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„Ist der Kunde noch König  
oder nur Instrument?” 
 

 
 

O-Ton „....Mr. Anderton, wie geht es Ihnen? Wie wäre es mit einem 
Guinness-Bier? Kennen Sie schon die neueste Kollektion von Gap, Herr 
Anderton? Haben Sie Lust auf eine Coke?“ - „Minority Report“ 
 
 
In dem 2002 von Steven Spielbergs mit Actionheld Tom Cruise als Herr 
Anderton verfilmten Datenalptraum „Minority Report“ wird von jedem, der 
ein Geschäft betritt oder ein öffentliches Verkehrsmittel benutzt, in 
Sekundenschnelle ein persönliches Werbeprofil erstellt. Der Konsument ist in 
diesem Hollywood-Gruselmärchen zum vollständig einsehbaren Wesen 
geworden. Wie hirnknackende Multimedia-Sirenen attackieren ihn 
allwissende Anbieter in drei-dimensionaler Hologramm-Gestalt:  
 
 
O-Ton - „Herr Anderton, wie können wir Ihnen helfen? Was fehlt Ihnen? Wie 
werden Sie glücklich?“ 
 
 
Diese Zukunftsvision für das Jahr 2054 basiert auf einem Roman des 
amerikanischen Science-Fiction-Autors Philip K. Dick, der das Menetekel 
schon 1956 an die Wand gemalt hat - in der heißen Phase des Kalten Krieges, 
als Big-Brother-Is-Watching-You-Fantasien Hochkonjunktur hatten. 
Mittlerweile klingen solche Fantasien gar nicht mehr so fantastisch.  
 
Das US-Unternehmen „Placecast“ nutzt Mobilfunkdaten, um eine 
Technologie zu entwickeln, die Kunden in Reichweite von Geschäften und 
Fastfood-Filialen mit anlockenden Mobilfunknachrichten versorgen will: Lust 
auf Kaffee? Zeit für eine Erfrischung! Das US-Unternehmen „WiseWindow“ 
vergleicht sein aus der Datendurchforstung von 300.000 Internetseiten, Blogs 
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und Sozialen Netzwerken gewonnenes Knowhow mit einer Glaskugel für 
Konsumentenwissen. Wahrsagerei entwickelt sich im digitalen Zeitalter zur 
empirischen Wissenschaft, um die Produktwelt wie von Zauberhand unseren 
Wünschen anzupassen.  
 
„Führen Sie fort, was Sie machen. Wir nehmen das sorgfältig zur Kenntnis“, 
versichert ein US-Mobilfunksoftware-Anbieter in einer Werbeanzeige, als 
wäre Datenkontrolle eine Art Serviceleistung. Das renommierte US-
Forschungsinstitut „The McKinsey Global Institute“ publizierte Mitte 2011 
eine Studie, in der man die wachsenden digitalen Informationsmengen, „Big 
Data“ genannt, als zentrale Herausforderung für Innovation, Konkurrenz und 
Produktivität anpreist. Daten, so das Forschungsinstitut, werden eine 
entscheidende Rolle spielen, um Konsumenten anhand ihrer immer 
„großspuriger“ im Netz hinterlassenen Datenspuren noch passgenauer den 
roten Teppich auszulegen.  

 
Jedem Kauf und jeder Suchanfrage folgt bei dem Internetbuchhändler 
„Amazon“ seit mehreren Jahren schon eine Liste mit Buchvorschlägen, die 
den Kunden mehr oder weniger interessieren könnten: „Sie lesen gern  dieses 
Buch?“ „Dann müßte Ihnen auch jenes gefallen....“ Der Service rechnet sich. 
Der weltgrößte Buchhändler erzielt mit den persönlichen 
Verkaufsempfehlungen dreißig Prozent seiner Verkaufsumsätze. 
 
„Collaborative filtering“ nennt sich diese Entschlüsselungstechnik: das 
Herausfiltern gleichgerichteter Interessen auf Basis bisherigen 
Käuferverhaltens. Konsumenten haben sich schon fast daran gewöhnt, dass 
ihre ins Netz gestellten Informationen registriert, geclustert und mit 
entsprechender Werbung bedient werden: ein Yogi mit Yoga-Produkten, ein 
Fußballer mit Fanartikeln, ein Sushi-Liebhaber mit Japanaccessoires. Klon-
artig in Algorithmen verpackte Präferenzen scheinen in ihrer Vereinfachung 
freilich auch gespenstisch. In der New York Times schreibt der US-Autor 
Walter Kirn zu seinen „Collaborative filtering“-Erfahrungen mit dem DVD-
Internetversand Netflix: 
 
 
„Mir wird erzählt, dass die Programme auf Algorithmen basieren, die die 
Arbeitsweise meines Kulturverstandes imitieren. Das heißt ja eigentlich, dass 
auch ich ein Algorithmus bin. Aber das bin ich nicht. Ich bin ein 
komplizierter, exzentrischer und launischer Kauz.“ 
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Wer hat heute die Entscheidungsmacht? Wählt der Konsument wirklich noch 
das, was man ihm zur Wahl anbietet oder gibt nicht der Produzent dem 
Konsumenten vor, was dieser wiederum dem Produzenten vorgegeben hat, 
ihm anzubieten? Die englische Supermarktkette Tesco, die eine der größten 
Datenbanken besitzt, weiß von ihren Kunden wahrscheinlich schon mehr, als 
sie selbst von sich und ihrem Konsumverhalten wissen. Konsumenten mit 
perfekt auf sie abgestimmten Produkten zu bedienen, verlangt von ihnen 
zuvor Entblößung. Es ist ein faustischer Pakt. Ohne Gegenleistung kein 
Gewinn. Der Kunde verliert Freiheit, um eine andere zu gewinnen, wenn es 
denn eine ist.  
 
Der Kunde ist König, hieß es früher in Berufsschulen, als wäre sein 
Königreich ein unendlich freies und selbst bestimmtes Paradies, in dem 
Nachfrage das Angebot regiert und auf diese Weise Fortschritt und 
Innovation geschaffen  werden. Der spröde Terminus der 
Konsumentensouveränität als Ausdruck für die Herrschermacht des Kunden - 
frei entscheiden zu können, wie er seine Bedürfnisse stillen will - war 
allerdings immer schon mehr Marktideologie als Konsumentenrealität. Nicht 
anders als die Idee eines vollständig transparent funktionierenden Marktes, 
der sich ohne Eingreifen zum Wohle aller quasi von ganz allein reguliert. 
 
Von Anfang an  begleitet den Konsumdiskurs die Kritik eines übers Ohr 
gehauenen, von Werbung, staatlicher Regulierung und sozialem Druck 
instrumentalisierten Konsumenten, der mehr manipuliert wird, als dass er frei 
entscheidet. Selbst überzeugte Marktideologen wie der deutsche Manchester-
Liberale Julius Faucher gingen Ende des 19. Jahrhunderts von Lern- und 
Unterstützungsbedarf für den Konsumenten aus und verstanden ihn nicht als 
automatisch „mündiges“ Wesen. Faucher schreibt 1871 in einem Essay: 
 
 
„Die arbeitenden Klassen in England sind jetzt zu nicht geringem Theile, 
freilich ohne es zu ahnen, oder ohne es sich einzugestehen, auf den richtigen 
Weg zur Lösung der ‚sozialen Frage‘, welche die Wissenschaft schon gelöst 
hat, gerathen; sie lernen das, was gerade sie am wenigsten verstanden – sie 
lernen konsumiren.“ 
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Der Konsument hat im Laufe der Konsumgeschichte in der Tat schon viel 
hinzugelernt. Über so offensichtlich irreführende Werbebotschaften wie die 
von „Nimm Zwei“-Bonbons, bei denen sich Vitamin-Zufuhr fruchtig er-
lutschen lassen soll, kann er nur noch lachen. Sätze, wie sie in der ersten 
Ausgabe von „Test“ erschienen, dem Aufklärungsheft der 1961 gegründeten 
Stiftung Warentest, wirken heute überholt:  
 
 
„Ratlos stehen die Käufer vor vollen Schaufenstern. Das Warenangebot 
wächst von Tag zu Tag.“ 

 
 

Anders als in den Wirtschaftswunderjahren mag sich der Konsument nicht 
mehr volkserzieherisch bei der Wahl seiner Wohnzimmergarnitur reinreden 
lassen, wie es damals die „Wohnberatung“ des Deutschen Werkbunds 
versuchte. Der Konsument entscheidet lieber selber, welche Couch ihm am 
besten gefällt. Dafür wächst aber sein Interesse an objektiven Informations- 
und Qualitätsangaben.  
 
Im unübersichtlichen Marktgeschehen ist Produktauswahl mit Zeit 
fressendem Informationsaufwand verknüpft. Immer länger wird das 
Kleingedruckte mit Kalorienangaben, CO2 Fußabdruck und der Auflistung 
nie gehörter Inhaltsstoffe. Wo der Staat versucht, dem Konsumenten über 
Gesetzgebung und Vorschriften Orientierungshilfe zu geben, legt er schnell 
auch paternalistisch bevormundend die Hand auf ihn. In Dänemark ist sogar  
das Anreichern von Lebensmitteln mit Vitaminen und Mineralstoffen 
verboten, um Pseudoinnovationen zu verhindern. Und in Amerika wird 
neuerdings mit Hinweisen auf fett machenden Fastfood-Lebensmitteln 
reglementiert: „Genieße dein Essen, aber esse weniger.“ Oder: „Vermeide 
übergroße Portionen.“ 
 
Für Anhänger einer liberalen Wirtschaftsauffassung ist die Grenze zur 
Entmündigung des Konsumenten längst erreicht. Durch Überregulation 
würde die Entscheidungsfreiheit des Konsumenten eingeschränkt. Das 
verhindere „innovative consumption“, denn eigentlich soll ja der Konsument 
als Risikoträger für Entwicklung und Absatz innovativer Produkte sorgen. In 
diese neo-liberale Weltsicht fügt sich schlecht die Rolle des Konsumenten als 
König. In einem im Jahr 2000 erschienenen Essay „Der Konsument und die 
Freiheit“ schreibt der 2009 verstorbene FDP-Politiker, Otto Graf Lambsdorff: 
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„Der Markt ist ein freies Spiel. Er ist keine Monarchie, sondern eine echte 
Republik. Der Konsument hat hier keine hervorgehobene Rolle als Held, als 
König oder als unmündiger Zögling.“ 
 
 
Heute ist für Kaufwillige in der Tat fast alles zugänglich und erreichbar. Das 
Angebot lässt kaum Wünsche offen. Konsumgüter lassen sich – wo immer 
man ist - aus der ganzen Welt bestellen: Cowboystiefel aus Texas, Paprika 
aus Ungarn, die Lieblingssalami aus Italien. Der boomende „e Kommerz“ 
macht Spezialanbieter möglich, die selbst ausgefallenste Wünsche bedienen. 
Im Internet ist der Kunde auch nicht irgendwer, den man auf Warteschleifen 
zynisch stundenlang vertröstet. Auf Bewertungsseiten und Portalen wie 
„lebensmittelklarheit.de“, jüngst eingerichtet von den Verbraucherzentralen, 
kann er sich über Werbetricks und Mogelpackungen beschweren,  und das 
zeigt Wirkung.  
 
So wollten sich die Fortschrittsenthusiasten die Zukunft wahrscheinlich 
vorstellen, als sie in den fünfziger Jahren Konsumentenfreiheit zum Symbol 
freiheitlichen Wirtschaftens erhoben. Diese ideologische Prägung der 
Nachkriegsjahre beschreibt der US-Historiker Eric Foner unter der 
Überschrift „Triumph der Konsumentenfreiheit“ in seinem 1999 erschienenen 
Buch „The Story of American Freedom“. 
 
„Freedom of Choice.“ Freiheit der Wahl.  Dieser prägende Ausspruch, der 
den Nachkriegsaufschwung in der westlichen Welt anheizte und vor allem in 
Amerika während des Kalten Krieges das Vertrauen ins eigene System 
bekräftigen sollte, wird David Lilienthal zugeschrieben, Demokrat, Anhänger 
des „New Deal“ und zwischenzeitlich Vorsitzender der „United States 
Atomic Energy Commission“. Lilienthal schrieb 1952: 

 
 

„Mit Freiheit meine ich im wesentlichen die Freiheit, uneingeschränkt zu 
wählen. Das verlangt eine maximale Angebotspalette für den Konsumenten, 
wenn er seinen Dollar ausgibt.“ 
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Je größer die Auswahl an Frühstücksflocken, Autoreifen oder Turnschuhen, 
so das Bild von der Konsumentendemokratie, desto größer auch die 
individuelle Freiheit. Diese Auffassung von Konsum hat sich vor allem in 
Amerika durchgesetzt. „It’s all about choice“: heißt die Parole. Die 
Öffentlichkeit konnte das 1959 im amerikanischen Pavillon auf der 
Weltausstellung in Moskau miterleben. Vor laufender Kamera tuschelten 
damals wie in einem inszenierten Werbespot UdSSR-Regierungschef Nikita 
Chruschtschow und Richard Nixon, Vize-Präsident unter Eisenhower, über 
die technischen Neuheiten von Haushaltsgeräten. Die Systeme prallten, man 
will es heute kaum glauben,  an Sinn und Zweck der elektronischen 
Zitronenpresse aufeinander. 
 
Nixon hatte die eingeübte Eloquenz und Sicherheit eines amerikanischen 
„salesman“ mit nach Moskau gebracht. Während Chruschtschow versuchte, 
die auf dem Konsumgütermarkt kaum zu leugnende Überlegenheit des 
kapitalistischen Bruders mit Sturheit und Bauernschläue auszuhebeln: Wozu 
eigentlich ein solches Gerät?, fragte er Nixon. „Frauen sollen es einfacher 
haben.“ Chruschtschow: „Bei uns werden Frauen nicht auf Rollenmuster 
reduziert.“ Nixon: „Bei uns auch nicht. Aber ein solches Gerät erleichtert 
ihnen den Alltag.“ Chruschtschow: „Ist Überflüssiges Erleichterung?“  
 
Die spontane Szene ging als „Kitchen Debate“ in die Geschichte ein. Die 
Positionen blieben, wie konnte es anders sein, unversöhnt: Chruschtschow 
bezweifelte, dass Konsum zwangsläufig Freiheit bedeutet. Planung von Oben 
blieb hinterm Eisernen Vorhang die Norm - trotz der Sehnsucht nach 
Bückware in den unteren, nicht sichtbaren  Regalen. Nixon verstand die 
florierende Konsumgüterindustrie als prägenden Ausdruck von Demokratie. 
Jedem ein Haus, ein Auto, ein Fernseher - der „American Dream“. 

 
Heute geht es längst nicht mehr darum, den Konsumenten  vom Nutzen einer 
elektronischen Zitronenpresse zu überzeugen, als vielmehr darum, Jahr für 
Jahr die Zitronenpresse mit noch besseren Modellen zu übertrumpfen. Der 
Konsumgütermarkt ist gewachsen und, wie es heißt, erwachsen geworden. 
Die Grundversorgung mit Computer, Mobiltelefon, elektrischen 
Alltagsgeräten ist längst erreicht. „Wir ertrinken in Dingen“, wie der Direktor 
des Londoner Designmuseum, Deyan Sudjic, 2009 in „The Language of 
Things“, „Die Sprache der Dinge“, schreibt: 
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„Unsere Besitztümer wachsen, wie auch die Adipositas - Epidemie zunimmt, 
die heute die meisten westlichen Kulturen quält. Das ist nicht zuletzt Folge 
der sogenannten Produktreife. Wenn jeder potentielle Haushalt sich bereits 
einen Fernseher angeschafft hat, bleibt den Produzenten nur die Möglichkeit, 
die Besitzer zu überreden, ihren alten Apparat zu ersetzen, indem er sich neue 
Produktmerkmale ausdenkt.“ 
 
 
Was passiert, wenn sich das Angebot bei Marktsättigung keine neuen 
Produktmerkmale ausdenkt, hat die Geschichte der sogenannten „Tin Lizzie“ 
gezeigt, gemeint ist  das berühmte „Model T“, das erste Massenauto der Welt, 
das zu Beginn des letzten Jahrhunderts mit radikaler Reduzierung zum 
sensationellen Verkaufshit geworden war, als Henry Ford noch selbstsicher 
verkündete:  
 
 
„Ich werde ein Auto für die große Menge bauen. Es wird groß genug für die 
Familie sein und klein genug, dass es auch ein Einzelner fahren und pflegen 
kann. Es wird von den besten Männern mit den besten Materialien gebaut 
und zwar nach dem schlichtesten Design, das Ingenieure entwickeln können.“  
 
 
Der uneinsichtige Auto-Pionier blieb seiner hochmütigen Strategie „Sie 
können die „Tin Lizzie“ in allen Farben haben – solange es schwarz ist“, auch 
dann noch treu, als der Markt für Standardautos längst gedeckt war, und die 
Konkurrenz den mobilisierten Massenmarkt bereits mit neuen bunten 
Modellen versorgte. Das Ende der Geschichte ist bekannt: Ford mußte seine 
Vormachtstellung an General Motors abtreten.  
 
Wenn Produkte ihre sogenannte Produktreife erreicht haben und keine echte 
Neuerfindung mehr darstellen, muß irgendwann diversifiziert werden, um 
Nachfrage zu stimulieren. Das geschieht mal mit mehr, mal mit weniger 
Erfolg - wie heute in der Turnschuhabteilung zu sehen ist, wo der technische 
Fortschritt zwar auf der Stelle tritt, aber jede Saison vermeintlich neue Gel-, 
Polster- und Leicht  - Material-Innovationen herauskommen.  
 
Das Tempo, in dem der wachstumsorientierte Markt mit variantenreichen 
Ableitungen versorgt wird, hat ebenfalls zugelegt. Längst wird das Geschäft 
nicht mehr über Jahreszeiten wie Winter, Frühling, Sommer und Herbst 
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diversifiziert, sondern es werden immer neue antreibende Anlässe erfunden 
wie Valentinstag, Halloween, Back-to-School-Shopping. Bereits Ende des 
vorletzten Jahrhunderts stellte der Ökonom Thorstein Veblen mit seiner 
These des Vorzeigekonsums, „Conspicuous consumption“, fest: Konsum ist 
ab einem bestimmten Wohlstandsniveau weniger Bedarf als Selbstzweck, 
Unterhaltung, Kommunikation. Was zählt, ist der Mehrwert. Und wie in der 
Mode muß dieser permanent multipliziert werden.  
 
Eine schier endlose Vielfalt eröffnet sich dem Kunden bereits vor dem 
Zahnpflegeregal: soll es die Bürste mit ergonomischem  oder die mit kantig 
schmalem Griff sein? Eine mit Seitenborsten oder eine mit zusätzlichen 
Plastiknoppen? Eine für empfindliche oder eine für weniger empfindliche 
Zähne? Mit kleinem oder großem Bürstenblatt? Manuell oder elektrisch? Und 
welche Farbe? Grün, blau, orange, pink? Und dazu die Zahnpasta-
Entscheidung: gegen Karies, gegen Parodontose, für mehr Zahnschmelz, für 
weißere Zähne, für freiliegende Zahnhälse, mit Mint- oder  Vielfrucht - 
Geschmack?  
 
Die Zeiten, als Wrigley gerade mal drei Kaugummisorten für seine Kunden 
im Sortiment hatte, wirken heute schon wie tiefstes Mittelalter. Was neben 
der Kasse an Kaugummivarianten ausliegt, ist auf einen Blick kaum mehr zu 
fassen: Kaugummis mit Vitaminen, mit süßem oder saurem Geschmack, mit 
Ananas-Erdbeere- oder mit Pfirsich-Melone-Aroma, mit Zucker oder ohne. 

 
Das Angebot amerikanischer Supermärkte hat sich seit 1975 verfünffacht. 
Die englische Supermarktkette Tesco listet 91 verschiedene Shampoos, 93 
verschiedene Zahnpasta-Sorten und 115 verschiedene Haushaltsreiniger auf. 
„Extra-choice“ nennt das englische Wirtschaftsmagazin „The Economist“ die 
explodierte Vielfalt.  

 
Einfach Kaffee bei Starbucks zu bestellen, ist gar nicht möglich. Schon 
kommt die Rückfrage. Klein, groß oder mittel? Mit Vanille-, Karamell- oder 
Schokogeschmack? „How ever you want it!“ – „Wie immer Sie es 
wünschen“, so das Starbucks Mantra - „Happiness is my choice.“ Dem 
Kunden soll das Gefühl vermittelt werden, alles so zu bekommen, wie er es 
will und zwar sofort.  „Have it your way“ – wie Burger King schon in den 
Siebziger warb, als könnte bei Fastfood-Hamburgern die Auswahl zwischen 
eingelegten Gurken und Ketchup überhaupt einen Unterschied machen: 
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Jedes Produkt - ob Fahrradreifen oder iPhone-Hüllen – wird heute wie 
selbstverständlich in allen erdenklichen Farben und Modelvarianten 
angeboten. Der Konsument kann nicht nur frei entscheiden, sondern sogar 
frei mit gestalten. Individualisierte Massenware entwickelt sich zum neuen 
Standard. Motorräder lassen sich in allen erdenklichen Details nach 
persönlichen Vorstellungen zusammenbauen. Der französische Stardesigner 
Philippe Starck jubelte anläßlich der Präsentation seines in unzähligen 
Varianten lieferbaren Outdoor-Stuhls „Play“: 

 
 

„Ich glaube, der einzig gültige Stil der Zukunft ist Freiheit. Die Freiheit zu 
entscheiden, was man braucht und was man will.“ 
 
 
Freiheit kann freilich auch verwirren. In kalifornischen Supermärkten 
machten Wissenschaftler eine Studie, in der sie für Supermarktkunden zuerst 
vierundzwanzig verschiedene Marmeladensorten zum Testen auslegten und 
anschließend bloß sechs Sorten. Wesentlich mehr Kunden, so das Ergebnis, 
stoppten bei dem größeren Marmeladenangebot. Von denen, die stoppten, 
trugen am Ende aber weit weniger Kunden etwas zur Kasse als bei dem Test 
mit dem kleinen Marmeladenangebot.  
 
Die Wirtschaftsprofessorin Sheena Iyengar von der Columbia Universität, hat 
ein ähnliches Experiment bereits 1995 in New York unternommen. Die 
optimale Menge, zwischen der ein Konsument wählen kann, so Iyengar, 
deren Buch „The Art of Choosing“, die Kunst des Entscheidens, 2010 
erschienen ist, hänge immer auch vom jeweiligen Kontext und der jeweiligen 
Kultur ab. So gelte nicht überall auf der Welt das individualistische 
Entscheiden. In Asien etwa gelte eine Gemeinschaftsprägung. Auf einer 
„Ted“- Konferenz 2010 im englischen Oxford berichtet die Auswahl  - 
Expertin von dem Erlebnis,  in Japan  grünen Tee mit Zucker zu bestellen. 
Vom Kellner wurde sie darauf hingewiesen, dass in Japan grüner Tee 
grundsätzlich ohne Zucker getrunken wird. Man brachte ihr den Tee ohne den 
gewünschten Versüßer. In Amerika, so Iyengar, undenkbar. 
 
 
„Amerikaner tendieren dahin, zu glauben, dass sie eine Art Gipfelpunkt im 
Umgang mit Entscheidungsvielfalt erreicht haben. Sie glauben, die 
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amerikanische Sicht erfülle ein vermeintlich universales, allen Menschen 
angeborenes Verlangen nach Auswahl am besten.“ 
 
 
Zu wissen, was man will und mag, lernen die amerikanischen Kinder bereits 
im Kindergarten. „Ich mag Apfelsaft“ soll nicht bloß Präferenz, sondern 
Ausdruck einer Fähigkeit sein, Entscheidungen treffen zu können. Das 
Entscheidungstraining soll nach Sheena Iyengar sogar noch Auswirkungen 
auf psychologischer Ebene haben, um schwerwiegende persönliche 
Entscheidungen schneller verarbeiten zu können.  

 
An „Freedom of Choice“, Freiheit der Wahl , wird in Amerika selbst dann 
noch geglaubt, wenn im Grunde überall das Gleiche angeboten wird. Der 
amerikanische Besteller- Autor Jonathan Franzen bezeichnete unlängst  die 
Wahl zwischen einem Blackberry und einem iPhone als „fake consumer 
choice“, als eine Konsumentenentscheidung, die eigentlich Schwindel sei. 
Die Konsumenten der westlichen Welt scheinen diesen Schwindel allerdings 
längst verinnerlicht zu haben: Der Soziologe Georg Simmel wußte schon 
Ende des vorletzten Jahrhunderts von diesem neuen Typus des Konsumenten 
zu berichten, der unruhig nach immer neuer Abwechslung verlangt. Auswahl 
ist heute nicht nur Zerstreuung, sondern auch Entertainment. Wer in einem 
Restaurant speist, das nur zwei Weine auf der Speiskarte hat, fühlt sich  
geradezu betrogen, als würde ihm mit der eingeschränkten Auswahl etwas 
vorenthalten. 
 
Kratzt man an der bunten Vielfalt, kommt zunehmend Beliebigkeit zum 
Vorschein. Wie unterscheidet sich eigentlich dieses Produkt von jenem? Was 
vor allem immer mehr wird, ist das „icing“, der Zuckerguss: es gibt mehr 
Design, mehr Faceliftings, mehr Botoxierung. Wenn die Dinge, zwischen 
denen wir auswählen sollen, aber gar nicht so unterschiedlich sind, wird die 
Entscheidungsfindung schwierig. Sie wird zur sprichwörtlichen Qual der 
Wahl. Der Konsument ist bloß der Esel, der wie paralysiert zwischen zwei 
gleichen Heuhaufen steht. 
 
Wie der Harvard-Psychologe Daniel T. Gilbert schreibt, setzt das 
‚Überlebensverhalten‘ des Menschen erst dann ein, wenn man sich für etwas 
entschieden hat. Ein Jein bleibt lau. Das gilt für Kameras genauso wie  für 
Kinderwunschentscheidungen oder Pauschal-Reisen mit 
„Abspringmöglichkeiten“ in Form von Reiserücktrittsversicherungen. Das 
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Siegesgefühl, das Richtige gewählt zu haben, bleibt aus. Der Kauf verliert 
seinen Reiz. Zufriedenheit kommt nicht auf. 

 
Längst ist dem Gestrüpp moderner Vielfalt und Entscheidungszwänge, das 
heute immer mehr Lebensbereiche betrifft – Kinderplanung, College-Suche, 
Ehepartnerwahl – ein eigenes Berufsfeld entwachsen. „Choice architects“ 
nennen sich Profis, die Entschlusslosen unter die Arme greifen - als eine Art 
Zwitterwesen zwischen Psychiater, Coach und privatisierter 
Verbraucherzentrale. Wobei die beiden „Choice architects“ Richard H. Thaler 
und Cass R. Sunstein in ihrem 2008 veröffentlichten  Besteller „Nudge“ den 
Mund ziemlich vollnehmen: sie wollen nicht nur Entscheidungsprozesse 
optimieren, sondern das Leben gesünder und glücklicher machen, es gar 
verlängern. 
 
Ein perfekt abgewickelter Entscheidungsprozess scheint als 
Individualitätsbekundung inzwischen sogar wichtiger zu werden als das 
Produkt selbst. Für den amerikanischen Psychologie-Professor Barry 
Schwartz, Autor des Buches „The Paradox of Choice: Why More is Less“ – 
Das Paradox der freien Entscheidung – warum mehr weniger ist“, hat das 
moderne Konsumentenverhalten allerdings kaum mehr etwas mit bewußt 
getätigten Entscheidungen zu tun. „Picken“ nennt Schwartz die Art, wie der 
Konsument unruhig die überbordende Produktwelt durch-zappt. Als wäre es 
ein Slapstick, berichtet Schwartz von seinem letzten Jeanshosenkauf.  
 
 
O-Ton - „Der Verkäufer sagte: Wollen Sie „slim fit“, „easy fit“ oder 
„relaxed fit“. Mit Knöpfen oder Reißverschluß? „Stone washed“ oder „acid 
washed“? Wollen Sie... und so weiter. Mir fiel die Kinnlade runter und als 
ich mich wieder gesammelt hatte, sagte ich: Ich will die Jeans, die mal die 
einzige Jeans ihrer Art war.“ 

 
 

Barry Schwartz argumentiert im Grunde altmodisch: es ist der Wunsch nach 
Reduzierung, einem realistischeren Umgang der Konsumenten mit ihren 
Erwartungshaltungen und einer Wiederaufwertung des Gebrauchswertes 
gegenüber dem oberflächlichen Kaufanreiz. Als ließe sich auf diese Weise 
gleich noch die „Weltbedeutungskrise“ lösen, wie vor dreißig Jahren Diedrich 
Diedrichsen spaßte; oder der Architekt und Theoretiker Adolf Loos bereits 
1908 in „Ornament und Verbrechen“ schrieb:  
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„Die Herdenmenschen mußten sich durch verschiedene Farben 
unterscheiden, der moderne Mensch braucht kein Kleid als Maske. So 
ungeheuer stark ist seine Individualität, dass sie sich nicht mehr in 
Kleidungsstücken ausdrücken läßt.“ 

 
 

Heute bekennen sich Bewegungen gegen die Konsumausuferungen zu 
„Weniger ist mehr“ oder „Do-it-Yourself“. Das Buch „The Laws of 
Simplicity“ – „Die Gesetze der Einfachheit“ des amerikanische Medien-
Professor John Maeda hat es sogar zum Bestseller geschafft. Überraschender 
Weise führt Maeda als Beleg für diese im Grunde gar nicht so neue 
Sehnsucht nach Vereinfachung eine der derzeit erfolgreichsten Marken an. 
 
 
„Der kommerzielle Erfolg von Apples iPod, einem Gerät, das zwar weniger 
kann, aber dennoch mehr kostet als alle anderen digitalen Musikgeräte, ist 
das Schlüsselbeispiel für diesen Trend.“ 
 
 
Statt technische Geräte mit einem Überschuß an Pseudo-Funktionen und 
ablenkendem Schnickschnack zu beladen, um auf diese Weise den Kunden an 
der Nase herumzuführen, wird bei Apple mit avantgardistisch schlichten 
Produkten die Zugänglichkeit von Gebrauch geradezu kultiviert: Design wie 
Anwendung sind so weit wie möglich vereinfacht. Ob Apple diese „Less is 
more“-Strategie durchhält, wenn der technologische Innovationswert seiner 
Geräte irgendwann verblassen sollte, bleibt zu fragen.   
 
Die Ausbreitung solcher modernen Vereinfachungsstrategien hat jedenfalls 
etwas Beruhigendes. Als eine in ihrem Ergebnis nicht weniger besänftigende 
Marketingstrategie war allerdings auch die Kreierung von Auswahl  gedacht 
gewesen, die bei Kunden durch hochgradige Diversifizierung noch kleinste 
Vorlieben zu treffen versucht, so dass sich Auswahl nicht als 
Entscheidungsproblem darstellt, sondern vom Konsumenten, der sich erkannt 
und getroffen fühlt, gleichsam von ganz allein bewältigt wird. Der 
internationale Erfolgsautor Malcolm Gladwell sieht darin ein Beispiel für 
Konsumentenglück. Zu verdanken sei es dem amerikanischen Marketing-
Guru Howard Moskowitz.  
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O-Ton - „Mehr als jeder andere hat er in den letzten zwanzig Jahren 
wahrscheinlich dazu beigetragen, Amerikaner glücklich zu machen. Sein 
Name ist Howard Moskowitz, und er ist vor allem  als  Neuerfinder  der 
Spaghetti-Sauce  bekannt geworden. “ 
 
 
Statt - wie in den siebziger Jahren bei Produktentwicklungen noch üblich - 
von einem ultimativen Produkt für alle auszugehen, hatte der 
Marketingpionier Moskowitz, wie Malcolm Gladwell erzählt, verschiedene 
Spaghetti-Saucen-Typen entwickelt, die er dann von Probanden beurteilen 
ließ, um ihre herausgefilterten Präferenzen anschließend in Zielgruppen 
einzuteilen, in sogenannte Cluster. Da der Konsument nicht von vornherein 
weiß, was er eigentlich will, so die Vorstellung von Moskowitz, müßten die 
Anbieter ihm zu mehr Glück verhelfen, indem sie seine ganz persönlichen 
Wünsche und Vorlieben erkennen. 
 
 
O-Ton - „Das ist die eigentliche und, wie ich finde, wunderschöne Botschaft 
von Howard Moskowitz, dass wir im Fördern menschlicher 
Unterschiedlichkeit einen sicheren Weg zu wahrem Glück finden.“ 
 
 
Moskowitz Saucen haben in der Tat Millionen eingebracht. Alles andere ist 
natürlich Märchen. Im differenzierten  Konsum einer Industriesauce Glück 
finden zu wollen: Glücklich - der das glaubt!  
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