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Führung durch den Laden sagt. Der geschlechtstypische
Zug, «die Sache möglichst schnell hinter sich zu bringen»,
kann für Händler allerdings auch positive Seiten haben.
Eine Studie von Paco Underhill ergab: 65 Prozent der Män-
ner kaufen die Jeans, die sie in die Umkleidekabine mitge-
nommen haben, aber nur 25 Prozent der Frauen. Underhill
gibt den Läden den Rat, den Weg zu den Umkleidekabinen
deutlich auszuschildern. Wenn ein Mann sie nicht sofort
finde, könne er auf die Idee kommen, «dass sich die ganze
Mühe nicht lohnt».

Schlimmer noch als der Mann alleine ist der Mann, der
eine Frau begleitet. Bei Zeitmessungen in einer amerikani-
schen Haushaltwarenkette blieben Frauen in Begleitung
anderer Frauen durchschnittlich 8 Minuten und 15 Sekun-
den im Laden, Frauen in Begleitung von Männern nur 4
Minuten und 41 Sekunden. Da kein anderer Faktor sich
stärker auf die Grösse eines Einkaufs auswirkt als die Auf-
enthaltszeit im Laden, vernichten die Männer durch ihre
blosse Anwesenheit wertvollen Umsatz. Sie verhindern,
dass Frauen ihr volles Shoppingpotential entfalten kön-
nen. «Man sollte eine Theke schaffen, an der Frauen ihre
Ehemänner abgeben können, genau wie ihre Mäntel», sagt
Underhill, «je nach Grösse des Ladens braucht es Kurzzeit-
und Langzeitparking für die Männer.» Kurzzeitparking sind
Sitzgruppen in den einzelnen Abteilungen, wo sich gelang-
weilte Männer hinsetzen und den Sportteil lesen, als Lang-
zeitparking ist das Café gedacht, das heute Bestandteil fast
jedes grösseren Warenhauses ist. Zu Hause sollten die
Männer nicht bleiben: Unter Marketingexperten heissen
sie «Brieftaschenträger».

Sie haben die Bremszone durchschritten, und das Män-
nerproblem ist gelöst. Der Einkaufswagen ist immer noch
leer.

Früchte und Gemüse immer am Eingang
Sie landen bei den meisten modernen Supermärkten als
erstes unweigerlich bei den Früchten und dem Gemüse.
Das hat vor allem drei Gründe: Die marktähnliche Atmo-
sphäre wirkt einladend, sie hebt die Supermärkte von den
Discountern ab, die keine oder nur wenig Frischwaren an-
bieten, und sie sorgt für eine hohe Kundenfrequenz. Im
Gegensatz zu Konserven können Sie Kopfsalat nicht für die
nächsten drei Monate auf Vorrat kaufen. Frischprodukte
verlangen von Ihnen, dass Sie den Laden in kurzen Abstän-
den besuchen. Und dabei fällt für den Detailhändler im-
mer der eine oder andere Impulskauf ab. Legen Sie den
Kopfsalat – zum halben Preis, Ihre Stimmung steigt – in den
Wagen, und gehen Sie weiter auf der Rennbahn. Rennbahn
heisst der breite Durchgang, der bei vielen Supermärkten
nahe an den Aussenwänden durch den Laden führt.

Wenn Sie beim nächsten Regal das Six-Pack versehent-
lich auf Ihren Kopfsalat stellen, wird klar, dass es nur weni-
ge verkaufsfördernde Massnahmen gibt mit ausschliess-
lich positiven Folgen für alle Beteiligten. Der Salat unter
dem Bier legt ein eindrückliches Zeugnis davon ab, dass
der Betrieb eines Supermarktes ein ständiges Abwägen von
Vor- und Nachteilen für Kunden und Händler bedeutet.
Aus der Sicht des Salats wären druckempfindliche Früchte
und Gemüse nämlich besser am Schluss positioniert, wo
man sie als letztes oben auf den Einkauf legen könnte. Das

Quellen: Dahlhoff, H.-D. (1980), «Kaufentscheidungsprozesse von Familien»; Underhill, P. (1999), «Why We Buy». 

Beispiel: Über den Autokauf entscheiden Mann und Frau in
45% der Fälle gemeinsam (vertikale Achse), in den übrigen
Fällen entscheidet eher der Mann (blauer Bereich).

Männer tendieren beim Shopping dazu, «die Sache mög-
lichst schnell hinter sich zu bringen». Das wirkt sich auch
aus, wenn sie Frauen beim Einkauf begleiten. 
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