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ziertesten Verrichtungen des

taglichen Lebens. Davon sind
die Professoren Willy Schneider
und Alexander Hennig von der
Dualen Hochschule Baden-Wiirt-
temberg in Mannheim {iberzeugt.
Denn Handelsunternehmen verfi-
gen nach ihren Worten {iber ein na-
hezu unerschopfliches Kontingent
an Marketinginstrumenten mit
dem Ziel, den Kunden moglichst
viel Ware zu moglichst hohen Prei-
sen zu verkaufen.

Die knalligen Schilder mit ,Sale“
oder Rotstiftpreisen verfehlen zur-
zeit beim Sommerschlussverkauf
ihre Wirkung nicht. Aber auch
beim ganz alltdglichen Lebensmit-
tel-Einkauf sorgen Tricks dafiir,
dass mehr im Einkaufswagen lan-
det, als man eigentlich will. Die MZ
gibt Tipps zum Sparen im Ein-
kaufsdschungel.

Einkaufen ist eine der kompli-

Nehmen Sie den Handkorb!

Eine groBe Verfiihrung sind groBe
Einkaufswagen. So lange noch
Platz in dem Gefahrt ist, wird zuge-
griffen. Besser sind die handlichen
Korbe am Eingang oder in der Kas-
senzone. Damit beschrankt man
sich auf das Wesentliche. ,Die gah-
nende Leere eines groBen Ein-
kaufswagens setzt uns unbewusst
unter Kaufdruck®, sagt Hennig. Der
Durchschnittseinkauf von zehn Ar-
tikeln sieht in den groBen Wagen
viel zu klein aus. ,,Uns beschleicht
das Gefiihl, dass da noch etwas feh-
len muss.“

,Die gahnende Leere
eines groBen
Einkaufswagens setzt
uns unbewusst unter
Kaufdruck.*

Alexander Hennig
Wissenschaftler

Besonders warnt Schneider vor
groBen Wagen mit schrigem Bo-
den. ,Die verleiten dazu, mehr ein-
zukaufen, weil sie das Eingekaufte
weniger erscheinen lassen.”

Machen Sie Tempo!

Die Wissenschaftler der Hochschu-
le in Mannheim haben herausge-
funden, dass die Halfte aller Kun-
den maximal fiinf Minuten fir ei-
nen Einkauf bendtigt. Weil in die-
ser Kiirze nicht geniigend gekauft
wird, bedienen sich die Geschifts-
leute gern einiger Tricks. Es wird
versucht, den zielbewussten Kun-
den zu bremsen: mit sich langsam
offnenden Drehtiiren, groBen Auf-
klebern auf dem Boden, Paletten
mit Blumen und Sonderangeboten.
,Ebenso  bewirken  spiegelnde
Oberflachen, dass wir unsere Ge-
schwindigkeit reduzieren“, sagt
Schneider. Deshalb bezeichneten
Shopping-Forscher diesen Teil des
Geschiftes auch als Bremszone. Al-
so: Moglichst Augen zu und forsch
zum Ziel!

Vorsicht: Kombi!

Wie praktisch: Unmittelbar neben
den T-Shirts liegen die passenden
Schals. Oder im Lebensmittelladen
ist neben dem Spargel gleich die
Sauce Hollandaise zu finden. Die
Handler nutzen solche Kombiplat-
zierungen als Kaufanreiz. ,Aber
das geht haufig zu Lasten des
Portemonnaies“, warnt Hennig.
Denn oft gebe es woanders im
Raum noch giinstigere Schals oder
Saucen.

Gehen Sie nach rechts!

95 Prozent aller Menschen haben
einen Hang zum Linkskreisen, ha-
ben die Wissenschaftler festge-
stellt. Heit: Die Handler ordnen ih-
re Waren im Geschaft auf einem

Selbst wer nichts braucht, ztickt in diesen Tagen ‘
das Portemonnaie. Die Angebote zum

Willkommen im

Immer hinein - im Einkaufskorb ist noch viel Platz.

SCHLUSSVERKAUF

Einkaufsdschun

Auch herabgesetzte Ware kann reklamiert werden

Auch beim Sommerschluss-
verkauf gelten die gesetzlichen
Kundenrechte. Darauf weist die Ver-
braucherzentrale Sachsen-Anhalt
hin. Bei diesen Schnappchenkaufen
andere sich auBer den Preisen
nichts. Es gelten die gleichen Rech-
te wie sonst, sagt Juristin Gabriele
Emmrich. Sie verweist unter ande-
rem auf Reklamationen bei Fehlern.

»Die Gewahrleistung dndert
sich wegen der niedrigeren Prei-
se nicht“, sagt Emmrich. Weise die
gekaufte Ware einen Mangel auf,
kénne der Kaufer vom Verkaufer zu-
nachst die Lieferung einer einwand-

freien Sache oder eine Reparatur
verlangen. Erst wenn die Reparatur
zweimal scheitert, nicht zuzumuten
ist oder die Ersatzlieferung fehl-
schlagt, konne der Kaufer eine
Preisminderung verlangen oder vom
Vertrag zurlcktreten. Der Handler
sei verpflichtet, bei der Zuriicknah-
me fehlerhafter Produkte das Geld
auszuzahlen. Er diirfe seine Kunden
nicht mit einem Gutschein abspei-
sen. Ein generelles Umtauschrecht,
weil die Ware vielleicht doch nicht
geféllt, allerdings gibt es nicht. In ei-
nem solchen Fall konnen Kunden
nur auf die Kulanz des Héandlers set-
zen.
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Links-Kurs an. Es ist ratsam, ab
und an nach rechts abzubiegen, da
konnte die glinstigere Ware ver-
steckt sein. Generell sollten Berei-
che, die bei Handlern als ,,minder-
wertige Verkaufszonen“ gelten,
nicht auBer Acht gelassen werden.
Dazu zahlen Eingangszonen, die
Raume hinter den Kassen, Sack-
gassen und Mittelgdnge. Letztere
werden beispielsweise bei Dis-
countern fiir Aktionsartikel ge-
nutzt.

Schauen Sie nach links!

Belegt ist, dass Kunden Waren eher
kaufen, die im Regal rechts von der
Mitte platziert wurden. ,Dieses
Phédnomen machen sich Héndler
zunutze, indem sie links im Regal
die flr sie wenig gewinntrachtige
Ware anordnen®, sagt Schneider.
Er empfiehlt, die Leserichtung um
180 Grad umzudrehen.

Gehen Sie in die Knie!

Auch die Gewohnheit, Produkte
den Regalen moglichst bequem in
Griffhohe zu entnehmen, machen
sich pfiffige Handler zunutze: Sie
platzieren das Billigere ganz unten.
,Je naher ein Artikel in Augenhdhe
platziert wird, desto besser stehen
seine Verkaufschancen“, wissen

die Forscher. Deshalb ist Biickware
mitunter die bessere Wahl fiir den
Kunden.

Sinne zusammenhalten!

Erfolgreiche Anbieter sprechen ih-
re Kunden multisensual an, das
heiBt, sie zielen auf das Sehen, Rie-
chen, Horen, Schmecken und Fiih-
len ab. ,Bedient man alle fiinf Sin-
ne, erhoht dies die Preisbereit-
schaft um bis zu 300 Prozent®, sagt
Martin Lindstrom, Leiter einer
Marketing-Agentur, die sich auf
multisensuale Kommunikation
spezialisiert hat.

Fallen beim Einkauf konnen so
erreicht werden durch das Verstro-
men von Diiften, beispielsweise
von frisch Gebackenem. ,Eine wis-
senschaftliche Studie belegt, dass
Kunden im Durchschnitt zehn Pro-
zent mehr Geld ausgeben, wenn sie
auf die richtigen Diifte treffen®,
sagt Schneider: In der Damen-Ab-
teilung riecht es verfiihrerisch
nach Frithling oder Vanille, in der
Sportabteilung nach Zitrone.

Auch mit dem Einkaufsradio
oder Hintergrundmusik wird die
Kauflaune gehoben. Wobei den
Mannheimer Wissenschaftlern zu-
folge klassische Musik beim Kun-
den bewirkt, dass Produkte hoher-
wertig eingestuft werden und sie

deshalb auch zu hoherpreisigen
Waren greifen. In einem amerika-
nischen Weinladen sollen die Kun-
den zu teureren Weinflaschen ge-
griffen haben, als die Musik von
Pop auf leichte klassische Musik
umgestellt wurde; in einem briti-
schen Supermarkt soll bei deut-
scher Volksmusik im Hintergrund
der Absatz deutscher Weine gestie-
gen sein.

Meiden Sie Schlangen!

Nichts ist nerviger als die Warterei
an der Kassenzone. Die Héndler
kennen das Unbehagen in langen
Schlangen und sorgen fiir Zeitver-
treib: Sie legen den Kunden viele
nette Kleinigkeiten vor die Nase,
die nach langerem Hin- und Her-
wilzen oft im Einkaufswagen lan-
den. Hier noch ein Schokoriegel,
dort das kleine Accessoire firs
Haar. Impulsartikel nennen Fach-
leute solche Produkte. ,Finger
weg“, warnt Hennig. ,Diese Pro-
dukte sind oft die teuersten im Su-
permarkt.“ Meistens ist die etwas
groBere Packung im Standardregal
glinstiger im Preis.

Checken Sie Preise!

Wenn wie etwas vermeintlich
Gilinstiges sehen, setzt unser Ver-

stand regelrecht aus, meinen
Schneider und Hennig. Auch die
Farben von Preisetiketten entfalte-
ten Signalwirkung - nicht umsonst
schreien ,Sale“ und ,Prozente“
jetzt in roten Lettern. In Experi-
menten sind identische Blumen-
kohlkdpfe mit gleichen Preisen ein-
mal rot, einmal weiB ausgezeichnet
worden: Zugegriffen haben die
Kunden bei den roten Preisschild-
chen; ein Psychotrick. Ebenso kauf-
stimulierend ist die Verkniipfung
der Preisangabe mit Reizworten
wie ,Fabrikpreis“, ,Sonderange-
bot“ oder ,Vorteilspackung“. Da
gilt es, genauer hinzuschauen. Bei
groBeren Anschaffungen lohnen
sich Preisvergleiche im Internet,
bei Lebensmittel- oder Drogerie-Ar-
tikeln hilft der Blick auf den Grund-
preis, um zu sehen, ob die Vorteils-
packung wirklich giinstiger ist als
zwei Einzelprodukte. Und: Denken
Sie daran, dass auch der Inhalt
schrumpfen kann. Das Marmela-
denglas, in dem jiingst fiir 2,69 Eu-
ro noch 600 Gramm Konfitiire war,
kann heute fiir ,nur” 2,29 Euro nur
noch 425 Gramm enthalten.
Mehr im Buch ,Zur Kasse, Schnapp-
chen® von Schneider/Hennig aus dem
Siidwest Verlag, 9,95 A. Die MZ verlost unter
Ausschluss des Rechtsweges fiinf Exemplare.
Wer gewinnen will, schreibe bis zum 13. August

eine Postkarte mit dem Stichwort ,Schnépp-
chen“ an die MZ, Ratgeber, 06075 Halle.

Sommerschluss sind verlockend. Die Verkaufer
arbeiten mit vielen Tricks. Auch im Alltag.

Riechsinn wird
gezielt
ausgenutzt

Handels-Experte im
MZ-Interview

Warum wir immer mehr kaufen,
als wir wollen. Dieser Frage sind
Professor Dr. Willy Schneider
(Foto) und Prof. Dr. Alexander Hen-
nig in ihrem Buch ,Zur Kasse,
Schndppchen® nachgegangen.
Unsere Redakteurin Kerstin Metze
hat mit Schneider, der Studien-
gangsleiter Handel an der Dualen
Hochschule Baden-Wiirttemberg in
Mannheim ist, gesprochen.

Wo im Einkaufstempel lauern die
grofiten Gefahren, Herr Professor?
Schneider: Immer wenn wir ein
Sonderangebot sehen. Denn dann
setzt der Kontrollmechanismus in
unserem Hirn aus und die
Schnédppchenjagd beginnt. Fur
Kinder ist insbesondere die Quen-
gelzone an der Kasse gefahrlich.
Hier spielen sich die wahren Dra-
men des Familienlebens ab. Und
immer die Kreditkarte stecken las-
sen: Denn Barzahlen tut uns richtig
weh.

Gibt es Tageszeiten oder Wochenta-
ge, an denen Verbraucher Verlo-
ckungen besonders unterliegen?
Schneider: Wenn wir hungrig
sind, kaufen wir mehr ein, als wir
eigentlich wollen beziehungsweise
sollen. Also stets mit vollem Magen
einkaufen gehen.

Welche Sinne sind fiir Verlockun-
gen besonders ansprechbar?
Schneider: Un-
ser Riechsinn.
Nicht umsonst
leiten Anbieter
den Duft aus der
Backwarenab-
teilung mittels
Ventilatoren in
den Eingangs-
bereich. Und auf
der Palette mit Kaffee ist eine Pa-
ckung immer wie ganz zufallig be-
schidigt, damit die betorenden
Aromen ausstromen konnen.

Wie kann man herausfinden, ob ein
Rabatt wirklich einer ist?
Schneider: Erstens: Auf Grund-
preise am Regal achten. Also die
Preise fiir 100 Gramm oder 100
Milliliter. Vielleicht ist ja der Preis
gesenkt, aber gleichzeitig auch der
Packungsinhalt verringert wor-
den? Zweitens: Unverbindliche
Preisempfehlungen des Herstellers
als VergleichsmaBstab heranzie-
hen. Aber immer skeptisch wer-
den, wenn diese mit dem Wort
»ehemalig“ verbunden sind. Denn
beispielsweise bei Unterhaltungs-
elektronik hat die Preisempfeh-
lung, die vor zwei Jahren abgege-
ben wurde, heute liberhaupt keine
Bedeutung mehr. Drittens: Preise
mit denen der Konkurrenz verglei-
chen. Hier bietet das Internet her-
vorragende Moglichkeiten.

Funktionieren besondere Tricks bei
Frauen anders als bei Mdnnern?
Schneider: Beim Einkaufen kom-
men unsere Steinzeitgene zum
Vorschein. Manner sind Jager. Also
rein in den Supermarkt, Mammut
erlegen, schnell wieder raus und
Beute heimschaffen. Manner kau-
fen demnach schnell, aber meist
auch zu teuer ein. AuBerdem gilt:
Sex Sells: Bei erotischen Reizen
wie sparlich bekleideten Modellen
greifen die Manner im Regelfall un-
kontrolliert zu. Frauen hingegen
sind Sammlerinnen. Sie verglei-
chen, probieren und wéagen ab.
Folglich ist ihr Einkaufswagen vol-
ler, aber sie haben den besseren
Uberblick tiiber das Preis/Leis-
tungsverhaltnis. Also: Manner und
Frauen passen nicht zusammen,
zumindest beim Einkaufen.



