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FREITAG, 23. NOVEMBER 2018 THEMA: Wettlauf um Rabatte
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verbirgt sich eine Mogelpackung.
Vielen Handlern geht das Feuerwerk
an Rabatten hart an die Substanz.
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Der Preis des
schwarzen
Einkaufstags

Millionen Menschen werden am Black Friday
und Cyber Monday zu Jigern und Sammlern.
Warum ihre Kauforgien fiir den Handel
ein Nullsummenspiel sind, was Rabatte
mit Drogen gemein haben und wann
Shoppen zur Sucht wird.

Verena Kainrath

er Trauerzug fiihrt ent-
lang der Mariahilfer Stra-
Be bis zum Museums-
quartier. Wahrend sich
heute, Freitag, tausende
Konsumenten in die Ra-
battschlachten rund um
den Black Friday werfen, trdgt Roman
Kmenta einen Sarg an Wiener Geschifts-
auslagen vorbei. Der Unternehmensbe-
rater streut bunte Bliitenblédtter und halt
diistere Grabreden. Am Ende wartet der
Leichenwagen. Er geleitet die Tugenden
Qualitat, Wert, Service und Wirtschaft-
lichkeit symbolisch zur letzten Ruhe.

Kmenta will in einem der belebtesten
Einkaufsviertel Osterreichs ein Mahn-
mal setzen. Die wachsende Preisschleu-
derei bringe weder der Wirtschaft noch
der Gesellschaft etwas, klagt er. ,Denn
die Leute kaufen Zeug, das sie nicht brau-
chen. Und Héndler kénnen sich die im-
mer grofieren Rabatte nicht mehr leisten.
Arbeitsplétze gehen verloren.*

Ende November ruft der Handel statio-
nér wie online weltweit zur kollektiven
Schnédppchenjagd. Ziel ist es, sich mit ag-
gressiven Aktionen einiger Ladenhiiter
zu entledigen, um Platz fiir Weihnachts-

ware zu schaffen. Und es ist der Versuch,
Einkédufe vom traditionell lukrativen De-
zember in den Vormonat zu ziehen.

Knapp zehn Milliarden Euro sollen der
Black Friday und sein jiingerer Bruder
Cyber Monday in den USA bereits jahr-
lich einspielen. In Osterreich schétzt der
Handelsverband die Umsétze rund um
die beiden von der Marketingindustrie
getriebenen Tage auf bis zu 230 Millio-
nen Euro. In den Jubel iiber stetig neue
Rekordgeschifte mischen sich aber zu-
sehends herbe Misstone. Von Wertever-
nichtungistdie Rede, von einer Abwérts-
spirale, der sich kein Hdndler entziehen
kann. Und von leicht verfithrbaren Kon-
sumenten, die weit tiber ihre Bedurfnis-
se und Verhiltnisse einkaufen.

Uber die Wurzeln des Black Friday in
den USA, der 2007 erstmals in Deutsch-
land kopiert wurde, sind sich die Ge-
schichtsschreiber uneinig. Vélliger Un-
sinn sei, dass dieser Tag die Schwelle der
Héndler hin zu schwarzen Zahlen mar-
kierte, sagt Peter Schnedlitz. Fiir realis-
tischer hélt es der Handelsexperte an der
Wiener Wirtschaftsuni, dass schwarz ge-
kleidete Amerikaner 1929 nach dem gro-
flen Borsencrash um ihr letztes Geld ein-
kauften, ehe es an Wert verlor.

Waschmaschine statt Punsch

Heute sei der Schwarze Freitag der
Versuch, Kunden zu mobilisieren. ,Fir
den Handel bleibt er aber ein Nullsum-
menspiel.“ Schnedlitz vergleicht Preis-
nachldsse mit einer Droge, deren Dosis
stindig erhoht werden miisse. ,Sie
macht Unternehmen kurzfristig high
und langfristig krank.“ In einer Studie
wies er erst jiingst nach, dass Konsumen-
ten Aktionspreise, die vier Wochen lang
wihren, als Normalpreise wahrnehmen.

An sich ist anlassbezogenes Kaufen ja
nichts Neues, sagt Schnedlitz und erin-
nert an die verbilligten Kiichengeréte vor
dem Muttertag in den 60er-Jahren. Mitt-
lerweile kdmpfe der Handel gegen Riva-
len aus Gastronomie und Tourismus. Der
Antrieb flir den Black Friday: ,Weniger
Punsch auf Weihnachtsmarkten trinken,
seltener Urlaub auf Mallorca machen,
daftir mehr Waschmaschinen kaufen.*

Die enormen Rabatte hélt Schnedlitz
freilich vielfach fiir eine Mogelpackung.
,Heifst minus 90 Prozent, dass zuvor gut
1000 Prozent aufgeschlagen wurden?“
Ernste Zweifel hegt er auch an den pro-
gnostizierten Umsétzen. 297 Euro wer-
den die Osterreicher heuer im Schnitt
pro Kopf zwischen Freitag und Montag
ausgeben, erhob der Handelsverband.
Umfragen wie diese hétten aufpeitschen-
den Charakter, verletzten aber alle Prin-
zipien seridser Marktforschung, drgert
sich Schnedlitz. ,Die meisten Leute wis-
sen ja nicht einmal nach Weihnachten,
was sie fiir Geschenke ausgeben.”

Gliick im Schnidppchen

Harald Gutschi, Chef des Versandrie-
sen Otto in Osterreich, erwartet fiir sei-
nen Konzern jedenfalls das starkste Wo-
chenende des Jahres. ,Man kann ihn lie-
ben odernicht, Faktum ist, dass der Black
Friday gigantische Zuwéchse bringt.“ Im
Vorjahrverbuchte sein Unternehmen ein
Plus von 185 Prozent im Vergleich zum
vierten Novemberwochenende 2016.

Wobei sich der Boom rasch relativiert.
Denn in Summe kaufen Kunden dadurch
iibers Jahr verteilt nicht mehr. Im Grun-
de besitze jeder mehr als genug, der Er-
satzbedarf sei gering, sagt Gutschi. Insze-
nierte Tage wie diese weckten allerdings
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den Jager und Sammler im Menschen -
,ein Relikt aus einer archaischen Zeit“.
Konsumenten werde vermittelt, sie ver-
sdumten etwas im Leben, ndhmen sie am
Ereignis nicht teil. Ganz abgesehen da-
von, dass ,Schndppchen gliicklich ma-
chen. Es ist, als ob man ein Tier erlegt hat
und weif}, iiber den Winter zu kommen.“

Die Gefahr, dass Kunden mit unserio-
sen Rabatten hinters Licht gefiihrt werden,
schétzt Gutschi als gering ein. Natiirlich
gebe es schwarze Schafe unter den Hand-
lern. Das Internet mache den Preisver-
gleich jedoch leicht: Kein Unternehmer
wolle durch einen Shitstorm gut vernetz-
ter Konsumenten sein Gesicht verlieren.

Kommt durch das Feuerwerk an Rabat-
ten das Gefiihl abhanden, was Produkte
tatsdchlich wert sind? Gutschi stimmt
dem zu. ,Acht Euro fiir eine Jeans etwa
als Lockartikel ist kein normaler Preis.
Dafiirmiissen bei ihrer Herstellung samt-
liche Regeln der Fairness und Nachhal-
tigkeit missachtet werden.“

Anders als Schnedlitz bezweifelt Gut-
schi, dass Handler das Rabattspektakel
so einfach verlassen konnen: Das Risiko,
Geschift an Konkurrenten zu verlieren,
sei schlicht zu grof. Der Uberhang an
Ware ist online wie stationdr enorm. Die
Differenzierung erfolgt primér iiber den
Preis, auch wenn dies zulasten der Roh-
ertrdge geht. Der einzige Ausweg aus der
Spirale fithrt aus Gutschis Sicht iiber ein-
zigartige Produkte und Kundenbindung.

Kaufhaus in der Hosentasche

Hans Grohs, ehemals Schuldnerbera-
ter, nunmehr Wissensvermittler im Fi-
nancial Life Park der Erste Group, sieht
bei seinen Gesprachen mit Schulklassen
noch einen weiten Weg hin zu miindigen
Konsumenten. Die vom Handel einge-
lauteten Einkaufsfeiertage werden stetig
mehr. Grohs plddiert daher fiir mehr Fi-
nanzbildungschon injungenJahren. ,Ju-
gendliche miissen lernen, in welchem
Wirtschaftssystem sie leben - und wel-
che Rolle sie darin spielen.”

Anfillig fiir Propaganda seien Men-
schen immer gewesen, sagt Grohs. Heu-
te diene Stimmungsmache vor allem der
Stimulierung des Konsums - um Wirt-
schaftswachstum voranzutreiben. ,Viele
erliegen der Verlockung, ihren Wert im
Leben tiber Konsum zu definieren.*

Auch Michael Musalek, Leiter des An-
ton-Proksch-Instituts, kann die Euphorie
fiir Events wie den Black Friday nicht tei-
len. Fiinf bis acht Prozent der Osterrei-
cher sind stark kaufsuchtgefdhrdet, Ten-
denz steigend, sagt der Psychiater - das
sei erheblich. Er erzdhlt von Kontrollver-
lust, vom Drang, trotz stark wachsender
Schulden immer mehr zu kaufen, und
von kérperlichen Entzugssymptonen.

Musalek ldsst nicht zu, dass sich der
Handel aus der Verantwortung stiehlt.
SchlieBlich miisse sich ja auch die Auto-
industrie der Umweltverschmutzung stel-
len. ,Die Osterreicher neigen zur Bagatel-
lisierung. Es braucht hier einen kritische-
ren Zugang.“ Denn je stirker Ware be-
worben werde und je leichter sie verfiig-
bar sei, desto gréfBer sei das Risiko, dass
Einkaufen zur Sucht werde. ,Mit dem
Handy hat man ein Kauthaus praktisch
in der Hosentasche.“ Kopf des Tages Seite 36



