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Was braucht der Kunde wirklich?

von Rudolf T. A. Greger

Ja, was braucht der Kunden? Zu-
nachst weiB das niemand so genau,
am wenigsten der Kunde selbst. Es
ist die Aufgabe der Unternehmer, das
herauszufinden; es zu erahnen, was
der Kunde eines Tages winschen
wird, und es dann rechtzeitig anzu-
bieten. Viele Unternehmer liegen mit
ihren Annahmen falsch, und das zeigt
sich in stagnierenden oder sogar sin-
kenden Umsétzen. Das ist der Zeit-
punkt an dem die Firmenchefs Markt-
forscher oder Unternehmensberater
ins Spiel bringen, die mit ihren
Checklisten und Fragebdgen alles
standardisiert abfragen.

Mir blutet dabei immer das Herz,
denn ich als Designer und Design-
Thinking-Experte vermisse dabei den
menschlichen Aspekt. Ein wesentli-
cher Teil des Design-Thinkings ist die
Féhigkeit Empathie fir den Kunden
zu entwickeln. Der Designer »stellt
sich in die Schuhe des Kundenx, d.h.
er versucht dessen Position einzu-
nehmen und so zu denken wie er. So
erkennt und trifft man besser die un-
entdeckten Wiinsche desselben.

Aber wie macht man das?

Na klar, durch Fragen stellen. Tradi-
tionellerweise macht man Interviews,
erstellt dazu einen Fragebogen, ladt
»Lead-Users«, oder mehrere »Schlis-
selkunden, ein, erklart ihnen die
Rahmenbedingungen und die MaB-
nahmen des Datenschutzes und geht
dann den vorbereiteten Interviewleit-
faden mehr oder weniger penibel
durch. Im besten Fall nimmt man alles
mit einem Tonband auf.

Bullshit!

Richtige Designer, die echtes »De-
sign-Thinking« praktizieren, nutzen
keine Fragebdgen!

Wir sollen die Datenflut nicht mut-
willig vergréBern und damit unsere
Chance auf eine tiefe Einsicht blo-
ckieren. Wir sollen aufmerksam zuho-
ren, beobachten und verstehen. Wie
mache ich das?

Schritt 1: Das Interview ist ein Ge-
sprach

Ich versuche mich in den Kunden ein-
zufiihlen. So wie sich ein Chamaleon
seiner Umwelt farblich anpasst, so
versuche ich mich als Designer mich
der Zielgruppe verhaltenmaBig anzu-

passen; ich will Teil dieser Zielgruppe
sein. Das gelingt zu einem hohen
Prozentsatz mit der »richtigen« Ein-
stellung.

Die »richtige« Einstellung heif3t, der
Interviewer hat den echten und tiefen
Wunsch den Kunden zu verstehen,
anstatt seine persénlichen Vorlieben
im Anderen wiederzuentdecken.

Im Gespréach achte ich nicht nur
darauf, was gesagt wird, sondern
auch wie es gesagt, wird. Ich beob-
achte die Mimik, die Kérperhaltung,
mache mir nonverbal Gbermittelte
Informationen bewusst. Ich beachte
besonders was nicht gesagt wird.
Das sind Bereiche zum Nachhaken im
Gesprach.

Vor allem aber trachtet ich danach
eine gute Unterhaltung zu fihren.

Menschen zeigen will. Warum? Weil
er stolz ist, dass er sein Doktorat ge-
macht hat. Warum? Weil er damit sei-
ne Kompetenz unterstreicht. Warum,
wozu? Weil er damit das Vertrauen
seiner potentiellen Kunden gewinnt
und die ihn deshalb zur Probleml|&-
sung engagieren, weil er so seinen
Beruf austiben kann, weil er damit
selbst Nutzen stiftet.

Nun kénnen wir Uberlegen, welche
Angebote wir dem Kunden machen
kénnten, um ihm bei einem dieser
Punkte, Uber dem bloBen Loch in der
Wand hinausgehend, zu unterstitzen.
Dabei kdnnen neue Produkte entste-
hen, Gegenstande genauso, wie
Dienstleistungen oder neue Prozesse.

Schritt 2: Die Interpretation ist we-
sentlich

Dann analysiere ich das Gehorte. Ich
lasse es Revue passieren (klarerweise
ohne den Interviewpartner), notiere
mir wesentliche Punkte und meine
Interpretationen dazu. Was ist beson-
ders hdngen geblieben, wie deute ich
das?

Jedenfalls habe ich nach einer Rei-
he von Interviews — pardon, solchen
Gesprachen — meine Position Uber
das, was Kunden tatsachlich win-
schen, verfeinert.

Nach einigen solcher Notizen kann
ich dann meistens Muster erkennen.
Diese Muster erlauben es mir, die
vermeintlich gewlinschten Kunden-
ziele zu préazisieren. Das ist das Mate-
rial fir neue Spekulationen Uber das
Gewilinschte der Kunden, dariber,
welchen Job diese tatséchlich erledi-
gen wollen und wobei wir ihnen hel-
fen kdnnten.

Zum Beispiel: Was kénnte ein Kun-
de wirklich erledigen wollen, wenn er
eine Bohrmaschine oder einen Bohrer
fur die Bohrmaschine kauft? Die klas-
sische Antwort darauf ist, er will gar
keinen Bohrer, er will ein Loch in der
Wand. Der gelibte Design-Thinking-
Anwender weiB natdrlich, das ist nur
die halbe Wahrheit; der Kunde will in
Wirklichkeit nicht unbedingt ein Loch
in der Wand, sondern er will ein Bild
aufhé@ngen und fragt nun noch weiter:
Warum? Weil er das Bild anderen

Fazit: Seien Sie mutig!

Machen Sie es wie Steve Jobs, Jeff
Bezos und Elon Musk, beobachten
Sie, interpretieren Sie und entschei-
den Sie dann im Sinne und zum Woh-
le Ihrer Kunden. lhr Erfolg wird Sie
bestatigen.

Rudolf T. A. Greger ist Designer und
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rungskréafte, neue Denk- und Sicht-
weisen anzuwenden, um komplexe
Probleme zu 16sen und Unternehmen
wieder fit flr den Markt zu machen.
Seine Design-Thinking-Akademie bie-
tet Design-Thinking-Seminare und
Workshops an.
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