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Herr Hennig, in Ihrem Buch vertre-
ten Sie die These, wir alle kauften
immer mehr, als wir eigentlich woll-
ten. Sprechen sie da'aus Erfahrung?
ALEXANDER HENNING: Sicher.
Vor zwei Jahren habe ich mir einen

digitalen Kopfhérer zugelegt. Das:

Ding sah gut aus, klang super und
war um ein Drittel runtergesetzt.
Da habe ich zugeschlagen — und
das Gerit seither keine zehnmal
aufgesetzt. Man konnte 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 grof3?
HENNING: Natiirlich ist der Advent
die Supersaison fiir den Einzel-
handel. Das gilt fir Kleidung,
Elektronik, Haushaltsgerdte und
vieles mehr. Bei manchen Pro-
dukt-Gruppen wird ein Drittel des
Jahresumsatzes in den Wochen vor
Heiligabend  erzielt. Die Kunden
“kaufen also in dieser Zeit mit Si-
cherheit sehr viel ein und dabei
auch besonders viele Dinge fiir
Partner, Verwandte und Freunde.

Da wird dann gekauft, was andere
nicht wollen.

HENNING: Das kann passieren. Je-
denfalls ist die Vorweihnachtszeit
in mancher Hinsicht eine Sonder-
sitnation. Zum Beispiel hat die
Marktforschung ergeben, dass
Konsumenten im Advent teurere
Dinge als zu anderen Jahreszeiten
kaufen, also weniger aufmerksam
fiir Preise sind.

Hiingt das nicht eng mit dem Be-
schenken zusammen? Man mdchte
da schlieflich nicht geizen.
HENNING: Das spielt eine ganz
wichtige Rolle. Wenn es um Ge-
schenke geht, wird gerne das Bes-
sere 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 ver-
schenken wiirde.

Ulkig eigentlich.

HENNING: Es geht dabei vor allem
um soziale Akzeptanz. Der Schen-
kende will sich nicht blamieren,
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will nicht als jemand gelten, der
billiges Zeug verschenkt. Das
macht sich der Handel natiirlich
zunutze und prisentiert im Weih-
nachtsgeschift gerne hochpreisige
Markenware im Sortiment. Damit
wird auch das Bediirfnis der Kun-
den nach Dominanz ganz gezielt
ausgenutzt.

Dominanz? Beim Einkaufen?
HENNING: Spielt eine Rolle. Men-
schen lassen sich im Wesentlichen
von drei Motiven leiten. Sie streben
erstens nach Balance, nach Ord-
nung, Verldsslichkeit und Sicher-
heit. Fiir den Einkauf kann das be-
deuten: Ich méchte keine zu hohen
Preise bezahlen, machte Uberblick
iiber das Sortiment haben oder Ga-
rantieverlangerungen. Es geht,
zweitens, um Stimulanz: Ich will
etwas Neues ausprobieren, etwas
Schones kaufen, mir etwas Beson-
deres gonnen. SchlieBlich streben
wir auch nach Dominanz, etwa in-
dem wir andere iibertrumpfen oder
Produkte kaufen, die uns das ge-
wiinschte Prestige geben. Das kann
auch durch die Wahl eines teuren
Markenprodukts geschehen, das
als Geschenk fiir andere gedacht ist
— oder auch fiir mich selbst.

Das klingt aber doch alles nach ziel-
gerichtetem Kaufverhalten. Wie
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kommen sie darauf, dass Kunden
mehr kaufen, als sie wollen?

HENNING: Weil die meisten Ver-
braucher ldngst nicht so rational
handeln, wie sie glauben. Aus der
Forschung wissen wir, dass 70
Prozent aller Kaufentscheidungen
im Laden getroffen werden. Das
geschieht entweder impulsiv, oder
es handelt sich um habituelle Kau-
fe, bei denen man gewohnheitsma-
Big zu einer bestimmten Marke
greift, ohne besonders dariiber
nachzudenken. Eine abwigende,
vergleichende und insoweit ver-
nunftgeprigte -Kaufentscheidung
findet in beiden Féllen nicht statt.

Betrachten wir Ménner beim Klei-
dungskauf . . .

HENNING: Es gibt wissenschaftli- |
che Belege fiir ein sehr unter- |
schiedliches Kaufverhalten von |
Mainnern und Frauen, wenn es um }
Textilien geht. Der Prototyp von |
Mann trifft im Allgemeinen eine
Kaufentscheidung, die seinem be-
wihrten Handlungsmuster ent-
spricht. Er geht seit Jahren in die
gleichen Léiden, um Hemden der
gleichen Marke zu erstehen. Dabei
ist es vielen Ménnern wichtig,
moglichst wenig Zeit auf den Ein-
kauf zu verwenden.

Mediziner behaupten, der mdénnli-
che Hormonspiegel beim Klamot-
tenkauf komme dem von Soldaten im
Schiitzengraben  nahe.  Parole:
Nichts wie raus hier.

HENNING: Ganz so abwegig ist der
Vergleich gar nicht. Der Mann ver-
hélt sich wie ein friihsteinzeitli-
cher Jiger. Er steht unter Hoch-
spannung. Er will das Kleidungs-
stiick moglichst schnell erlegen.
Der will nicht stundenlang anpro-
bieren und Preise vergleichen.

Frauen sind da anders.

HENNING: Ja. Bei Frauen schaffen
es nur 25 Prozent der Textilien von
der Umkleide bis zur Kasse. Sie
sind keine Jager, sondern Samm-
ler. Sie haben genau die Umge-
bung erkundet und wissen, wo die
guten Beeren wachsen. Sie ver-
gleichen Preise und Verarbeitung.

Das Gesprdch flihrte
Stefan Sauer




