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er kauft was warum? Nicht

viele deutsche Wirtschafts-
wissenschaftler haben sich mit
dieser Frage so eingehend be-
schiftigt wie Alexander Hennig.
Schon in seiner Diplomarbeit zum
Betriebswirt iiber branchen- und
medientibergreifende Rabattsys-
teme befasste sich Hennig im wei-
testen Sinne mit dem Phdnomen
des ,,Schnappchens”. Das Thema
hat ihn seither nicht mehr losge-
lassen. 2010 veroffentlichte Hen-
nig gemeinsam mit dem Offen-
burger Wirtschaftswissenschaft-
ler Willi Schneider das Buch ,,Zur
Kasse, Schnéppchen!”, in dem die
Autoren unsere taglichen Kauf-
entscheidungen durchaus amii-
sant analysieren. Die professorale
Expertise feit Hennig freilich
nicht davor, Opfer der Konsum-
Mechanismen zu werden, die er
so trefflich beschreibt.

Herr Hennig, in Threm Buch ver-
treten Sie die These, wir alle
kauften immer mehr, als wir ei-
gentlichwollten. Sprechen Sieda
aus Erfahrung?

Sicher. Vor zwei Jahren habe
ich mir einen digitalen Kopfhorer
zugelegt. Das Ding sah gut aus,
klang super und war um ein Drit-
tel runtergesetzt. Da habe ich zu-
geschlagen — und das Gerit seit-
her keine zehnmal aufgesetzt.
Man konnte sagen: Ich habe ein
ziemlich nutzloses und damit sehr
teures Schnéppchen gemacht.

Ist die Gefahr, Dinge zu kaufen,
| die man eigentlich nicht will, in
| der Vorweihnachtszeit beson-
| ders grof3?

Natiirlich ist der Advent die Su-
persaison fiit den Einzelhandel.
Das gilt fiir Kleidung, Elektronik,
Haushaltsgerate und vieles mehr.
Bei manchen - Produkt-Gruppen
wird ein Drittel des Jahresumsat-
zes in den Wochen vor Heilig-
abend erzielt. Die Kunden kaufen
also in dieser Zeit mit Sicherheit
sehr viel ein.

Sie sagen: mehr als sie wollen.

Oftist das so. Andererseits kau-
fen die Menschen derzeit auch be-
sonders viele Dinge, die nicht fiir
sie selbst, sondern fiir Partner,
Verwandte und Freunde be-
stimmt sind.

Da wird dann gekauft, was an-
dere nicht wollen.

Das kann passieren. Jedenfalls
ist die Vorweihnachtszeit in man-
cher Hinsicht eine Sondersituati-
on. Zum Beispiel hat die Marktfor-
schung ergeben, dass Konsumen-
ten im Advent teurere Dinge als zu
anderen Jahreszeiten kaufen, also
weniger aufmerksam fiir Preise
sind.

Hingt das nicht eng mit dem Be-
schenkten zusammen?  Man
mochte da schlieflich nicht gei-
zern. -

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 Ein-
kaufswagen legt, aber nie ver-
schenken wiirde.

Ulkig eigentlich.

Es geht dabei vor allem um so-
ziale Akzeptanz. Der Schenkende
will sich nicht blamieren, will
nicht als jemand gelten, der billi-
ges Zeug verschenkt. Das macht
sich der Handel natiirlich zunutze

und prasentiert im Weihnachtsge-
schift gerne hochpreisige Mar-
kenware im Sortiment. Damit
wird auch das Bediirfnis der Kun-
den nach Dominanz ganz gezielt
ausgenutzt.

Dominansz? Beim Einkaufen?

Spielt eine Rolle. Menschen
lassen sich im Wesentlichen von
drei Motiven leiten. Sie streben
erstens nach Balance, nach Ord-
nung, Verlasslichkeit und Sicher-
heit. Fiir den Einkauf kann das be-
deuten: Ich mochte keine zu ho-
hen Preise bezahlen, mochte
Uberblick iiber das Sortiment ha-
ben oder Garantieverlangerun-
gen. Es geht zweitens um Stimu-
lanz: Ich will etwas Neues auspro-
bieren, etwas Schones kaufen,
mir etwas Besonderes gonnen.
Schlieflich streben wir auch nach
Dominanz, etwa indem wir ande-
re iibertrumpfen oder Produkte
kaufen, die uns das gewiinschte
Prestige geben. Das kann auch
durch die Wahl eines teuren Mar-
kenprodukts geschehen, das als
Geschenk fiir andere gedacht ist —
oder auch fiir mich selbst.

Mein Haus, mein Auto, meine
Jacht?
Genau.

Das klingt aber doch alles nach
zielgerichtetem Kaufverhalten.
Mensch will Dominang, also er-
wirbt er dieses, Mensch will Sti-
mulansz, also wihlt er jenes. Wie
kommen sie darauf, dass Kun-
den mehr kaufen als sie eigent-
lich wollen?

Weil die meisten Verbraucher
ldngst nicht so rational handeln,
wie sie glauben. Aus der For-
schung wissen wir, dass 70 Pro-
zent aller Kaufentscheidungen im
Laden getroffen werden. Das ge-
schieht entweder impulsiv: Man
sieht etwas Schones, Giinstiges,
Besonderes, will es haben und
kauft es. Oder es handelt sich um
habituelle Kiufe, bei denen man
gewohnheitsméfig zu einer be-
stimmten Marke greift, ohne be-
sonders dariiber nachzudenken.
Eine abwégende, vergleichende
und insoweit vernunftgeprégte
Kaufentscheidung findet in bei-
den Fillen nicht statt.

Gilt das fiir den tdglichen Le-
bensmitteleinkauf und das
Shopping am Wochenende glei-
chermafen?

Da gibt es Unterschiede. Beim
Kauf von Waren des taglichen Be-
darfs sind habituelle Kaufent-
scheidungen wichtig: Man will
das Shampoo, das so und so
riecht, die Salami einer bestimm-
ten Marke, die Lieblingsmarmela-
de. Preislich giinstigere oder qua-
litativ bessere Angebote werden
oft gar nicht wahrgenommen. Da-
zu kommen impulsive Kaufe, be-
sonders von Siifigkeiten. Rund
die Hilfte aller SiilRwaren gelan-
gen spontan in den Einkaufskorb.
Man kommt daran vorbei, denkt
Jecker“ und greift zu. Genau des-
halb sind diese Produkte in der
Nihe der Kassen platziert.

Und alles andere ist reine Ge-
wohnheit? :
Nein, natiirlich nicht. Etwa ein
Drittel der Supermarktkunden
sind sogenannte Variety Seeker,
also Konsumenten, die die Ab-
wechslung suchen. Die wollen
neue Produkte ausprobieren,
selbst wenn sie mit dem Gewohn-
ten zufrieden sind. An diese Kiu-
fergruppe richten sich die vielen
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Berdem berdt er als Projektleiter des
Steinbeis-Transferzentrums Marktfor-
schung und Marketing-Kompetenz in
Heidelberg Unternehmen des Einzel-
handels und der Dienstleistungsbran-
che. Hennig ist ledig und lebt in Mainz.

saisonal angebotenen Nahrungs-
mittel: Der Adventsjoghurt mit
Niissen und Rosinen, das WM-
Brot in FuBlballform, die Hallo-
ween-Sweets in Gruselverpa-
ckung. Die Hersteller halten da-
mit ein Angebot vor, das es Kau-
fern erméglicht, Neues auszupro-
bieren, ohne die Marke wechseln
zu miissen. Wenn etwas ,,nur fiir
kurze Zeit“ angeboten wird, dann
appelliert der Handel damit auch
an das Dominanzmotiv: greif zu,
das ist was Besonders, das solltest
du nicht verpassen, sonst nehmen
es dir andere weg. Durch diesen
starken Reiz kauft der Kunde
dann impulsiv, ohne nach Alter-
nativen zu schauen, die giinstiger
oder besser sein konnten.

Was ist mit Textilien, Haushalts-
gerdten, Unterhaltungselektro-
nik oder Autos? Die kauft man
doch nicht, weil da Halloween
draufsteht. %

Tendenziell stimmt das. Je teu-
rer ein Produkt ist, desto sorgfalti-
ger vergleichen Konsumenten
Preise und Qualitdt. Wenn ich mir
einen neuen Anzug kaufen will,
dann sehe ich schon genauer hin
als bei einem T-Shirt.

Na ja. Die meisten Mdnner kau-
fen Kleidung - Hauptsache
schnell.

In der Tat gibt es wissenschaft-
liche Belege fiir ein sehr unter-
schiedliches Kaufverhalten von
Mannern und Frauen, wenn es um
Textilien geht. Der Prototyp von
Mann trifft im Allgemeinen eine
Kaufentscheidung, die seinem be-
wiahrten Handlungsmuster ent-
spricht. Er geht seit Jahren in die
gleichen Laden, um Hemden der
gleichen Marke zu erstehen, weil
er weil: Die passen mir, die sitzen
auch nach der fiinften Wasche
noch. Dabei ist es vielen Ménnern
wichtig, moglichst wenig Zeit auf
den Einkauf zu verwenden.

Das haben sie aber nett um-
schrieben. Mediziner behaup-
ten, der médnnliche Hormonspie-
gel beim Klamottenkauf komme
dem von Soldaten im Schiitzen-
graben nahe. Parole: nichts wie
raus hier.

Ganz so abwegig ist der Ver-
gleich gar nicht. Der Mann verhilt
sich wie ein friihsteinzeitlicher Ja-

ger. Er steht unter Hochspan-
nung. Er will das Kleidungsstiick
moglichst schnell erlegen. Der
will nicht stundenlang anprobie-
ren und Preise vergleichen.

Wie recht Sie haben.

Mann kauft, was er kennt,
dann weif man, was man hat, und
muss sich nicht drgern und nichts
umtauschen.  Untersuchungen
zeigen, dass Ménner drei Viertel
der Kleidungsstiicke, die sie in die
Umkleidekabine mitnehmen,
auch tatsachlich kaufen.

Frauen sind da anders.

Ja. Bei Frauen schaffen es nur
25 Prozent der Textilien von der
Umkleide bis zur Kasse. Sie sind
keine Jager, sondern Sammler.
Sie haben genau die Umgebung
erkundet und wissen, wo die gu-
ten Beeren wachsen. Sie kennen
verschiedene Geschéfte und zahl-
reiche Marken, vergleichen Preise
und Verarbeitung. Frauen haben
in der Regel einen viel besseren
Marktiiberblick als Manner. Sogar
das rdumliche Orientierungsver-
mogen von Frauen ist beim Ein-
kauf — und nur beim Einkauf -
besser als das von Méannern.

Sie scherzen.

Nein, das ist kein Witz. Es ist
durch zahlreiche Forschungen be-
legt, dass Méanner im Schnitt iiber
eine bessere raumliche Orientie-
rung verfiigen als Frauen. Nur in
Einkaufssituationen ist es genau
umgekehrt.

Was darf man sich unter Orien-
tierung beim Einkaufen denn
vorstellen?

_ Frauen haben den besseren
Uberblick, wo sich welche Waren
im Kaufhaus oder Supermarkt be-
finden. Das haben Studien eben-
falls zweifelsfrei ergeben. Gleich-
zeitig ist bei Frauen das Stimu-
lanz-Motiv deutlich ausgeprégter,
sie lassen sich von Angeboten in-
spirieren und zum Kauf verfiih-
ren. Sie probieren mal dies an und
mal jenes, mitunter auch ohne
konkrete Kaufabsicht, sie lassen
sich Zeit und gehen bummeln, im
wahrsten Wortsinn.

Ich weif3. Man kann da nichts
machen.

Vieles lauft tatsachlich unwill-
kiirlich ab. Die moderne Hirnfor-
schung zeigt, dass bei den meisten
Maénnern wéhrend 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 zwischen-
menschliche Kontakte zustandig
sind, starke Aktivitdten. Einkau-
fen hat fiir Frauen also auch eine
soziale Komponente. Man unter-
hdlt sich, trinkt zwischendurch
Kaffee und entspannt dabei.

Sollten Mdnner und Frauen ge-
meinsame 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 namlich ist
erwiesen: Je linger Kunden im
Geschéft verweilen, desto mehr
wird gekauft. Da wirkt die Hetze
des gestressten Gatten abtréaglich.
Deshalb versuchen Handelsunter-
nehmen ganz gezielt, Ménner und
Frauen beim Einkauf voneinander
Zu separieren.

Wie denn das?
In einem Hamburger Kaufhaus

gibt es eine Theke, kiihles Pils,
fleischhaltige Snacks und Flach-
bildschirme, auf denen Fuf3ball
lauft. Frauen parken dort ihre
Ménner, damit sie in aller Ruhe
einkaufen konnen. Einkaufszen-
tren sind da auch gut, weil die
Frau in Ruhe durch die Boutiquen
ziehen kann, wahrend sich der
Mann im Sport- oder Elektronik-
geschift umschaut.

Kann man daraus schliefien,
dass Frauen eher dazu neigen,
mehr zu kaufen als sie wollen?

Vielleicht kann ich es so zu-
sammenfassen: Tendenziell kau-
fen Ménner nicht unbedingt mehr
als sie wollen. Aber sie nehmen
sich auch nicht die Zeit herauszu-
finden, welche Angebote giinsti-
ger sind oder ihnen besser gefal-
len kénnten. Bei Frauen ist es eher
umgekehrt: Sie kaufen impulsiver
und sie kaufen mehr. Dafiir haben
sie den deutlich besseren Markt-
iiberblick. In beiden Fillen be-
steht die Gefahr, dass Artikel er-
worben werden, die zur Befriedi-
gung der individuellen Bediirfnis-
se nicht optimal sind.

dabei

Welche Rolle spielen
Schndppchen?

Eine grof3e. Und zwar fiir Mén-
ner und Frauen gleichermaflen.
Hohe Preise stimulieren das
Schmerzareal im Gehirn auf dhn-
liche Weise wie ein Schnitt in den
Finger. Herabgesetzte Preise wir-
ken in diesem Sinne schmerzlin-
dernd. AuRerdem wird das Beloh-
nungszentrum stark angeregt,
das auch fiir die Entwicklung von
Siichten eine zentrale Rolle spielt.

Vernunft scheint beim Einkau-
fen keine Rolle zu spielen.

Oft keine sehr groRe. Tatséch-
lich wird das Kontrollzentrum im
Hirn, der Sitz der menschlichen
Vernunft, gleichsam eingelullt.
Wir rechnen eben nicht noch ein-
mal genau nach und greifen statt-
dessen einfach zu. Verstarkt wird
solches Verhalten noch durch An-
gebote, die zeitlich begrenzt sind
oder mit dem Zusatz ,solange der
Vorrat reicht” versehen sind.
Dann heiBt es: Zugreifen, dabei
sein, jetzt oder nie.

Sind wir iiberhaupt noch Herr
iiber unsere Kaufentscheidun-
gen?

Wir kénnen und sollten es sein.
Denn letztlich steuern allein Ver-
braucher mit ihrem Einkaufsver-
halten, was im Regal zu finden ist
— zum Beispiel, wie viel fair ge-
handelte Rohstoffe und &kolo-
gisch erzeugte Lebensmittel er-
héltlich sind — und wie viel vom
Gegenteil. Wir sind dafiir verant-
wortlich, wenn schon im Septem-
ber Weihnachtsstollen angeboten
werden oder Spargel und Erdbee-
ren zu Weihnachten. Wiirden wir
es nicht kaufen, wiirde es nicht
angeboten. Auch deswegen pli-
diere ich fiir bewusstere, besser
iiberlegte Kaufentscheidungen.

Sie wollen unsere Wirtschaft zu
Grunde richten.

Nicht doch. Die Verbraucher
sollen ja nicht verzichten. Sie sol-
len sich beim Einkaufen aber
mehr anstrengen. Wenn wir unbe-
wusste und unnétige Kaufe ver-
meiden, haben wir mehr Geld fiir
den Erwerb von Giitern und
Dienstleistungen, die uns wirklich
wichtig sind und dann auch mehr
kosten konnen.

Das Gesprach fiihrte Stefan Sauer.




