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1. The Age of Cheap

Warum (fast) alles billiger wird

»Consumer Democracy is the gasoline for the
bulldozer of globalization. “X

.Billig” ist die wichtigste Entwicklung hin zur nachsten Etappe in der
Modernisierung von Wirtschaft und Gesellschaft. Billig meint nicht einfach
Lbillig” - es geht um eine grundsatzliche Einstellung von Menschen in einer Zeit,
in der alles, was man haben kann, sofort verfligbar ist. Dass wir uns heute
vorwiegend um Discount- und Schndppchenjager-Themen kummern, ist eine
logische und wichtige Folge der Entwicklung in satten Markten. Wir kénnen
davon ausgehen, dass der Preis in den kommenden Jahren eine noch
dominantere Rolle spielen wird - beim Einkaufen, in der Politik, in der Moral, in
der Familie, in der Ausbildung, in der Freizeit. Erfolg hat mit Popularitat und
Prominenz zu tun, alles andere - wie Privilegien oder Tradition - kommt nachher.
Das Popularste und Prominenteste in einer reifen, voll entwickelten
demokratischen Marktwirtschaft ist der Preis.

1.1. Warum der Billigtrend unser Leben
verandert

Der Zusammenhang von Wohlstand, Demokratie und
Preisorientierung

Discount wird also zum wichtigsten und malgebenden
Lebensstil. Daraus wachsen neue, legitime
Verhaltensweisen hervor:

» Die ,neue Bescheidenheit” nobilitiert Knausrigkeit.

= Armut verlangt nach billigen Produkten.

» Geiz ist geil.

= Wer zu viel bezahlt, ist blod.



Was einst als Untugend galt, pragt heute ungeniert unseren
Lebensstil. Wir entwickeln uns zu einer billigen Gesellschaft.

FUr die Anbieter-Seite lauten daher die Fragen: 1. Wer ist
besser? 2. Wer ist unter den Besten der Billigste? 3. Wer
gewinnt den Zeitkampf? Also: Wer ist der Schnellste? Auf
diese Modernisierung mussen wir uns in freieren Markten
einstellen. FUr den Kunden ergeben sich dadurch billigere
Preise.

In dieser Stufe der Marktdemokratie stellt sich auch die
Frage nicht mehr, was zuerst da war, das Angebot oder die
Nachfrage. Sicher scheint auf jeden Fall: Das Discount-
Phanomen ist da, und es wird sich durch Konjunkturresistenz
auszeichnen. Wir haben an einer Spirale zu drehen
begonnen, die sich nicht so leicht stoppen lasst. Tiefere
Preise bringen tiefere Lohne. Tiefere Lohne bringen tiefere
Preise. Das Vabanquespiel zwischen Lust am Discount und
Frust am Discount ist losgetreten und wird die Effekte von
Dominosteinen erzielen. Es wird unsere Wirtschaft und
unsere Gesellschaft nachhaltig verandern und damit auf
bislang ungeahnte Weise modernisieren.

Wir haben in den letzten Jahren viel gehort Uber
Globalisierung und zuletzt in den depressiven Post-New-
Economy-Jahren 2001 bis 2003 noch mehr uber
Deglobalisierung. Anfang des Jahres 2003 hat uns der Ahold-
Skandal mit seinen gar zu kreativen Accounting-Techniken
erschuttert und vermeintlich bestatigt, was wir nach dem
Bdrsenhype und den Ubertreibungen in der Telekom-
Industrie vermutet haben. Doch Deglobalisierung ware die
Rucknahme des Begonnenen, die Ruckkehr zu so genannten
,guten alten Zeiten* national orientierter Okonomien.
Lassen wir uns aber nicht beirren. Jeder Megatrend hat
einen Gegentrend. Globalisierung wird weiterschreiten, es
gibt keine Anzeichen, dass dem nicht so ware. Denn
Globalisierung bringt vor allem eine VerheiBung: Consumer
Democracy. Das ist das Versprechen, dass die Menschen



Zugang haben 2zu einer unglaublichen Vielfalt von
Angeboten, dass sie daraus frei wahlen konnen, das zu
kaufen, was sie wirklich wollen. Consumer Democracy
macht die Menschen erst wirklich gleich, unabhangig von
Klasse und Rasse. Und das erst noch zu einem gunstigen
Preis. Was konnte man dem schon vernlnftigerweise
entgegensetzen?

Was aber ist Consumer Democracy? Consumer Democracy
ist eine logische Weiterentwicklung aus der politischen
Demokratie. Fast alle entwickelten Lander sind heute
Demokratien. Die Grundrechte sind gegeben, Teil einer
Tradition geworden, die man gar nicht mehr zur Diskussion
stellen will, weil sie so selbstverstandlich geworden ist. Dass
die Menschen politisch Einfluss nehmen konnen mit ihrem
Wahlzettel, ist fur sie ,geschenkt”, in positivem Sinne
gegeben. Sie haben auch gelernt, dass das wichtig ist, aber
nicht alles. Sie sind klug genug, diese Rechte zu schatzen.
Sie wissen aber auch: Politische Macht in einer modernen
Demokratie ist indirekt, relativ schwach und vor allem
langsam. Die Menschen lernen heute, dass sie auf andere
Weise Einfluss nehmen kdnnen, und zwar direkt, unmittelbar
und mit sofortiger Wirkung auf ihr eigenes Leben. Und dass
diese Wirkung durchaus auch politischer Natur sein kann. In
der heutigen Consumer Democracy konnen sie mit ihrem
Portemonnaie oder vielmehr mit Plastikgeld, mit ihrer
Kreditkarte abstimmen: Ich wahle diesen Anbieter und nicht
jenen. Consumer Democracy ist niemals ausschlieBend, sie
eroffnet Optionen. Die Menschen haben gesehen, wie ihre
Freiheit dadurch steigt. Heute lernen sie aber auch die
Kehrseite kennen: Mehr Freiheit braucht auch mehr
personliche Verantwortung. Eine dank wachsender
Angebotsvielfalt auch immer individualistischere Welt mit
immer neuen Anspruchen und Wunschen funktioniert nur,
wenn jeder Einzelne die Verantwortung, statt sie in Systeme
abzuschieben, selbst Ubernehmen kann.



Je mehr die Vernetzung erleichtert wird, je einfacher
Informationen abgeholt werden konnen, desto mehr sind
namlich die Individuen auch aufgefordert, ihr
Lebensarrangement selbst zu gestalten und das Richtige zu
wahlen. Sie konnen sich dabei also nicht mehr auf
Traditionen verlassen (Wie haben wir es friher gemacht?),
sondern mussen sich an der Vielfalt der Moglichkeiten der
globalen Informationskanale orientieren, den Trends, die
sich als Kreuzung oder aktuelle Konstellation von
Netzwerken ergeben. Trends ersetzen Traditionen. Das
betrifft auch die personliche Risikoallokation. Letztendlich
lernen wir, dass uns im Notfall nicht mehr der Staat (siehe
soziale Sicherheit), nicht mehr das Unternehmen (siehe
Pensionskassen und die Frage nach den Renditen) oder
andere Institutionen (z. B. NGOs) helfen, sondern wir fGr uns
selbst verantwortlich sein werden. Wenn ich also keine
verlassliche Abfederung von Risiken mehr habe, dann muss
ich mich auf mich selbst verlassen konnen. Und das heil3t:
Die Menschen verhalten sich wie ein Unternehmen, das
Gewinne maximiert. Verdeutlichen wir uns das mit drei
Fragen, die jeder Leser selbst beantworten kann:
= Wie viele von lhnen mochten morgen lieber einen
hoheren Lohn als heute?
= Wie viele von lhnen mochten lieber tiefere Preise als
hohere Preise, wenn Sie einkaufen und shoppen gehen?
= Wenn Sie zu den Privilegierten gehoren, die zusatzlich
Geld sparen konnen, mochten Sie lieber eine hohere oder

tiefere Rendite erzielen??

Das muss man nicht weiter erklaren, denn die Antworten
sind evident. Dass ich das Erste erreiche, ist nicht (mehr)
selbstverstandlich. Dass ich Letzteres erreiche, auch nicht
(mehr). Aber das Zweite ist sehr wahrscheinlich. In der
Consumer Democracy geht es darum, dass viele Menschen
Zugang haben zu den Frichten der Zivilisation. Und es
werden immer mehr. Es war noch nie so einfach, Zugang zu



haben zu Produkten und Dienstleistungen, die man gerade
will. Das bringt das Gefuhl: Eigentlich ist alles da. Wir leben
in der besten aller Welten. Wir brauchen es nur abzuholen.
Die Consumer Democracy ist letztendlich ein gigantisches
Buffet mit erlesenen Speisen, zu denen man unabhangig
von Klasse, Rasse oder Tradition Zugang hat. Dank dem
Zeitalter von Billig kdonnen sich selbst einkommensschwache
Haushalte Champagner und Lachs leisten - man denke an
Aldi und Lidl. Unser Freiheitsverstandnis hat sich dahin
entwickelt, dass mehr Auswahl immer besser ist als weniger
Auswahl. 10 TV-Kanale sind besser als 5, 50 sind besser als
20. Und 30 Erdbeerjoghurtsorten sind besser als 20. Wie
noch nie zuvor gilt in der Consumer Democracy: Wir sind frei
zu tun, was wir wollen. Wir sind frei zu sein, was wir wollen.
Wir sind frei zu wissen, was wir wollen. Und vor allem: Wir
sind frei, dahin zu gehen, wohin wir wollen. Aber wiederum
mit der Konsequenz, dass wir mehr Verantwortung flr uns
selbst Ubernehmen. Denn wir mussen selbst wahlen. Keine
Tradition hilft uns mehr dabei.

Erleichterte Zuganglichkeit bringt aber auch als weitere
Konsequenz die erhohte Austauschbarkeit. Ich kann nun
noch mehr wahlen - oder negativ formuliert: Es gibt einen
Zwang, standig Optionen auszutesten. Vielfalt kann auch
muhsam werden, ein Stressfaktor. Soll ich nach Ibiza in die
Ferien gehen oder doch wieder einmal nach Rimini, oder ist
das Last-Minute-Angebot nach Belek nicht noch viel besser?
Wenn ich Biofood nicht mag, kaufe ich Labelfood. Und wenn
ich mein Aussehen nicht mag, kaufe ich Skin Care oder gehe
zum Chirurgen. Wenn mir die Heirat nicht mehr passt, wahle
ich die Scheidung. Wenn ich Kinder bekomme, kann ich das
Mercedes-Coupé nicht mehr finanzieren. Was ist die
Konsequenz? Dadurch gewinnt das in reifen Landern
starkste Argument an Gewicht: der Preis.

Obwohl  Preise relativ sind, gewinnen sie als
Orientierungspunkt immer groBere Bedeutung. Je mehr



Auswahl, je grolBer die Volatilitat, desto groller auch die
potenzielle Konfusion der Menschen. Da alles verfugbar und
austauschbar ist, reduziert sich das Preisthema auf die
Kernfrage: Was ist was wert? Die letzten Jahre und
Jahrzehnte in unseren satten Marktdemokratien, in denen
die Austauschbarkeit zugenommen hat, haben gezeigt:
Menschen wollen vor allem eines: billige Preise. Preis ist das
einfachste und zuverlassigste Unterscheidungskriterium
geworden. Billig entwickelt sich zum Synonym fur ,,gut”. Die
Entwicklung der Demokratie, von den USA Uber Spanien und
Deutschland bis zum neuen Europa, bestatigt
uberwaltigend, dass ein Leben in Frieden ein Leben ist, das
sich Uber Werte der Consumer Democracy definiert.3
Teilhabe heilSt Teilhabe an politischen Prozessen und an
konsumistischen Wahlmaoglichkeiten.

Die Menschen wunschen sich eine materielle Basis, die
ihnen ein Minimum an Wohlstand und Wahlfreiheit bringt.
Die wirtschaftlich fiUhrenden Nationen des Westens - man
nehme die USA und Deutschland - sind die Lander, in denen
der Preis das herausragende Instrument ist und in denen
Demokratie und Konsum radikal zusammengehoren.
Zugleich sind die demokratischsten Lander der Welt - und
dazu gehoren sicherlich Deutschland und die USA - auch die
hartesten Lander, wenn es um den Erfolg geht.* Wir kdnnen
ein Lied singen von auslandischen Handlern, die in
Deutschland den Erfolg gesucht haben. Die Franzosen
schaffen es nicht, und sogar Wal-Mart hat grofSste Muhe,
dieses Land zu verstehen und seine Geschafte profitabel zu
entwickeln. Und die USA sind das harteste Land far
Europaer - denken wir auch hier wieder an den Handel:
Ahold, bis Anfang dieses Jahrhunderts der Borsenliebling im
Handel in Europa, ist Uber den eingangs erwahnten Skandal
gestolpert, weil man die Mentalitat und Harte des Marktes
nicht richtig einschatzte, man betrachte auch die
bescheidenen Schritte europaischer Giganten wie Auchan



oder Sainsbury’s. Erfolg scheint es nur in Nischen zu geben
- etwa im Bereich Fashion, wo der Luxus mit seinen hohen
Margen eine hohe Attraktivitat hat. Aber fur die Massen und
das Massengeschaft ist Amerika ein steinhartes Land.

Fassen wir die fur die Consumer Democracy wichtigsten

Punkte in drei ,,A“ zusammen:

= Accessability - Der Zugang ist leicht und vor allem nicht
mehr Uber bestimmte traditionelle Kriterien definiert.
Wann immer, wo immer ich etwas wunsche - ich kann es
bekommen, wenn ich es will.

= Affordability - Ich muss nicht Millionar sein, um teilhaben zu
konnen. Ich kann es mir leisten. Die finanziellen
Schranken sinken. Wenn ich mir etwas wunsche, kann ich
es bekommen zu einem Preis, der meinen Moglichkeiten
entspricht.

= Amenity - ES muss reizvoll, interessant, erheiternd,
erhellend sein. Auch gunstige Produkte mussen Werte
anbieten, die mir personlich wichtig sind und so Teil
meines Produktuniversums werden. Am schonsten sieht
man das im Premiumbereich: Von unten kommt mit dem
Billigtrend die Differenzierung mit Cheap Chic - billig,
aber geschmackvoll - als Aufsteiger und bedrangt die
Hochpreissegmente, von den Automobilen (Hyundai) Gber
das Gourmet Food (Trader Joe’s) bis zur Mode (Zara,
H&M). Und natudrlich ist die Qualitat in Ordnung. Welcome
to the Cheap Chic World!

Die Menschen der Consumer Democracy gewohnen sich
Schritt fur Schritt an die neuen Realitaten in den sich
globalisierenden Markten. I|hr Motto ist ebenfalls ein
politisch abgewandeltes, namlich das beruhmte der
Franzdsischen Revolution: Liberté, Egalité, Portemonnaie. Du
hast Wahlmoglichkeiten, du hast gleichberechtigten Zugang
unabhangig von Traditionen, und letztendlich gibt das
Portemonnaie den Ausschlag, deine Cash-Ressourcen. Wer



zahlt, befiehlt. Wer befiehlt, zahlt. Die Fraternité, die
Briderlichkeit, ohnehin der kritischste Begriff in der
berUhmten Trilogie, wird ersetzt durch das Portemonnaie.
Was sind deine Cash-Ressourcen?”, lautet  die
entscheidende Frage. Die Orientierung am Geld bzw. am
Preis druckt damit die hochste Form einer entwickelten
demokratischen Konsumgesellschaft aus: Freiheit, Gleichheit
und Geld. Und damit die grolter werdende Unabhangigkeit
von politischen Zwangen bei gleichzeitig steigender

Eigenverantwortung.?

1.2. Die vier Stufen der Entwicklung im
Kundenverhalten®

Fassen wir die Entwicklung hin zur Consumer Democracy
der letzten Jahrzehnte in ein einfaches Entwicklungsschema,
so konnen wir vier Stufen unterscheiden.

Stufe 1: ,You need it!“ - Economies of Needs

Am Anfang stand die Versorgungsokonomie. Wie kann in der
Demokratie eine Grundversorgung garantiert werden? Mit
dieser Voraussetzung sind beispielsweise in vielen Landern
die Konsumgenossenschaften bei den Lebensmitteln
entstanden. Je besser die Grundversorgung gewahrleistet
ist, desto mehr entstehen Anspruche auf einem , hoheren”
Niveau, also personliche Wunsche, exotisches Begehren
nach individuellen, maligeschneiderten Produkten und
Dienstleistungen.

Stufe 2: ,You want it!“ - Economies of Wants

Bedurfnisse kann man befriedigen, der Wunsche hingegen
sind unendlich viele.” Der Ubergang von einer
BedUrfnisokonomie zu einer Wunschdkonomie ist vielleicht
der entscheidende Schritt in der Frage, wie wir uns
organisieren, wie wir miteinander kommunizieren und wie
wir unser Leben gestalten wollen. Denn es geht heute um



die Kunst, Kunden immer wieder neu zu verfuhren.
~Modernity means the freedom of seduction”, sagt der
turkische Sozialwissenschaftler Nilufer Gole. Der Kern der
Freiheit in einer Wunschokonomie liegt in der Schaffung
immer neuer Begehrlichkeiten. Davon ist natlrlich auch eine
Consumer Democracy vital abhangig. Ohne diesen Motor
kann sie sich nicht entfalten.

Stufe 3: ,You deserve it!“ - Economies of Access, Reward and Instant
Gratification

Je selbstverstandlicher Innovation, Uberfluss und Wohlstand
werden, desto wichtiger wird der Zugang zum Produkt. Das
ist  wahrscheinlich die zentrale Erkenntnis der
Informationsgesellschaft. Es ist wie beim Web: Wir wollen
nicht mehr warten, die Ungeduld steigt. Die Anzahl der
Barrieren nimmt ab. Und die Vielfalt der Kanale, Uber die ich
einerseits einkaufen kann, hat uber die letzten Jahre enorm
zugenommen. Aber auch die Vielfalt der Kanale, tGber die ich
andererseits auf einfache und gunstige Weise zu guten
Informationen komme, hat Uber die letzten Jahre ebenfalls
dramatisch zugenommen.

Stufe 4: ,You can!“ - Economies of Discount: You do it because you just
can - at lowest price

Wir sind heute am Beginn einer Phase angelangt, in der die
Kunden so viel wissen, dass sie Wertschopfungsketten,
Angebote und Dienstleistungen etc. durchschauen konnen.
Es gibt daher streng genommen nur noch B2B-Kunden und
keine B2C-Kunden mehr. Wir kaufen, weil wir kdbnnen. Wenn
du es kaufen kannst, kaufe es, und zwar zum gunstigsten
Preis! Auch diese Entwicklung macht den Innovationen das
Leben schwer. Was heute exklusiv und teuer ist und den
Status von Luxus hat, ist morgen schon eine banale
Commodity, ein banales Tausch- oder Gebrauchsgut. Wir
vergleichen alles mit allem, und tendenziell ist alles gleich
viel wert! Die gut informierten Kunden wissen von allem den
Preis - aber von nichts mehr den Wert.8



Wir konnen also sagen, dass Discountorientierung, die
Suche nach Value, der Fokus auf Preis, politische
Sparsamkeit und  Geld Teil einer umfassenden
Modernisierung sind, die heute, am Beginn einer forcierten
Globalisierung, die Mentalitat von Kunden und Burgern
verandert.

1.3. Das Panorama von Billig

Schauen wir kurz die verschiedenen Branchen und ihre
Sparten an. Dadurch gewinnen wir einen Uberblick Uber die
verschiedensten Phanomene, die wunsere Billig-Zeit
ausmachen.

(1) Cheap Fashion - Mode wird billiger

Am weitesten fortgeschritten ist sicherlich der Fashion-
Bereich. Die Mode ist gegenlber den Lebensmitteln und
allen anderen Nonfood-Bereichen am weitesten, weil sich
alles, von der Produktion bis zur Distribution, relativ leicht
delokalisieren lasst. Fashion ist der schnellste Bereich. Hier
findet man sowohl im Premium- wie im Discountbereich
viele Beispiele, dass alles, was mit Mode zu tun hat,
vollstandig demokratisiert ist. Zara® und H&M gehéren wohl
zu den wichtigsten Schrittmachern im Handel. Die beiden
schnell wachsenden Ketten haben es geschafft, dass einer
trendbewussten Klientel preislich attraktive Angebote
gemacht werden konnen, die jahrlich mehrere Male, ja im
besten Falle wochentlich zum Einkauf erscheint.

Es gibt aber ein schnelles Lernen bei den anderen, etwa im
Verbraucherund Supermarktbereich, wie z. B. mit George,
der Eigenmarke von Asda/Wal-Mart, Cherokee von Tesco
oder Jeff’'s von Sainsbury’s in den tieferen Preissegmenten.
Die Nobelmarken mussen nachziehen und sind dabei, sich
rasch zu differenzieren und neue Segmente zu definieren.
Armani X/Change oder die Jeans-Couture von Versace sind



Beispiele, wie die einstmals luxuriosen Marken, die Kunden
abschreckten, nun nicht mehr darum herumkommen,
preisbewusste Kunden zu gewinnen, um ihre teureren
Angebote von unten her emotional zu starken und im
Massenbewusstsein zu verankern.

Langst haben auch die Harddiscounter das Potenzial von
Cheap Fashion erkannt. Aldi macht bereits Uber eine
Milliarde Euro Umsatz mit Bekleidung und ist damit in
Deutschland der siebtgrofSte Textilhandler. Lidl erreicht
ebenfalls schon bald ahnliche Zahlen, und Plus versucht,
Ralph Lauren zu verhdkern zu Preisen, die um 50% unter
dem regularen Verkaufspreis liegen (oder sind es nur
geschickte Falschungen?).10

(1) Cheap Food - Essen wird (noch) billiger

Food ist die Domane der Harddiscounter, insbesondere der
deutschen. Es gibt gegenwartig kein Land, in dem Aldi oder
Lidl auf dem absteigenden Ast waren.l! Dieses Phanomen
ist naturlich in Deutschland am weitesten fortgeschritten.
Selbst in Landern, in denen sie bislang wenig prominent
waren, holen Aldi und noch aggressiver Lidl auf.l2 In den
USA machen die sog. Dollar Stores auch noch gegenuber
Wal-Mart Terrain gut, indem sie noch schneller wachsen als
der Branchenprimus.13 So haben finf der fllhrenden Ketten,
Family Dollar, Dollar General, Dollar Tree, Fred’s und 99
cents only, von 2001 auf 2002 um 15,8% zugelegt, und
Experten schatzen, dass bis 2007 ein ahnliches Wachstum
moglich ist. Dollar Stores haben heute bereits Uber 12.500
Laden in den USA, und es gelingt ihnen, was typischerweise
guten Discountkonzepten gelingt, namlich neue
Kundensegmente zu erschlielfen. Sie erreichen heute 52%
der US-Haushalte, Tendenz steigend.!* Die Beliebtheit
entsteht vor allem durch Glaubwurdigkeit. Da die Preise so
tief sind, haben die Kunden den Eindruck, dass ihnen die
Anbieter wirklich sparen helfen. Sie bekommen hier vor



allem auch ein Gefuhl wenigstens minimaler Macht, weil die
Dollar Stores auch den Armsten einen Mix von
Konsumgutern anbieten, den sie sich leisten konnen. Und
sie konnen vor allem noch wahlen. Gegenlber dem Staat
fuhlen sich die meisten Menschen zunehmend ausgeliefert,
machtlos und willklrlich behandelt. Und die viel kleinere
Flache wirkt familiarer und vertrauenserweckender als die
grolsflachigen Big Boxes von Wal-Mart. Die Kunden wollen
keine integrierten Pharma- oder Drogeriemarkte, keine
Kreditkarten und Dienstleistungen, da sie intuitiv erkennen,
dass das alles nur kostet und auf ihre Preise
draufgeschlagen wird.

Allerdings sind auch die Dollar Stores ein sozial nicht
unbedenkliches Phanomen. Wenn hier nur noch die Armen
bzw. die Allerarmsten einkaufen, verstarkt das die soziale
Segregation. Was wir bei den oberen Schichten feststellen
konnen, namlich eine zunehmende Homogenisierung des
gesellschaftlichen Lebens in immer den gleichen
Gruppierungen - man kauft am selben Ort ein, man legt das
Geld gleich an, man schickt die Kinder in die gleichen
Schulen, man wohnt in denselben Vierteln, man benutzt die
gleichen Kanale -, trifft auch fur die unteren Schichten
zunehmend zu.1>

Wal-Mart nimmt die Dollar Stores ubrigens ernst. Das
beweist die Tatsache, dass der Gigant seine eigene Version
des Harddiscounts zu testen beginnt. Unter dem Namen
~Hey Buck” wird getestet, wie mit Shop-in-Shop-Konzepten
dem Aufstieg der hoch konzentrierten Billiganbieter
entgegengetreten werden kann. Kroger war Ubrigens der
erste groSe Supermarkt-Anbieter in den USA, der dieses
Konzept systematisch entwickelt und als Corner-Konzept in
seine Laden integriert hat. Einmal mehr aber hat ein
Schweizer Unternehmen zuerst den Trend erkannt, namlich
der Super- und Verbrauchermarkthandler Migros. Mit der
EinfUhrung der Linie M-Budget, also ein Sub-Brand der



