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Vermittelter
Luxus

CONTROCORRENTE

«Exgiisi,
entschuldiget Sie...»

Xenia Tchoumitcheva
ist Okonomin und Model.

‘ N rer in der Gesellschaft nicht nur mitschwimmt, sondern sie

von aussen beobachtet, sieht, wie der Einzug des Internets
das Konsumverhalten verdandert hat. Aus blossen Konsumenten sind
wihlerische Kunden geworden. Sie kaufen nicht mehr einfach, wor-
auf man sie mit Plakatwinden oder klassischen Werbungen ansetzt.
Sie haben — zum Teil ganz neue — Anspriiche. Vorbei also die Zeiten,
in denen das blosse Zurschaustellen unerreichbarer Hollywoodstars
mit teuren Armbanduhren die Leute bewogen hat, sich einen Zeit-
messer zu kaufen. Der moderne Kunde will sich mit etwas identifi-
zieren, das er als authentisch wahrnimmt und das einen Bezug zu
seiner Lebenswirklichkeit hat. Darauf beruht der Erfolg von Reality-
TV, darauf setzen Modejournalisten, die ihren Lesern jene Looks
und Designer prisentieren, die sie selbst handverlesen haben.
Gleichzeitig wollen Teilnehmer der Konsumoffentlichkeit ihre Mei-
nung ausdriicken. Und sie wollen, neu, stindig bewerten. Bis vor
wenigen Jahren noch hat das kaum ein Unternehmen ernst genom-
men, bis heute haben viele Anbieter keine Ahnung, ob — und wenn
ja, wie — sie sich im Netz bewegen sollen. Zuerst haben sie das Inter-
net als neues Medium verschlafen, nun verschlafen sie auch die neue
Konsumentenkanalisierung im Netz: Dass fast jeder zweite Schwei-
zer heute bei grosseren Anschaffungen zuerst im Netz nach Produk-
ten sucht, ist vielen Anbietern unbekannt oder weiterhin ein Rétsel.
Ich glaube, dass Griinde dafiir einerseits in verkrusteten Unterneh-
mensstrukturen liegen, andererseits im Alter des Kaders begriindet
sind: viele Entscheidungstriger sind keine «digital natives». Sie
sehen im Internet immer noch eine andere, mitunter fremde Welt.
Ich habe kiirzlich ein Projekt gestartet, das in diese Liicke springen
will und versucht, meine Anzahl von «followern» und meine Be-
kanntheit wirksam einzusetzen. Die Idee ist so simpel wie effektiv:
ich empfehle personlich ausgewdhlte Luxusartikel, und {iber meinen
Bekanntheitsgrad erreiche ich viele Menschen, die sich dafiir inter-
essieren. Sie vertrauen mir —und ich fithre im Gegenzug anspruchs-
volle Kunden durchs Angebotschaos. Ein perfektes Modell. €

Gottlieb F. Hopli

war bis ins Jahr 2009 Chefredaktor

des «St. Galler Tagblatts» und ist Prasident
des Vereins Medienkritik Schweiz.

raussen schien die Sonne. Drinnen, wo ich verabredet war, nur

Dammerlicht. Prompt stolperte ich iiber einen Schirm, den ein
Gast nachldssig an einen Stuhl gelehnt hatte. «Entschuldigung»,
entfuhr es mir unwillkiirlich. Erst als der deutsche Gast lachte, kam
ich ins Griibeln. Entschuldigung? Bei wem und wofiir? So etwas
gebe es auch nur bei den Schweizern, die sich fiir alles und jedes
entschuldigten, erklirte der erheiterte Gast seinem Landsmann.

«Sie, Entschuldigung!», rief auch eine Dame im Café der
Bedienung hinterher. Ihr war nach der Bestellung noch etwas ein-
gefallen. Es tonte nicht nach Bedauern dariiber, die Serviertochter
noch einmal zuriickrufen zu miissen. Eher nach einem Befehl, den
man besser nicht tiberhort. Entschuldigung?

Ein wahrer helvetischer Entschuldigungs-Kult! Bei unseren
nordlichen Nachbarn undenkbar. Und von deutschen Expats als
weiterer Beleg fiir das iibergrosse schweizerische Harmoniebe-
diirfnis genommen: Probleme nie direkt, nur in Watte gepackt an-
sprechen, moglichst nur im Konjunktiv dariiber reden.

Und ein Dauerbrenner dazu: Der «Nebelspalter», die einst-
mals bekannte Zeitschrift mit satirischem Anspruch, karikierte
den Schweizer immer wieder als «Herrn Schiiiich», als Gegenteil
des als Grossmaul dargestellten Deutschen, der sich in jeder Le-
benslage zuerst die Frage stellte: Was denken jetzt wohl die ande-
ren? Seine Erscheinung war die fleischgewordene Bitte um Ent-
schuldigung dafiir, dass er iiberhaupt existierte.

Der Riss in unserem helvetischen Selbstwertgefiihl sitzt an-
scheinend tief: Einerseits sehen wir uns immer noch als das auser-
wihlte, von zwei Weltkriegen verschonte Volk. Andererseits zit-
tern wir, wenn wir nicht mehr weltweit geliebt und bewundert
werden. Unser Selbstwertgefiihl ist, sagen wir es offen, im Keller.
Und nicht einmal darin sind wir einzigartig: Selbstiiber- und -un-
terschdtzung liegen ja oft nahe beieinander.

PS: Entschuldigung, dass ich Sie mit dieser Kolumne beldstigt
habe! ¢
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