UM EINKAUFEN ZU
EINER RATIONALEN
ANGELEGENHEIT
ZU MACHEN, MUSS
MAN SICH SEHR
ANSTRENGEN
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SWIR E/BEBLIEREN
DEN VERSTAND«

Fast immer kaufen wir mehr, als wir wollen.
Der »Schnéppchenforscher« Alexander
Hennig weiB, auf welche Tricks wir
herein?o”en — und wie man zurckirickst.
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err Hennig, wann haben Sie sich
zuletzt geargert, weil Sie mehr
gekauft haben, als Sie urspriing-
lich woliten?

Beim letzten Sommerschlussver-
kauf. Ich hatte heruntergesetzte
Hemden mitgenommen, die be-
sonders gunstig waren. Zu Hause
stellte ich dann fest, dass mir die
Farbe eines Hemdes Uberhaupt
nicht gefiel.

Sie sind also auf den Rabatt
reingefallen?

Reingefallen ist der falsche Aus-
druck. Ich hatte mir bewusst sein
mussen, wie ich auf Rabatte rea-
giere, namlich wie jeder Mensch.
Sobald wir eines dieser Schilder
sehen, laufen drei Prozesse in
unserem Kopf ab. Im Schmerz-
areal des Gehirns, wo hohe Preise
viel Aktivitat auslosen, wirkt ein
Rabatt wie eine lindernde Salbe.
Gleichzeitig kommt das Beloh-
nungszentrum in Gang, das Ubri-
gens auch angeregt wird, wenn ein
Drogensuchtiger seinen Stoff
sieht. Beim Rabatt ist das Ergeb-
nis, dass wir das Produkt unbe-
dingt haben wollen.

Und der dritte Prozess?

Das Kontrollzentrum im Gehirn,
das uns normalerweise vor vorei-
ligen Schlussen bewahrt, setzt
aus. Genau genommen verlieren
wir also mal eben den Verstand.

Sie erforschen das menschliche
Konsumverhalten jetzt schon seit
Jahren. Unterlaufen lhnen Fehler
wie der Hemdkauf ofter?

Immer wieder, weil Einkaufen kei-
ne rationale, sondern eine emotio-
nale Angelegenheit ist. Deshalb
kann es beim Shoppen besten-
falls darum gehen, sich vom Ge-
hirn nicht permanent Ubertélpeln
zu lassen. Leider passiert das
aber haufiger. Im Supermarkt
packt man das saftigste Obst, den
aromatischsten Kase und alle
moglichen Markenprodukte in den
Wagen. Und zu Hause wundert
man sich, warum man wieder so
viel mitgenommen hat und der
Einkauf so teuer war.

Es liegt nicht daran, dass man
sich bewusst fiir gute Qualitat
entschieden hat?

Auch, aber meist sind unbewusste
Entscheidungen verantwortlich,
etwa der Einfluss von Farben.
Wenn beispielsweise eine teure
Orangensorte neben einer ginsti-
geren liegt, deren Friichte nicht

ganz so intensiv leuchten, greifen
Menschen automatisch zu den
teuren Orangen mit der kraftigeren
Farbe, weil sie glauben, sie waren
saftiger.

Was ja oft auch stimmt.

Oft aber auch nicht. Trotzdem
lasst man sich tauschen, weil man
nicht weif3, dass die teure Sorte
ihr leuchtendes Orange manchmal
dem Einsatz von Lebensmittelfar-
be verdankt. In solchen Momenten
Uberschatzen wir unsere Rationa-
litat. Wahr ist: Nicht wir shoppen,
sondern unser Unterbewusstsein.
Man muss sich nur mal ansehen,
wie sich Kunden vor dem Regal
verhalten, wenn sie ein unbekann-
tes Produkt kaufen wollen. Die
meisten lesen keine Zutatenlisten
und vergleichen auch nicht die
Packungsinhalte. Sie greifen intui-
tiv zu der Variante, die preislich in
der Mitte liegt. Das wissen Super-
marktbetreiber und bieten deshalb
gerne mindestens drei Varianten
an: gunstig, teurer, ganz teuer. So
liegt das Teure in der Mitte und
wird automatisch haufiger gekauft.

Aber woher weif3 ich, ob das
glinstige Produkt wirklich gut
genug ist?

Daflr gibt es keine Garantie. Wenn
man weif}, dass viele glnstige
Varianten von Markenherstellern
stammen, erscheint es sinnvoll,
zum Gunstigen zu greifen. Leider
neigen wir als Westeuropaer trotz-
dem dazu, das gunstige Produkt
zu Ubersehen, weil wir Regale im
Laden wie Texte lesen: immer von
links nach rechts. Und dort, wo
unser Auge am langsten verweilt —
ganz rechts, am Ende — warten
wieder kostspielige Produkte. In
der arabischen Welt lauft das Ubri-
gens umgekehrt. Dort stehen die
teuersten Dinge ganz links.

Wenn ich weniger ausgeben will,
muss ich also nach links greifen.
Gibt es weitere Tricks, um beim
Shoppen Geld zu sparen?

Man sollte sich das Einkaufen
schwer machen, zum Beispiel in-
dem man einen Einkaufskorb
statt des Wagens nimmt. Denn
Einkaufswagen sind immer etwas
groBer als der Durchschnittsein-
kauf und haben schrage Ablage-
flachen, damit die Gegenstande
in unsere Richtung rollen und aus
unserem Sehfeld verschwinden.
Neue Modelle lassen sich auRer-
dem umso leichter schieben, je
schwerer sie beladen sind. Das

registrieren wir nicht, aber unser
Unterbewusstsein — und schon
haben wir wieder einen Anreiz, das
Ding moglichst voll zu laden.

Davon bekommt man natiirlich
nichts mit.

Ja, unsere Sinne werden im Laden
eben so subtil wie moglich ange-
sprochen. Da gibt es dann in der
Obst- und Gemuseabteilung un-
scheinbare Apparaturen, soge-
nannte Duftsaulen, die extra fruch-
tige Aromen ausstromen. Oder
beim Kaffee ist ein Packchen ka-
putt, das aber nicht beim Trans-
port beschadigt wurde. Da gehen
Mitarbeiter hin und reifen ein Pa-
ket auf, damit es nach gemahle-
nem Kaffee riecht, der Kunde sich
an den Frihstuckstisch traumt
und gleich noch Schokocreme und
Marmelade oder Cornflakes ein-
packt, die — wie alles, was man
furs Frahstilck braucht — natdrlich
direkt um die Ecke stehen.

Und schon hat man mehr ge-
kauft, als man eigentlich wollte?
Wie viel mehr, das unterschatzen
wir. Allein fur Lebensmittel und
Guter des taglichen Bedarfs ge-
ben private Haushalte pro Jahr
durchschnittlich 7000 Euro aus.
Dafiir bekommt man fast schon
einen Kleinwagen. Das merkt man
aber nicht, weil die Summe in vie-
le kleine Portionen aufgeteilt ist,
weil wir unaufmerksam shoppen
und weil es bitte moglichst schnell
gehen soll, vor allem, wenn Frau
und Mann zusammen unterwegs
sind. Das verkurzt die Dauer eines
Einkaufs enorm.

Fiir den Geldbeutel ist das aber
doch gut.

Fur den Geldbeutel schon, fir die
Beziehung nicht. Da kommt es
schnell mal zum Streit, weil er
sich wie ein Jager verhalt und sie
wie eine Sammlerin. Es ist tat-
sachlich wie in der Steinzeit, das
belegen Studien. Auf der Suche
nach einem passenden Anzug
heiflt es bei Mannern gerne: ,Die-
se Marke, den Anzug, keine ande-
ren Modelle, eigentlich schaue ich
nur noch nach der Farbe.“ Das
geht schneller als bei Frauen, ist
aber auch kostspieliger. Denn je
langer der Einkauf dauert, desto
lustloser werden Manner. Am
Ende interessiert es sie nicht

) g

127



In Supermarkten
und auf VWochen-
markfen haben
Frauen einen bei
VWeitem besseren
Oirientfierungssinn
als Manner.
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mehr, wie viel der Anzug genau
kostet — Hauptsache, sie sind
schnell wieder drauRen.

Und Frauen?

Wollen sich alles genau ansehen,
vergleichen in Ruhe und nehmen
sogar Dinge mit in die Umkleide,
bei denen sie gar nicht die Absicht
haben, sie zu kaufen. Von den
Kleidungsstlicken, die sie anpro-
bieren, nehmen sie am Ende gera-
de mal 25 Prozent mit. Bei Man-
nern sind es 75 Prozent. Unterm
Strich geben beide Geschlechter
am Ende aber gleich viel aus. Die
Frau hat dabei laut Statistik mehr
eingekauft, wahrscheinlich mit
besserem Preis-Leistungsverhalt-
nis, der Mann weniger, aber mit
schlechterem Preis-Leistungsver-
haltnis. Es gibt in diesem Zusam-
menhang Ubrigens noch ein span-
nendes Ergebnis. Bei Untersu-
chungen Uber die raumliche Orien-
tierung schneiden Manner immer
besser als Frauen ab, mit einer
einzigen Ausnahme: In Super-
markten und auf Wochenmarkten
liegen grundsatzlich Frauen vorne.

Liegt das nicht auch daran, dass
Einkaufen ihnen mehr Spaf3
macht als Mannern?

Bestimmt. Und damit das so
bleibt, versuchen erfolgreiche Han-
delsunternehmen, Mann und Frau
im Laden so frih wie moglich
voneinander zu trennen. Sitzmog-
lichkeiten, Bildschirme, ein Café
oder eine Elektro-Ecke — Haupt-
sache, die Frau kann ungestort
shoppen. Ein langer Aufenthalt ist
immer noch die beste Methode,
um Menschen zum Einkaufen zu
animieren. Deshalb lauft in vielen
Laden Musik mit 72 Taktschlagen
pro Minute. Das entspricht dem
Ruhepuls des Menschen, und
schon geht man automatisch
langsamer.

Kann man sich dagegen nicht
irgendwie abschotten?

Schon, wer beispielsweise Heavy
Metal hasst, lauft laut Studien
schneller durch den Laden, wenn
genau diese Musik Uber Kopf-
hérer lauft. Das ist vor allem gut,
wenn man Milchprodukte braucht.
Die befinden sich immer ganz am
Ende des Ladens, weil sie bei
fast jedem Einkauf auf der Liste
stehen. Wenn man also Butter,
Joghurt oder Kase braucht, muss
man einmal an allen Regalen vor-
bei. Und da kommt es dann darauf
an, zielstrebig durchzumarschie-

ren, sonst erliegt man schnell den
Reizen und greift Gberall kurz zu.

Manchmal lasst man sich aber
auch einfach gerne verfiihren.
Stimmt. In bestimmte Dinge inves-
tieren wir gerne mehr Zeit und
Geld. Am besten ist es deshalb,
bei Produkten, bei denen es nur
um den Grundnutzen geht — etwa
Toilettenpapier — bewusste Kauf-
entscheidungen zu treffen, Preise
zu vergleichen und vielleicht auch
mal eine billigere Handelsmarke
auszuprobieren. Das Geld, das
man dadurch spart, kann man
spater fur Lustkaufe ausgeben.

Machen Sie das selbst auch so?
Ja, ich liebe klassische Musik.
Bei Konzertkarten wahle ich des-
halb gerne die beste oder zweit-
beste Kategorie. Da schaue ich
nicht aufs Geld. Auf dem Weg zur
Oper mache ich daflr oft einen
Umweg, um das Brotchen, das ich
schnell noch essen will, nicht in
der normalen Backerei, sondern
im gunstigen Backshop zu kaufen.

Bei sich selbst zu sparen, ist die
eine Sache. Freunden oder Be-
kannten mochte man aber oft
nur das Beste servieren. Also
stiirmt man in den Laden, packt
lauter teure Produkte ein und
stellt an der Kasse fest, dass
man viel mehr ausgegeben hatte
als man wollte.

Die glnstigen Nlsse, das billigste
Mineralwasser — das alles geht
nicht, denkt man. Ist ja auch ein
netter Zug. Und wenn man es sich
leisten kann und sich dadurch
besser flhlt, soll man es ruhig so
machen. Genauso gut kann man
sich aber Uberlegen, ob irgend-
jemand den Unterschied merkt,
wenn man die Erdnusse in Schal-
chen umfullt. Alle wissenschaft-
lichen Befunde sprechen dagegen.
Wer sparen will, soll ruhig ab und
zu gunstigere Marken wahlen. Ich
mache das haufig, und es ist im-
mer wieder erstaunlich zu erleben,
dass niemand den Unterschied
zwischen glinstiger Discounter-
ware und Markenprodukten aus
teureren Laden erkennt.

Dann kaufen wir also nur aus
Statusgriinden in teureren Ge-
schaften ein?

Nicht ganz. 98 Prozent aller Haus-
halte in Deutschland gehen min-
destens einmal im Jahr zum Dis-
counter, die meisten sogar wo-
chentlich, weil dort ein zentrales

menschliches Bedurfnis befriedigt
wird: unser Wunsch nach Balance,
nach Sicherheit, Ubersicht und
Ordnung. Als Kunde im Discounter
kann ich darauf vertrauen, dass
ich ein Produkt in dieser Qualitat
nirgendwo gunstiger bekomme.
Und das eingeschrankte Sorti-
ment hilft beim Entscheiden.

Trotzdem gibt es Menschen,

die aus Prinzip nie bei Discoun-
tern einkaufen, etwa wegen

der Arbeitsbedingungen fiir
Angestellte.

Die Arbeitsbedingungen bei den
Discountern halte ich insgesamt
far besser als dargestellt. Trotz-
dem: Wenn jemand beschliefit,
dass ihm das Wohlergehen ande-
rer den finanziellen Mehraufwand
wert ist, ist das eine sehr bewuss-
te Entscheidung. Die Rationalitat
richtet sich da eben auf einen an-
deren Gegenstand als den eige-
nen Geldbeutel. Darliber muss
man sich vorher aber nattrlich
Gedanken machen.

Wie beim Einkaufen insgesamt.
Wenn man es so macht, wie Sie
vorschlagen, kann das ziemlich
schnell anstrengend werden.

Ja, andererseits nutzt dieses Wis-
sen einem aber auch im Alltag,
und zwar nicht nur beim Shoppen.
Ich habe friher in einem Haus ge-
lebt, in dem die Mieter selbst fur
die Reinigung des Treppenhauses
zustandig waren. Da gab es eine
altere Bewohnerin, die mit meiner
Leistung nie zufrieden war, egal,
wie viel MUhe ich mir gab. Irgend-
wann kam mir die ldee, von Neu-
tralreiniger auf ein stark nach Zi-
trone duftendes Reinigungsmittel
umzusteigen, weil ich ja wusste,
dass Menschen mit Zitrusduften
automatisch ein Gefiihl von Rein-
heit verbinden. Von da an herrsch-
te Ruhe, obwohl ich mir mit der
Zeit immer weniger Muhe gab.
Das lief so gut, dass ich am Ende
nur noch das stark riechende Rei-
nigungsmittel verteilt habe. Sie
hat es nie bemerkt.




