Jenseits von billig

Das Begehren nach individuellen Produkten wecken

B is vor wenigen Jahren galt der Begriff
noch als anriichig, moralisch leichtfer-

tig. Billig waren Produkte, die den Preis ei-
gentlich nicht wert waren. Wer so kauft,
kauft teuer, hieR es. Ahnlich verhlt es sich
mit dem Geiz. Niemand wollte als Geizhals
tituliert werden. In den Rabattschlachten
sind diese Eigenschaften plotzlich salonfa-
hig, stehen im Mittelpunkt von Kampagnen.
Die vormals so qualitédtsorientierte deutsche
Wohlstandsgesellschaft hat sich scheinbar
dem totalen Preisdiktat unterworfen. Media-
Markt sorgte zum Jahresauftakt mit einer
Preissenkung um die Mehrwertsteuer fiir Fu-
rore und Arger mit den Wettbewerbshiitern.
Saturn bot Waren in einer zeitgleichen Ak-
tion angeblich zu Einstandspreisen an. Auch
hier klagten Verbraucherschiitzer iiber irre-
fiihrende Werbeaussagen.

,Rabatte sind kollektiver Selbstmord®, er-
kannte der im letzten Jahr geschasste Kar-
stadtQuelle-Vorstand Wolfgang Urban, um
flugs eine weitere Schndppchenetage zur
Rettung des Konzerns einzurichten. Gehol-
fen hat das alles nichts. Denn der Einzel-
hindler, der vor allem durch Rabatte iiberle-
ben will, braucht auch eine entsprechende
Kostenstruktur, bei der sich die dauerhaft
giinstigen Preise rechnen. Zumal die Ab-
wartsspirale kaum zu stoppen ist, hat man
sich als Hindler erst einmal darauf eingelas-

sen. Gewinnen kann die Preisschlacht nie-
mand, denn es gibt immer einen, der mit
noch giinstigeren Konditionen lockt. Die
schlichte Fixierung auf den Preis verunsi-
chert Verbraucher, Handel und Hersteller
gleichermaflen. Der Konsument ist frus-
triert, da er unsicher ist, ob er nun wirklich
einen guten Kauf getatigt hat oder ob um die
Ecke der gleiche Artikel noch giinstiger zu
haben gewesen wire. Handel und Hersteller
gelingt es kaum noch, Service und Qualitét
in bare Miinze umzusetzen.

Auch der Schmuckfachhandel ringt um
die letzten verbliebenen ausgabewilligen
Konsumenten, die ,Smartshopper®. Doch
iiber den Preis kann man beim Kunden kaum
Begehrlichkeiten wecken. Dazu ist die Mar-
kenbildung in diesem Segment zu gering.
Menschen erwarten beim Schmuck einen
emotionalen Mehrwert. Sie wollen sich iiber
ihr Outfit definieren, von der Masse abhe-
ben. Hier zihlt eher das individuell Authen-
tische, das Originelle. Differenzierung iiber
Qualitit, Design und Trendfiihrerschaft lau-
tet die Devise fiir den kiinftigen Erfolg des
Juweliers im Wettbewerb. Der Einzelhédndler
ist in diesem Fall die Marke, nicht das Pro-
dukt. Die Aufgabe des Fachhandels ist, den
Konsumenten Orientierung und Sicherheit
zu bieten. Dazu brauchen Juweliere und
Hersteller immer wieder neue Impulse, da-

mit sie kompetent die Verbraucher beraten
und ihm das Gefiihl vermitteln, einen fairen
Kauf getatigt zu haben. Die Inhorgenta Euro-
pe 2005 in Miinchen ist ein solcher Impuls-
geber fiir den deutschen Markt. Die grof3te
Schmuck- und Uhrenmesse Europas bietet
dem Fachhandel die Moglichkeit, die pas-
senden Sortimente fiir ihre Differenzie-
rungsstrategie zusammenzustellen. Das
Feuer des Begehrens nach Schmuck bei den
Verbrauchern neu zu entfachen ist auch die
Aufgabe der JRG-Initiative Schmuck. Hier
konnen und sollten alle mitmachen, die ei-
nen Weg zu mehr Aufmerksamkeit jenseits
der Rabattschlachten suchen.
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