Ein bisschen mehr

»Darf’s auch ein bisschen mehr sein?“ - In ihrer fast
schon nostalgischen Klischeehaftigkeit verdeutlicht
diese typische Verkiuferfrage ein entscheidendes
Dilemma heutiger Verkaufssituationen. In der tra-
ditionellen Verkaufssituation war der Verkaufer be-
strebt, den Wunsch des Kunden nicht nur zu erfiillen.
In einer Zeit, in der die Erinnerung an Mangel und
Entbehrung wohl noch im kollektiven Bewusstsein
schlummerte, entstand durch das ,,bisschen mehr* das
positive Gefiihl von Luxus und Uberfluss. Und natiir-
lich entstand so fiir den Verkaufer auch ein Mehr an
Gewinn. Modern formuliert handelte es sich also um
eine Win-win-Situation: Der Kunde erlebt Luxus, der
Verkéufer steigert seinen Gewinn.

Inzwischen ist Geiz nicht mehr geil, sondern ab-
solut selbstverstandlich. Luxus ist als Begriff besten-
falls noch ambivalent und keineswegs immer positiv
gemeint. Es geht nicht mehr um ,ein bisschen mehr®
sondern um ,viel billiger®. Aus der fritheren Win-win-
Situation ist damit tendenziell ein Gegeneinander von
Kunde und Handler geworden. Preisgarantien, die den
»besten Preis der Stadt“ versprechen, sind letztlich ein
Zeichen dafiir, dass Handel fast schon anrtichig gewor-
den ist. Nicht Qualitit und Service zeichnen ihn aus,
sondern das Preisminimum. Die Akzeptanz einer ge-
winnbringenden Handelsspanne ist nicht mehr selbst-
verstindlich und muss daher in der Kommunikation
verschleiert oder gar ,,knallhart® negiert werden.

Die Nivellierung des breiten Angebots billiger
Massenware fiihrt aber zwangsldufig zu einer gewis-

sen Langeweile. Spdtestens wenn nicht nur die ur-
spriinglichen Bediirfnisse, sondern auch die Jagdlust
der Schndppchenjiger durch ein Uberangebot gesiit-
tigt sind, sinkt der emotionale Gewinn des Einkaufens
in der Welt der Billigdiscounter rapide. Dies fithrt zur
Inszenierung von Waren, Verkaufsflichen und ganzen
Einkaufszentren als Erlebniswelten. Doch auch Insze-
nierungen werden zunehmend austauschbar und ste-
hen stets in der Gefahr, beliebig zu sein: Solange die
prinzipielle Logik die eines billigen Massenangebots
ist, wird kaum ein individuelles, tatsichlich faszinie-
rendes Erleben entstehen konnen.

Einzigartigkeit ist in der Massengesellschaft je-
doch zu einem hohen Gut geworden. Das stellt nicht
zuletzt auch erfolgreiche Marken vor die Herausforde-
rung, den Spagat zwischen einem einheitlichen Mar-
kenaulftritt einerseits und einer charakteristischen lo-
kalen Prisentation andererseits zu meistern. Noch
werden die technischen Mdglichkeiten, die sich hier-
fiir beispielsweise im digitalen Druck- und Display-
bereich entwickelt haben, selten eingesetzt und bei
weitem nicht ausgereizt. Allzu oft werden technische
Neuerungen von Marketing-Planern lediglich als will-
kommene Moglichkeit betrachtet, die Kosten zu sen-
ken. Vielleicht sollte daher gerade auch in der Konzep-
tion ofter gefragt werden: ,Darf’s auch ein bisschen
mehr sein?*
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