Lebensmittel

Kalkulierter Krawall

Tumulte sind bei Neueréffnungen von Media-Markt sind erklarbar: Die inszenierte
Knappheit bringt Verbraucher in einen irrationalen Schnappchenrausch.

Zeitung

Jede Neueroff-
nung inszeniert
die Metro-Tochter
als Arbeit am
Mythos der Mar-
ke Media-Markt

Von Dirk Dietz

ie Schndppchenjagd um Mitter-
nacht ist gefdhrlich, es wird ge-
schubst, getreten, geschlagen.

Zartbesaitete haben da nichts verloren, wie
jungst 5000 Tirken bei der Eroffnung des
1. Media-Marktes in Istanbul erfahren
durften. Noch handfester ging es dagegen
kurz zuvor bei der Eroffnung des weltgrol3-
ten Media-Marktes in Berlin zu. Die Bi-
lanz: 15 Verletzte, ein Grofaufgebot an Po-
lizei, zersplitterte Glastiiren, eine demo-
lierte Ladeneinrichtung — es war als hétte
die autonome Szene aus Berlin-Kreuzberg
mal wieder den 1. Mai zelebriert. Den Ge-
samtschaden bezifferte Unternehmens-
sprecher Sven Jacobsen ,,auf knapp 10 000
Euro“. Geradezu legendar ist die Neujahrs-
aktion im Jahr 2005 in zwei Media-Mérk-
ten im polnischen Lodz. Die Bilder der von
ausgerasteten Massen demolierten Liden
kursieren noch immer im Internet.

Egal, ob in Moskau, Stockholm, Berlin,
Lodz oder jetzt Istanbul — die Bilder glei-
chen sich. Wenn Media-Mirkt zur
Schndppchenjagd blést, bleiben chaotische
Zustdnde nicht aus. Die anschlieenden
Schlagzeilen lesen sich wie Reports aus
den Grenzbezirken menschlicher Zivilsati-
on: ,,Das sind keine Menschen, das sind
Tiere* (Welt Online).

Die Haufigkeit der Tumulte ndhrt den
Verdacht, dass sie Methode haben. Tat-
sdchlich finden sich durchaus Anhalts-
punkte fiir einen kalkulierten Krawall.
Nicht, dass man Media-Markt unterstellen

sozusagen vor sich selbst schiitzen.

diirfte, fiir ein medienwirksamen Spekta-
kel sei ihnen alles recht. Sven Jacobsen
weist im Gegenteil darauf hin, dass nur in
zwei Fillen, Berlin und Istanbul, ,,der An-
sturm auf unsere Markte alle Beteiligten
liberrascht hat“. Ansonsten seien die Neu-
eroffnungen in diesem Jahr in Zirich, St.
Petersburg, Stade, Murcia und Rom
,durchgehend in geordneten Bahnen abge-
laufen®. Gleichwohl ist unbestreitbar, was
man als Arbeit am Mythos der Marke be-
zeichnen konnte. Um ihn weiter aufzula-
den, werden Neuerdffnungen zelebriert,
als seien sie das wichtigste Ereignis des

GroBaufgebot: Bei Neueroffnungen wie in Berlin musste die Polizei die Kunden

Jahres in der Stadtchronik. Dafiir versetzen
die Marketingexperten aus Ingolstadt die
Verbraucher gern in einen Zustand der
Trunkenheit (Hype), der offenbar die fiir
rationale Erwégungen zustindigen Ge-
hirnpartien ausschaltet. Zwolfseitige An-
zeigenbeilagen in allen Berliner Tageszei-
tungen brachten Tausende Berliner auf den
»Weg zum Grossten®. In Istanbul harten
Tausende Stadtbewohner Stunden vor der
Eroffnung mit Thermoskannen, Stithlen
und Decken aus, um eines der Angebote zu
ergattern, die bis zu 50 Prozent unter dem
Niveau der Konkurrenz lagen. Gesteigert
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wird der Konsum- oft durch den Alkohol-
rausch. Denn fiirs Shopping zur Mitter-
nacht trinkt sich die werte Kundschaft
schon mal in Partylaune.

Wen die Tumulte beim Media-Markt an
die Hysterien der Schlussverkdufe in den
50er Jahren erinnern, liegt nicht falsch. Fiir
Professor Peter Kruse, Chef der Unterneh-
mensberatung Nextpractice in Bremen,
waren sie so etwas wie ein ,,gesetzlich ak-
zeptierter Schndppchenrausch®. Thr Kern:
die kiinstliche Verknappung von Angebo-
ten. Auf die gleiche Masche baue nun der
Media-Markt, auch, um sich aus einem Di-
lemma zu befreien. Lange stand beim
Schnidppchen eine aggressive Niedrig-
preis-Strategie im Mittelpunkt. Doch ange-
sichts der Vergleichsmoglichkeiten im In-
ternet ist sie praktisch unhaltbar geworden.
Zu leicht findet sich ein glinstigerer Anbie-
ter. Als Ausweg definiert Media-Markt
nun saubillig neu — als Knappheit. Ein klu-
per (Seliachzug,  findet Kruse: '\ er
Schndppchenrausch durch kiinstliche Ver-
knappung garantiert Aufmerksamkeit.
Neuerdffnungen eignen sich dafiir beson-
ders. Doch auch Aktionen wie der Neu-
jahrverkaufin Lodz oder die EM-Wette im
Jahr 2004 (Geld zurlick, wenn Deutschland
Europameister wird) liegen auf der glei-
chen Linie.

Dass dabei auftretende Krawalle der
Marke Media-Markt schaden, glaubt Kru-
se nicht. Im Gegenteil. Sie passen ins Bild
einer. Werbung, die schrill, laut und ereig-
nisorientiert sein will. ,,Jeder so erzeugte
Hype starkt die Marke®, meint Kruse. Al-
lerdings hat das Konzept der Ingolstddter
auch Schwichen. Es bringt Media-Markt
in eine Art Selbstliberbietungswettbewerb,
der Gefahr lauft, sich zu erschopfen. Fiir
Kruse steht fest, dass das Marketing von
Media-Markt ,,unter hohem Inszenie-
rungsdruck steht“. Ein Ergebnis der nidchs-
ten Inszenierung steht womdglich schon
fest: Tumulte beim Kaufrausch diirften
auch in Zukunft nicht ausbleiben. |



