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

Inzwischen ist Geiz nicht mehr geil, sondern ab-
solut selbstverständlich. 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 früheren Win-win-
Situation ist damit tendenziell ein Gegeneinander von 
Kunde und Händler geworden. Preisgarantien, die den 

„besten Preis der Stadt“ versprechen, sind letztlich ein 
Zeichen dafür, dass Handel fast schon anrüchig gewor-
den ist. Nicht Qualität und Service zeichnen ihn aus, 
sondern das Preisminimum. Die Akzeptanz einer ge-
winnbringenden Handelsspanne ist nicht mehr selbst-
verständlich und muss daher in der Kommunikation 
verschleiert oder gar „knallhart“ negiert werden.

Die Nivellierung des breiten Angebots billiger 
Massenware führt aber zwangsläufig zu einer gewis-

sen Langeweile. Spätestens wenn nicht nur die ur-
sprünglichen Bedürfnisse, sondern auch die Jagdlust 
der Schnäppchenjäger durch ein Überangebot gesät-
tigt sind, sinkt der emotionale Gewinn des Einkaufens 
in der Welt der Billigdiscounter rapide. Dies führt zur 
Inszenierung von Waren, Verkaufsflächen 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, tatsächlich faszinie-
rendes Erleben entstehen können.

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-
kenauftritt einerseits und einer charakteristischen lo-
kalen Präsentation andererseits zu meistern. Noch 
werden die technischen Möglichkeiten, die sich hier-
für 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 Möglichkeit betrachtet, die Kosten zu sen-
ken. Vielleicht sollte daher gerade auch in der Konzep-
tion öfter gefragt werden: „Darf ’s auch ein bisschen 
mehr sein?“

Albrecht Fischer
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Durch die digitale Siebbebilderung haben wir zu-
dem einen viel größeren Druckumfang und können 
deutlich feinere Raster drucken als das früher mit der 
herkömmlichen Filmbelichtung möglich war. Kunden 
können zum Teil den Siebdruck von der Punktstruk-
tur her gar nicht mehr so einfach vom Digitaldruck 
unterscheiden. Wir konnten einige Kunden vom Di-
gitaldruck zum Siebdruck zurückholen und können 
heute viele Aufträge im Siebdruck drucken, bei denen 
die Kunden früher unbedingt Digitaldrucke haben 
wollten, da sie meinten, nur so sichtbare Rasterpunkte 
vermeiden zu können. Und noch immer gibt es viele 
Leute, die ein falsches Bild vom Siebdruck haben, ein-
fach weil sie die Möglichkeiten des modernen Sieb-
drucks noch nicht gezeigt bekommen haben. 

Ein weiterer Qualitätsvorteil im Siebdruck liegt 
darin, dass wir nicht auf ein einziges Farbsystem an-
gewiesen sind, sondern fast jedes beliebige zur Verfü-
gung stehende Farbsystem verwenden können. Wir 
können so für jedes Material das optimale Farbsys-
tem aussuchen: Das fängt bei preisgünstigen Farben 
für Papier an, geht über universelle Farben, die man 
für sehr viele Materialien wie beispielsweise Hart-PVC 
oder Polystyrol einsetzen kann, bis hin zu elastischen 
Farben für Weich-PVC oder Planenmaterialien und 
tiefziehfähigen Farben. Und natürlich können wir im 
Siebdruck auch beliebige Sonder- und Effektfarben 
drucken.

Zu all den genannten Punkten kommt gerade bei 
größeren Auflagen schließlich noch die Preiswürdig-
keit des Siebdrucks hinzu.

POS+SIGN: Wie sehen Sie die weitere Entwicklung? 
In welchen Gebieten erwarten Sie eine weitere Qua-
litätssteigerung ?

Bachmann: Wir haben mit der Technik, die wir heute 
haben, die Steigerungsmöglichkeiten umgesetzt, die 
heute verfügbar sind. Wenn ich es vergleiche mit dem, 
was wir vor fünf Jahren hatten, dann ist die Technik, 
die wir jetzt haben, ein Quantensprung. Der hervor-
ragende Passer, der sich mit unseren Vierfarbmaschi-
nen erreichen lässt, der viel größere Druckumfang, die 
UV-Farben, bei denen nichts zutrocknen kann wie 
bei Lösemittelfarben, und die viel exaktere Siebko-
pie – das ermöglicht schon eine ausgezeichnete Qua-
lität. Ich sehe daher im Moment keine Entwicklungen, 
die noch zu gravierenden Qualitätssteigerungen füh-
ren könnten. Es geht allenfalls noch um Feinheiten im 
Bereich der Kopierschichten oder bei den Farben. Bei 
UV-Farben würde ich mir beispielsweise noch eine 
Entwicklung wünschen, die den teilweise sehr dicken 
Farbauftrag etwas verminderte.

Aber alles in allem gilt es jetzt zunächst einmal, die 
heute schon mögliche Druckqualität den Kunden zu 
vermitteln. ■
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