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1. Einleitung

»Ich bin dann mal eben einkaufen ...«

 

Was kann man dabei schon falsch machen? Doch richtig einkaufen will gelernt sein. Zumindest gibt es ein paar Tipps, die, sofern wir sie beachten, sowohl unser Budget als auch die Umwelt schonen und obendrein zu unserer Gesundheit beitragen können.

 

Diese Tipps sollen in diesem Ratgeber vorgestellt und näher betrachtet werden, damit wir künftig besser entscheiden können, was wir zu uns nehmen und worauf wir lieber verzichten. Zu diesem Zweck untersuchen wir die üblichen Verkaufstricks der Werbeindustrie, schauen genauer hin bei der Produktauswahl und lernen, wie Lebensmittel am besten gelagert werden, um lange frisch und schmackhaft zu bleiben.

 

Willst du dich später noch weitergehend informieren, findest du am Ende des Buches eine Reihe nützlicher Links.

 

Und jetzt – auf geht’s! Wo starten wir? 

 

Natürlich im Supermarkt ...


2. Tatort Supermarkt: Tipps für den Einkauf

Supermärkte sind eine Betriebsform des Einzelhandels, die eine Verkaufsfläche von mehr als 400 Quadratmetern aufweisen und Lebensmittel inklusive Frischware in Selbstbedienung wie auch Non-Food-Artikel führen, wobei der Anteil der Verkaufsflähce für Waren, die nicht zum Verzehr geeignet sind, unter 25 Prozent liegt.

 

Heutzutage sind Supermärkte strategisch perfekt aufgestellte Organisationseinheiten, die den Kunden zum Kauf animieren sollen, weshalb es nicht selten passiert, dass wir am Ende mehr aus dem Supermarkt mitnehmen, als wir unsprünglich einkaufen wollten.

 

Wenn wir das begreifen, welche psychologischen Aspekte Supermärkte anwenden, um ihre eigenen wirtschaftlichen Interessen zu erreichen, werden wir leichter verstehen, warum es häufig zu Abweichungen zwischen unserer Einkaufsabsicht und unserem Einkaufsergebnis im Sinne eines »schon wieder so vollen Einkaufswagens« kommt. Denn tatsächlich unterliegt unser Kaufverhalten einer meist unbewussten, jedoch gut durchdachten Fremdbeeinflussung.

 

Die einzelnen verkaufspsychologischen Faktoren wollen wir in den folgenden Unterkapiteln einmal genauer beleuchten.
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2.1 Angewandte Verkaufspsychologie in Supermärkten

Wie gesagt, bedienen sich Supermärkte zur Erreichung ihrer wirtschaftlichen Interessen einer Reihe von psychologischen Verkaufstricks, die ihnen von speziell dafür im Unternehmen eingestellten Verkaufspsychologen und Marketingexperten empfohlen werden.

 

Grundsatz der Verkaufspsychologie ist zunächst, den Aufenthalt des Kunden in der Filiale möglichst zu verlängern, um ihm für entsprechend längere Zeit, Produkte und Angebote präsentieren zu können, wodurch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass der Kunde etwas kauft. Sämtliche nachfolgend dargestellten Verkaufstricks unterliegen diesem Allgemeinziel.

 

Welche oft simplen Verkaufstricks in Supermärkten zum Tragen kommen, wird in den folgenden Unterabschnitten erläutert, damit wir unser Bewusstsein dafür schärfen.

 


2.1.1 Schaffen einer Wohlfühlatmosphäre

Die Wahrscheinlichkeit, ob der Kunde etwas kauft oder nicht, wird maßgeblich davon beeinflusst, wie sich der Kunde während seines Aufenthalts in der Filiale fühlt. Stress und Hektik sollen unbedingt vermieden werden, da damit verbunden die Aufmerksamkeit des Kunden für Produkte und Waren abnimmt bzw. Angebote kritischer hinterfragt werden.

 

[image: ]Um einen Entspannungszustand beim Kunden zu erzeugen, bemühen sich die Verantwortlichen in den Einkaufsläden, möglichst alle Sinne des Kunden anzuregen. So wird beispielsweise leise Hintergrundmusik eingespielt, die bestimmte Gefühle und Assoziationen auslösen und den Kunden in eine kaufsförderliche Stimmung versetzen soll. Die eingesetzten Klänge variieren dabei in Abhängigkeit der in der Filiale zu jeder Tageszeit vorherrschenden Zielgruppe. Daran gekoppelt werden in entsprechender Weise die jeweils eingespielten Werbeansagen.

 

Neben akustischen Mitteln nutzen Supermärkte zudem die Erkenntnis, dass Menschen Emotionen und Erinnerungen sehr stark mit Düften verbinden. Der Kunde bekommt von der Beduftung bewusst meist kaum etwas mit, da die Düfte in aller Regel nur sehr schwach eingeströmt werden. Dennoch werden nachweislich bestimmte Gehirnareale davon stimuliert.

 

Ein weiterer Faktor zum Erzeugen einer Wohlfühlatmosphäre sind gezielt gesetzte optische Reize, zum Beispiel durch aufwendige Verpackungsgestaltung und Berücksichtigung farbpsychologischer Eigenschaften in Zusammenhang mit jeweiligen Produkten und Waren.

 

Auffällig ist zudem, dass nahezu alle Supermärkte den Kunden auf ihrem Weg vom Eingang zur Kasse von rechts nach links führen. Dies ist dem natürlich vorherrschenden Linksdrall der meisten Menschen geschuldet, der die Entspannung des Kunden unterstützen soll.

 


2.1.2 Aufenthalt verlängern, Tempo drosseln

Der Weg ist das Ziel! Dieser Grundsatz gilt wortwörtlich bei der Anordnung der Wege in Supermärkten. Und das Ziel ist es, das Vorankommen des Kunden zu verlangsamen, um ihm möglichst viele Warenangebote zwischen Eingang und Kasse zu präsentieren. Dies soll durch sogenannte Bremszonen erreicht werden.

 

[image: ]Solche Bremszonen befinden sich häufig bereits im Eingangsbereich, wo Waren oder spezielle Angebote durch gezielte Farb- und Lichtgestaltung hervorgehoben werden, um die Aufmerksamkeit des Kunden zu erregen. Aus diesem Grund findet sich in der Eingangszone oft die Obst- und Gemüseabteilung, deren Farbvielfalt den Kunden zum Verweilen und näheren Betrachten locken soll.

Doch auch im späteren Verlauf werden Bremszonen mithilfe von im Gang platzierten Pappaufstellern, Ständern und Regalen sowie von der Decke herabhängenden Werbeangeboten erzeugt, was die Schrittgeschwindigkeit des Kunden weiter verlangsamt.

 

Dem Kunden ist dabei vorgegeben, sich entlang der Hauptstraße zu bewegen, um Abkürzungen zur Kasse und damit nicht gesehene Angebote auszuschließen. Dabei werden vor allem teurere und auffällig gestaltete Waren entlang der Hauptstraße angepriesen, während Waren des täglichen Bedarfs oft strategisch am Ende der Filiale platziert werden.

 

Durch dieses Vorgehen muss der Kunde zwangsläufig mehr Aufwand betreiben (mehr Gänge durchlaufen), um zu günstigeren Produkten zu gelangen. Auch in den Gängen selbst wird die Geschwindigkeit des Kunden gedrosselt, indem die Gänge gerade breit genug sind, um zwei Einkaufswagen aneinander vorbeizuführen.

 


2.1.3 Taktische Produktplatzierungen

Auch unmittelbar vor dem Warenregal wird die Aufmerksamkeit des Kunden geschickt auf die preishöheren Produkte gelenkt, die dazu stets in Sichthöhe ausgelegt werden. Das natürliche Blickfeld des Kunden bewirkt, dass diese Waren im Vorbeigehen nicht verfehlt werden können.

 

Günstigere Waren werden hingegen meist außerhalb der Sichtzone, in der sogenannten Bück- oder Reckzone platziert, wobei sich zunutze gemacht wird, dass Kunden diese Produkte oft gar nicht mehr wahrnehmen bzw. den nötigen »Aufwand« nicht betreiben.

 

Eine weitere Taktik besteht darin, ähnliche Artikel zu gruppieren. Dadurch wird uns suggeriert, dass wir auch diese Produkte dringend benötigen bzw. sie jetzt, da wir gerade schon einmal in der Filiale sind, doch einfach mitnehmen sollten. Ein Beispiel wäre das Platzieren von Duschgel, Haarshampoo, Pflegespülungen, Haartönungen und Ähnlichem.
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2.1.4 Wartezonen im Kassenbereich

Im Kassenbereich sind wir oftmals Wartezeiten ausgeliefert, wodurch uns mehr Zeit zur Verfügung steht, um uns umzuschauen und noch schnell das ein oder andere in den Einkaufswagen zu legen. Auch dieser Umstand wird von den Supermärkten forciert, unter anderem durch das hinausgezögerte Besetzen einer zusätzlichen Kasse.

 

Insbesondere zwei verkaufsfördernde Faktoren machen sich die Supermärkte im Kassenbereich zunutze. Einerseits den Umstand, dass Menschen häufig hungrig einkaufen gehen und andererseits die Anwesenheit von Kindern, die durch das Warten schnell »quängelig« werden. Aus diesem Grund findet sich im Kassenbereich meist ein umfangreiches Sortiment an Süßigkeiten, zu dem wir dann auch nicht selten im Affekt greifen.

 


2.1.5 Großpackungen und Kleingedrucktes

Nicht nur die Umgebung und Richtungslenkung beeinflussen unser Kaufverhalten. Auch die Waren selbst werden durch farbpsychologische Gestaltung, spezielle Werbeslogans und -versprechen (z. B. light, Premium, Fitness etc.) sowie aufwendige Verpackungsaufmachung gezielt zur Anregung bestimmter Emotionen in uns aufbereitet.
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