Hintergrund-
informationen

Verleitung zum Impulskauf. Ungeplante Kaufe machen 30
bis 65 % der Einkaufe aus und sind fiir den Einzelhandel sehr
wichtig. Typisch fiir spontane Kaufentscheidungen ist, dass
sie meist unbewusst abtaufen und durch Reize wie etwa den
Geruch nach frischem Kaffee ausgelost werden.

Kinder als Verkaufsfaktor. Langst wissen Verkaufspsycho-
loginnen um das Verkaufspotenzial, das Kinderwiinsche ber-
gen. Daher sind zum Beispiel Siiigkeiten und Spielzeug in
Augenhohe der Kinder platziert, vorzugsweise im Wartebe-
reich vor der Kassa (,,Quengelware* ). Kinder-Einkaufswigen,
in die die Kinder selbststdandig Waren einrdumen kdnnen, fiih-
ren oft zum Kauf dieser Waren.

Die Supermarkt-Odyssee. Lebensmittel des taglichen
Gebrauchs sind oft so platziert, dass man das ganze
Geschaft durchforsten muss, um sie zu finden. Oder man
muss sie immer wieder neu suchen, weil das Sortiment
standig umgerdaumt wird.

Der ,Wohlfiihlfaktor*. Um die Kundinnen so lange wie mog-
lich im Laden zu halten, wird versucht, ihnen den Aufent-
halt so angenehm wie moglich zu machen. Studien ergaben,
dass KundlInnen bei 19 °C am ldngsten bleiben. Die Musik ist
meist auf die jeweilige Kundengruppe abgestimmt. Auf3er-
dem soll der Takt der Musik das Gehtempo reduzieren.

Volle Regale zu jeder Tageszeit. Meist sind Verkaufsregate
immer gut gefiillt. Leere Regale bedeuten Umsatzeinbufien
und auch verdrgerte Kundinnen. Was soll aber mit den nicht
verkauften Backwaren geschehen?

Gegen den Uhrzeigersinn durchs Geschift. Die meisten
Verbraucherinnen haben eine natiirliche Rechtsorientierung
bei Gehbewegung und Blickfeld. Der Weg gegen den Uhrzei-
gersinn kommt dem entgegen.
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Alarmierende Studie der
BOKU Wien

40 kg Lebensmittel pro Haushalt
und Jahr im 06. Restmdll!

Ein durchschnittliches Lebensmittel geht durch 33 Hande, be-
vor es im Supermarkt landet. Fiir Erzeugung und Transport
werden viele Ressourcen benétigt (Flache, Walder, Erd6l) und
eine Menge CO, verursacht. Oberdsterreichische Haushalte
werfen Lebensmittel im Wert von 423 € im Jahr in den Restmiill!

Kurzum: Lebensmittel sind wertvolle Giiter, deren Wert nur
teilweise durch den Preis wiedergegeben wird. Das
Wegwerfen und Verschwenden von Lebensmitteln bedeutet
Diebstahl an unseren Kindern, die mit den Auswirkungen
einer zerstorten Umwelt leben miissen! Darum ist ein
bewusster Umgang mit Lebensmitteln besonders wichtig.
Dieser fangt bereits beim abfallvermeidenden Einkaufen an.

nicht klassifizierbar
Spei 4 originalverpackt
p:fgaesl 1% qriginal
A 22 %

angebrochen
23% angebrochene Verpackung
26 %

Zusammensetzung der
Lebensmittel und Speise-
restein OO nach Zustand

Zusammensetzung der Lebensmittel und Speisereste in 00 nach
Produktgruppen
Mcrmelade/Germnke/Sau;en Re;é Gemiise
Nudeln/Grundnahrungsm./Gewiirz/Tee 6 18 %
5%

Speise/fertiggericht/Snack/Aufstrich
8%

Malkereipradukte und Kise 15 %

12

100 % = 15.6 kg/Ew.a, | i

Mengenangaben in Masse-% gboz Fleisch Su- und
1% Backwaren

Quelle: ABF-BOKU 12%
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Mehr Infos auf: http://www.umweltprofis.at/landesabfallverband/projekte
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Bewusst einkaufen - keine
Lebensmittel im Abfall!

Achtung

Einkaufsfallen!

Umweltbewusst
einkaufen

Wichtige
Geschaftszonen

A )

Prdgen Sie sich die
Methoden der Ver-
kaufspsychologie
gut ein, sodass Sie
das ndchste Mal die
Tricks rechtzeitig
durchschauen!

Einkauf sorgfiltig planen und Einkaufszettel
schreiben.

Prospekte bereits zu Hause nach Sonderangebo-
ten durchstébern und tiberlegen, ob zum Beispiel
groBBere Mengen auch wirklich gebraucht werden.
(Nimm 3, zahl 2 — und eigentlich reicht 1...)

Grundpreise vergleichen: Nicht immer ist in einer
optisch gréfReren Verpackung wirklich mehr drin!
Nicht immer ist die GroBpackung auch die giins-
tigere.

Nicht hungrig einkaufen gehen! Mit leerem Magen
kauft man schnell einmal zu viele Lebensmittel.

Preis ist nicht das einzige Kriterium! Achten Sie
auf Labels wie z. B. das Bio-Label!

Beim Warten vor der Kassa besonders konse-
quent sein und den Verlockungen der Stiwaren
widerstehen.

Mit den Kindern rechtzeitig iiber Strategien der

Supermadrkte reden und ihnen erkldren, dass die
Siigkeiten im Kassenbereich tabu sind.
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Pseudo-Aktion: Berge von Lebensmitteln vermitteln Aktions-
charakter. Das verleitet dazu, zuzugreifen und nicht mehr
auf den Preis zu achten.

Pseudo-Gewinn: Den Kundenlnnen wird eingeredet, dass
sie sogar einen Gewinn erzielen, wenn sie sich fiir ein
bestimmtes Produkt entscheiden. Der Preis wird meist ver-
schwiegen. Stattdessen locken Werbespriiche wie ,,Sparen
Sie 10 Euro!”. Ob es sich dabei tatsachlich um ein Schnapp-
chen handelt, ist fraglich. Unwissende werden so dazu ver-
leitet, Uiberteuerte Waren zu kaufen.

Preistricks: Z. B. ,Statt“-Preise und Preisempfehlungen des
Herstellers, die tiber dem Verkaufspreis liegen.

Grof3- und Mehrfachpackungen: Sie sind nicht in jedem Fall
gilinstiger (der Grundpreis ist oft sehr klein vermerkt, der
Vergleich erfordert Aufwand).

ExtragrofBer Einkaufswagen: Die Artikel verlieren sich in
dem grofien Einkaufswagen. Man gewinnt den Eindruck,
dass sich die Fahrt zum Supermarkt gar nicht gelohnt hat.

Licht- und Farbenfalle: Fleisch sieht z. B. bei rotem Licht
saftiger aus. Auch die Beleuchtung von Obst und Gemiise
ist oft im Detail geplant.

Duftmarketing: Nicht zuféllig duftet es in der Waschmittelab-
teilung nach Seife und bei Backwaren nach frischem Geback.

Gratis-Verkostung: Fast jede/r freut sich liber nett darge-
reichte Hdppchen — sie regen den Appetit an. Meist fallt es
dann schwer, das neue Produkt nicht zu kaufen, man fiihlt sich
dazu verpflichtet. Es spricht nichts dagegen, ein neues Pro-
dukt zu verkosten, um zu sehen, ob es iiberhaupt schmeckt.
Fiihlen Sie sich aber auf keinen Fall zum Kauf verpflichtet!

Als Konsument/in
viel bewirken!
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 Regional und saisonal
statt global kaufen. _—
Osterreichisches Bio-Obst
kann reif geerntet werden
und hat dadurch einen
volleren Geschmack und einen héheren Vitamingehalt.
AuBerdem verursacht Obst aus Osterreich weniger
Transport-CO..

¢ Bio kaufen. Gut fiir Umwelt und Gesundheit!

e Einkaufstasche, Sack oder Korb mitnehmen. Das spart
Geld UND hilft der Umwelt!

e Mehrwegsysteme verwenden. Diese sind ein @
wichtiger Beitrag zur Abfallvermeidung.

e Mogelverpackungen meiden. Viel Verpackung — wenig
Inhalt ist Indiz fiir ein schlechtes Preis-Leistungs-
Verhdltnis und vergrofiert den Abfallberg.

e Fleisch und Eier aus artgerechter Haltung kaufen.

e Auch mal zu Fuf3 oder mit dem Rad einkaufen.
Das ist gut fiir Umwelt, Budget und Figur!

¢ Klima-Didt. Ebenfalls gut fiir die Figur ist eine gesundheits-
bewusste Erndhrung mit mehr Gemiise und weniger Fleisch.

e Altstoffe trennen. Anfallende Verpackungen ge-
horen nicht in den Restmiill, sondern ins Altstoff- A#
sammelzentrum oder die dafiir ARERSEL
vorgesehenen Sammelbehdlter! vApR AOSYSTEM

.J,"ui NH .r,, ﬁ"l'ﬂ

j*tﬂﬂ 1’" -.‘ﬁ‘."iﬂ-,l. b

Bremszone im
Eingangsbereich

Meist befindet sich dort die
Obst- und Gemiiseabteilung,
die eine kauflustfordernde
Wochenmarkt-Atmosphare
vermitteln und das Gehtempo
verlangsamen soll.

Auflaufflachen und Kopfseiten der Gondeln

Sie werden besonders beachtet und sind oft mit (Pseudo-)
Aktionsware bestiickt.

Aufsteller

Sie bremsen das Gehtempo
der KundInnen und ziehen
die Blicke auf die darin
gelagerten Produkte. Meist
handelt es sich um typische
Impulsware, die eigentlich
nicht bendtigt wird.

Kassenzone

Hier miissen die KundInnen
zwangslaufig verweilen.
Achtung: Impuls- und
Quengelware!

Gangkreuzungen

Hier miissen sich die KundInnen neu orientieren und blicken
auf die Waren im Kreuzungsbereich.
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