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er kauft was warum? Nicht

viele deutsche Wirtschaftswis-
senschaftler haben sich mit dieser
Frage so eingehend beschiftigt wie
Alexander Hennig. Schon in seiner
Diplomarbeit zum Betriebswirt
tiber branchen- und medieniiber-
greifende Rabattsysteme befasste er
sich im weitesten Sinne mit dem
Phanomen des ,Schndppchens”.
2010 verdffentlichte Hennig ge-
meinsam mit seinem Offenburger
Kollegen Willi Schneider das Buch
»Zur Kasse, Schndppchen!“

Herr Hennig, in IThrem Buch vertre-
ten Sie die These, wir alle kauften
immer mehr, als wir eigentlich woll-
ten. Sprechen Sie da aus Erfahrung?

Sicher. Vor zwei Jahren habe ich
mir einen digitalen Kopfhorer zuge-
legt. Das Ding sah gut aus, klang su-
per und war um ein Drittel runter-
gesetzt. Da habe ich zugeschlagen -
und das Gerit seither keine zehn-
mal aufgesetzt. Man kénnte sagen:
Ich habe ein ziemlich nutzloses und
damit sehr teures Schnéppchen ge-
macht.

Ist die Gefahr, Dinge zu kaufen, die
man eigentlich nicht will, in der Vor-
weihnachtszeit besonders grofs?

Natiirlich ist der Advent die Su-
persaison fiir den Einzelhandel. Das
gilt fiir Kleidung, Elektronik, Haus-
haltsgerdte und vieles mehr. Bei
manchen Produkt-Gruppen wird
ein Drittel des Jahresumsatzes in
denWochen vor Heiligabend erzielt.
Die Kunden kaufen also in dieser
Zeit mit Sicherheit sehr viel ein.

Sie sagen: mehr als sie wollen.

Oft ist das so. Andererseits kau-
fen die Menschen derzeit auch be-
sonders viele Dinge, die nicht fiir sie
selbst, sondern fiir Partner, Ver-
wandte und Freunde bestimmt
sind.

Da wird dann gekauft, was andere
nicht wollen.

Das kann passieren. Jedenfalls ist
die Vorweihnachtszeit in mancher
Hinsicht eine Sondersituation. Zum
Beispiel hat die Marktforschung er-
geben, dass Konsumenten im Ad-
vent teurere Dinge als zu anderen
Jahreszeiten kaufen, also weniger
aufmerksam fiir Preise sind.

Hiingt das nicht eng mit dem Be-
schenkten zusammen? Man mdchte
da schliefslich nicht geizen.

Das spielt eine ganz wichtige
Rolle. Wenn es um Geschenke geht,
wird gerne das Bessere und Teurere
bevorzugt. Da greift man eher zu
Markenartikeln als zu No-Name-
Waren, die man fiir sich selbst ohne
Weiteres in den Einkaufswagen legt,
aber nie verschenken wiirde.

Ulkig eigentlich.

Es geht dabei vor allem um so-
ziale Akzeptanz. Der Schenkende
will sich nicht blamieren, will nicht
als jemand gelten, der billiges Zeug
verschenkt. Das macht sich der
Handel natiirlich zunutze und pra-
sentiert im Weihnachtsgeschift
gerne hochpreisige Markenware im
Sortiment. Damit wird auch das Be-

diirfnis der Kunden nach Dominanz,

ganz gozielt aucgenntrt i
Dominanz? Beim Einkaufen?

Spielt eine Rolle. Menschen las-
sen sich im Wesentlichen von drei
Motiven leiten. Sie streben erstens
nach Balance, nach Ordnung, Ver-
ldsslichkeit und Sicherheit. Fiir den
Einkauf kann das bedeuten: Ich
michte keine zu hohen Preise be-
zahlen, méchte Uberblick iiber das
Sortiment haben oder Garantiever-
lingerungen. Es geht zweitens um
Stimulanz: Ich will etwas Neues aus-
probieren, etwas Schénes kaufen,
mir etwas Besonderes génnen.
SchlieBlich streben wir auch nach
Dominanz, etwa indem wir andere
tbertrumpfen oder Produkte kau-
fen, die uns das gewiinschte Pres-
tige geben. Das kann auch durch die
Wahl eines teuren Markenprodukts
geschehen, das als Geschenk fiir an-
dere gedacht ist — oder auch fiir
mich selbst.

Mein Haus, mein Auto, meine Jacht?
Genau.

Das klingt aber doch alles nach ziel-
gerichtetem Kaufverhalten. Mensch
will Dominanz, also erwirbt er die-
ses, Mensch will Stimulanz, also
wdhlt er jenes. Wie kommen sie da-
rauf, dass Kunden mehr kaufen als
sie eigentlich wollen?

Weil die meisten Verbraucher
léngst nicht so rational handeln, wie
sie glauben. Aus der Forschung wis-
sen wir, dass 70 Prozent aller Kauf-
entscheidungen im Laden getroffen
werden. Das geschieht entweder
impulsiv: Man sieht etwas Schiines,
Giinstiges, Besonderes, will es
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haben und kauft es. Oder es handelt
sich um habituelle Kiufe, bei denen
man gewohnheitsméfig zu einer
bestimmten Marke greift, ohne grof
dartiber nachzudenken. Eine abwii-
gende, vergleichende, insoweit ver-
nunftgepriigte Kaufentscheidung
findet in beiden Fillen nicht statt.

Gilt das fiir den tdglichen Lebens-
mitteleinkauf und das Shopping am
Wochenende gleichermafien?

Da gibt es Unterschiede. Beim
Kauf von Waren des tiglichen Be-
darfs sind habituelle Kaufentschei-
dungen wichtig: Man will das Sham-
poo, das so und so riecht, die Salami
einer bestimmten Marke, die Lieb-
lingsmarmelade. Preislich giinsti-
gere oder qualitativ bessere Ange-
bote werden oft gar nicht wahrge-
nommen. Dazu kommen impulsive
Kéufe, besonders von SiiBigkeiten.
Rund die Hélfte aller Siifwaren ge-
langen spontan in den Einkaufs-
korb. Man kommt daran vorbei,
denkt ,lecker” und greift zu. Genau
deshalb sind diese Produkte in der
Nihe der Kassen platziert.

Alles andere ist reine Gewohnheit?
Nein, natiirlich nicht. Ftwa ein
Drittel der Supermarktkunden sind
sogenannte Variety Seeker, also
Konsumenten, die die Abwechslung
suchen. Die wollen neue Produkte
ausprobieren, selbst wenn sie mit
dem Gewohnten zufrieden sind. An
diese Kdufergruppe richten sich die
vielen saisonal angebotenen Nah-
rungsmittel: Der Adventsjoghurt
mit Niissen und Rosinen, das WM-
Brot in FuBballform, die Halloween-
Sweets in Gruselverpackung. Die
Hersteller halten damit ein Angebot
vor, das es Kiufern ermoglicht,
Neues auszuprobieren, ohne die
Marke wechseln zu miissen. Wenn

etwas ,nur fiir kurze Zeit" angebo-
ten wird, dannappelliert der Handel
damitauch an das Dominanzmotiv:
Greif zu, das ist was Besonders, das
solltest du nicht verpassen, sonst

nehmen es dir andere weg. Durch — Méinner nicht unbedingt mehr als |-

diesen starken Reiz kauft der Kunde
dann impulsiv, chne nach Alternati-
ven zu schauen, die giinstiger oder
besser sein kéinnten.

Was ist mit Textilien, Haushaltsgerdi-
ten, Unterhaltungselektronik oder
Autos? Die kauft man doch nicht,
weil da Halloween draufsteht.
Tendenziell stimmt das. Je teurer
ein Produkt ist, desto sorgfiltiger
vergleichen Konsumenten Preise
und Qualitdt. Wenn ich mir einen
Anzug kaufen will, sehe ich schon
genauer hin als bei einem T-Shirt.

Na ja. Die meisten Méinner kaufen
Kleidung - Hauptsache schnell,

In der Tat gibt es wissenschaftli-
che Belege fiir ein sehr unterschied-
liches Kaufverhalten von Minnern
und Frauen, wenn es um Textilien
geht. Der Prototyp von Mann trifft
im Allgemeinen eine Kaufentschei-
dung, die seinem bewiihrten Hand-
lungsmuster entspricht. Er geht seit
Jahren in die gleichen Liden, um
Hemden der gleichen Marke zu er-
stehen, weil er weif: Die passen mir,
die sitzen auch nach der fiinften
Wiische noch. Dabei ist es vielen
Miinnern wichtig, moglichst wenig
Zeit auf den Einkauf zu verwenden.

Das haben sie aber nett umschrie-
ben. Mediziner behaupten, der
miéinnliche Hormonspiegel beim
Klamottenkauf komme dem von
Soldaten im Schiitzengraben nahe.
Parole: nichts wie raus hier.

Ganz so abwegig ist der Vergleich
gar nicht. Der Mann verhiilt sich wie

ein frithsteinzeitlicher Jager. Er
steht unter Hochspannung. Er will
das Kleidungsstiick mdoglichst
schnell erlegen. Der will nicht stun-
denlang anprobieren und Preise
vergleichen.

Wie recht Sie haben.

Mann kauft, was er kennt, dann
weill man, was man hat, und muss
sich nicht drgern und nichts umtau-
schen. Untersuchungen zeigen,
dass Minner drei Viertel der Klei-
dungsstiicke, die sie in die Umklei-
dekabine mitnehmen, auch tat-
séchlich kaufen.

Frauen sind da anders.

Ja. Bei Frauen schaffen es nur
25 Prozent der Textilien von der Um-
kleidebis zur Kasse. Sie sind keine J&-
ger, sondern Sammler. Sie haben ge-
nau die Umgebung erkundet und
wissen, wo die guten Beeren wach-
sen. Sie kennen verschiedene Ge-
schifte und zahlreiche Marken, ver-
gleichen Preise und Verarbeitung.
Frauen haben in der Regel einen viel
besseren Marktiiberblick als Min-
ner. Sogar das rdaumliche Orientie-
rungsvermégen von Frauen ist beim
Einkauf — und nur beim Einkauf —
besser als das von Méannern.

Was darf man sich unter Orientie-
rung beim Einkaufen vorstellen?

Frauen haben den besseren
Uberblick, wo sich welche Waren im
Kaufhaus oder Supermarkt befin-
den. Das haben Studien ebenfalls
zweifelsfrei ergeben. Gleichzeitig ist
bei Frauen das Stimulanz-Motiv
deutlich ausgeprégter, sie lassen
sich von Angeboten inspirieren und
zum Kauf verfiihren. Sie probieren
mal dies an und mal jenes, mitunter
auch ohne konkrete Kaufabsicht, sie
lassen sich Zeit und gehen bum-
meln, im wahrsten Wortsinn.

Ich weifs. Man kann da nichts ma-
chen.

Vieles lduft tatsdchlich unwill-
kiirlich ab. Die moderne Hirnfor-
schung zeigt, dass bei den meisten
Minnern wihrend des Einkaufs die
gleichen Hirnareale aktiv sind, die
auch auf der Jagd und in dhnlichen
Stresssituationen eine Rolle spielen.
Bei Frauen zeigen Hirnregionen, die
fiir zwischenmenschliche Kontakte
zustdndig sind, starke Aktivitdten.
Einkaufen hat fiir Frauen also auch
eine soziale Komponente. Man un-
terhélt sich, trinkt zwischendurch
Kaffee und entspannt dabei.

Soliten Mdnner und Frauen gemein-
same Einkdufe nicht besser meiden?

Fiir den Frieden in der Bezie-
hung mag ein getrennter Einkauf
forderlich sein, fiir den Umsatz ist er
es bestimmt. Eines ndmlich ist er-
wiesen: Je ldnger Kunden im Ge-
schift verweilen, desto mehr wird
gekauft. Da wirkt die Hetze des ge-
stressten Gatten abtréglich. Des-
halb versuchen Handelsunterneh-
men ganz gezielt, Minner und
Frauen beim Einkauf voneinander
Zu separieren.

Neigen Frauen eher dazu, mehr zu
kaufen als sie wollen?

Vielleicht kann ich es so zusam-
menfassen: Tendenziell kaufen

sie wollen. Aber sie nehmen sich
auch nicht die Zeit herauszufinden,
welche Angebote giinstiger sind
oder ihnen besser gefallen kéinnten.
Bei Frauen ist es eher umgekehrt:
Sie kaufen impulsiver und sie kau-
fen mehr. Dafiir haben sie den deut-
lich besseren Marktiiberblick. In
beiden Fillen besteht die Gefahr,
dass Artikel erworben werden, die
zur Befriedigung der individuellen
Bediirfnisse nicht optimal sind.

Welche Rolle spielen Schnéippchen?

Eine grofe. Und zwar fiir Ménner
und Frauen gleichermaRen. Hohe
Preise stimulieren das Schmerz-
areal im Gehirn auf dhnliche Weise
wie ein Schnittin den Finger. Herab-
gesetzte Preise wirken in diesem
Sinne schmerzlindernd. Auferdem
wird das Belohnungszentrum stark
angeregt, das auch fiir die Entwick-
lung von Siichten eine zentrale Rolle
spielt.

Vernunft scheint beim Einkaufen
keine Rolle zu spielen.

Oft keine sehr groRe. Tats#chlich
wird das Kontrollzentrum im Hirn,
der Sitz der menschlichen Vernunft,
gleichsam eingelullt. Wir rechnen
eben nicht noch einmal genau nach
und greifen stattdessen einfach zu.
Verstirkt wird solches Verhalten
noch durch Angebote, die zeitlich
begrenzt sind oder mit dem Zusatz
»50lange der Vorrat reicht” versehen
sind. Dann heift es: Zugreifen, da-
bei sein, jetzt oder nie.

Das Gesprdch fiihrte Stefan Sauer.




