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fühlten sich von der grösseren Auswahl mehr Kunden an-
gesprochen, aber mehr verkauft wurde deshalb nicht. Im
Gegenteil: Wenn 24 Konfitürensorten degustiert werden
konnten, kauften nur 2 Prozent der Kunden ein Glas, bei 6
Sorten kauften 12 Prozent. Die grössere Auswahl führte zu
sechsmal weniger Käufern. Und es kommt noch schlim-
mer: Wer 24 Konfitüren zur Auswahl hatte, war nach dem
Kauf auch oft unzufrieden. Er hatte sich nämlich nicht nur
für eine Konfitüre entschieden, sondern auch gegen die 23
anderen und dachte jetzt darüber nach, ob Johannisbeere
vielleicht nicht doch besser gewesen wäre als Aprikose. Die
Tyrannei der freien Wahl zeigt sich vor einem Regal mit
über 300 Sorten Konfitüren von ihrer grausamsten Seite.

Vivaldi fördert den Weinkauf
Viele Detailhändler wissen, dass ihr Sortiment verwildert,
und sie kennen auch die Studien, in denen sich eine Sorti-
mentsbereinigung positiv auf den Umsatz auswirkte. Trotz-
dem tun sie sich schwer damit, dem Kunden etwas wegzu-
nehmen. «Man fragt sich immer, wie viel es braucht, bis der
Kunde sich rächt», sagt Ladenbauer Hürlimann.

Was stand da noch auf Ihrem Einkaufszettel? Ahorn-
sirup? Wo könnte der bloss stehen?

Sie schieben Ihren Wagen weiter auf der Rennbahn und
kommen zu den Weinregalen. Wollten Sie nicht Freunden
eine Flasche mitbringen? Vivaldis «Vier Jahreszeiten» säu-
seln Ihnen ins Ohr. Sie ergreifen eine Flasche Tignanello für
50 Franken. Hätte der Supermarkt Madonna gespielt, wäre
Sie das Geschenk billiger zu stehen gekommen. Das war je-
denfalls das Resultat eines Experiments in einer amerikani-

schen Weinhandlung. Begleitet von leichter Klassik, kauften
die Kunden dreimal teurere Flaschen als bei Popmusik.

Sie können von Glück reden, dass nicht eine bayrische
Blaskapelle aus den Lautsprechern klang, sonst müssten
Sie Ihren Freunden vielleicht mit einer Flasche Kröver
Nacktarsch gegenübertreten. Als ein englischer Super-
markt in seiner Weinabteilung deutsche Volkmusik spielte,
kauften die Kunden zu zwei Dritteln deutsche Weine, hör-
ten sie französische Akkordeonmusik, zu über 80 Prozent
französische. Bei diesen Resultaten ist jedoch Vorsicht ge-
boten. Musik im Laden ist ein heikles Thema. Wenn sie ein
breites Kundensegment ansprechen soll, ist es oft unmög-
lich, den Geschmack der Masse zu treffen.

Wie heikel die Beschallung sein kann, musste Coop
kürzlich erfahren. Der Detailhändler begann im Frühling
2006 die Hintergrundmusik in seinen Läden durch Vogel-
gezwitscher, plätscherndes Wasser, knackende Äste und
ähnliche Geräusche zu ersetzen. Damit wollte man eine
angenehme Atmosphäre schaffen und sich gleichzeitig von
der Konkurrenz abheben. Das Personal hatte jedoch bald
genug von der eintönigen Geräuschkulisse, worauf das
Projekt fallengelassen wurde.

Aber Sie wollten ja eigentlich Ahornsirup. 
Eine Möglichkeit, den Kunden die Suche zu erleichtern,

besteht darin, die Waren in Gruppen zu präsentieren, die
ihren Bedürfnissen entsprechen. Das mag man für eine tri-
viale Idee halten, doch die Detailhändler hatten sie erst
Mitte der 1990er Jahre. Zuvor teilten sie die Produkte nach
technischen Gesichtspunkten oder nach Vorgaben der Lie-
feranten ein: den Kinderlöffel zu den Haushaltwaren, den
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In der Sichtzone und in der Greifzone stehen oft teurere Pro-
dukte, in der Bückzone (minus 20% Sichtbarkeit) und der
Reckzone (minus 30% Sichtbarkeit) die Grundbedarfsartikel.

Die Besuchsmuster eines Ganges sind sich ähnlich, unab-
hängig davon, ob Brot oder Pasta im Regal steht: Die Mitte
wird am wenigsten frequentiert, beide Enden häufiger.
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