch die Blicke der "Kundenbetreuer" zur mittlerweile noblen Kaiserstrale
an.

Soviel zur Frontend-Geschichte. Backend werde ich zugemullt mit Werbeflyern von der Commerzbank und ihren Kundenrechten
(seit Anfang 2011 zur Kundencharta hochstilisiert; www.kundencharta.commerzbank.de), ich mége doch ein Konto eréffnen.
Vorgefuhrt werden mir genau jene gegelten Tresenbénkern, die mich vollmundig und unternehmensstrategisch wie einen
Vollidioten behandelt haben, weil ich ja noch kein Kunde bin. Muss wohl so sein, weil es im Handbuch steht und ein Audit
anstehen kénnte. Wie ich mich auch nur irren konnte, dass den Banken hoheitliche gesellschaftliche Aufgaben wie
Geldversorgung ubertragen wurden oder ich zwar marketingstrategisch als Interessent ausgemacht, aber die aktive Schwelle
zum Kunden von mir aus noch nicht Giberschritten hatte.

Hatte das Gel nicht die letzten unternehmerischen Synapsen flachgelegt, hatte die Antwort auf meinen Nicht-Kunden-Status
lauten kdnnen: "Wie ware es, wenn ich lhnen den Schein wechsle und statt fiinfhundert 550 Euro rausgebe? Wir eréffnen ein
Vorteilskonto fiir Sie; kostenfrei und mit BegriiRungsgeld. Wie wéare das?" Aufgeschreckt durch dieses Erlebnis habe ich zwei
meiner Berater angerufen und gebeten in verschiedenen Filialen der Commerzbank in Deutschland 500 Euro-Scheine zu
wechseln. Das Ergebnis war vernichtend: Nur einem Berater gelang es einem Tresenbanker im Ruhrgebiet davon zu
Uiberzeugen, dass der Commerzbank Bankautomat gerade diesen Schein ausgespuckt habe und er ein Brot kaufen misse.
Kommentiert wurden das mit: "Na dann, dann kann ich eine Ausnahme machen, auch wenn Sie kein Kunde bei uns sind."

Meine Schlussfolgerung aus diesen und anderen Erlebnissen: Der Kundenbegriff ist eine Falle im heterogenen 21. Jahrhundert.
Es ist unternehmerisch hichst verwerflich, wenn dieser Begriff zu einer rigiden Single-Option mutiert und als Aus- und
Abgrenzungsstrategie zu sehen ist. Einerseits ist es schlichter Unsinn ein Unternehmen nach Kundenorientierung auszurichten.
Unternehmen als Organisationen und Menschen als Mitarbeiter bieten Leistungen und keine Bucklingkultur oder
Herrenmentalitat an. Die Personen, die mir und uns gegenuber treten, sind in Unternehmen und Gesellschaft eben keine
klassifizierten Objekte, die auf gewisse funktionale Aspekte (namlich solvente Kaufer oder Wiederkaufer) reduziert werden
kénnen, sondern eigensténdige Subjekte mit vielfaltigen heterogenen Veranlagungen.

Ein Unternehmen derart auf Kundenorientierung als oberstes Ziel auszurichten, wird in einer heterogen-vernetzten Welt zu einer
Zukunftsfalle. Denn Kunden sind einfach nur Menschen mit Neugier, Bedurfnissen und einem heterogenen Leben. Diese
selbstbegrenzte Ausrichtung beschrankt die unternehmerische Freiheit heute in unsachgeméaRer und zukunftsschadlicher Weise.
Die Sprunghaftigkeit des Menschen als Kunden in einere digitalen Vernetzungsgesellschaft ist eben keine zu bekampfende
Zerfaserung, sondern ein Schritt, der die eigenen Denk- und Lésungsmodelle durch neue Freiheitsaspekte grundlegend in Frage
stellt. Zukiinftig werden wohl nur die Unternehmen uberleben, die sich nicht als isolierte Kundenghettos verdichten, sondern die
Marktchancen durch offene Tiren begrifZen. Ein Mensch kénnte dann auch zum Kunden werden und Mensch bleiben!

Uber den Autor: Dr. Dieter Becker ist Theologe und Betriebswirt. Er ist Geschéftsfiihrer der Frankfurter "Agentur-aim”. Die
Unternehmensberatung entwickelt Strategien und setzt sie in operative Malinahmen um.
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