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STUDIE 

Gutes Geschäft 
mit Genießern 
Eine Untersuchung belegt: Unter den Deutschen sind 

viele Genießer. Für den Händler eine interessante Zielgruppe. 

Stimmt das Markt-Ambiente, steigen die Umsätze. 

D
iscount-Land Deutschland 
- von Genießern keine 
Spur? Mitnichten. 

Die "Gror~e deutsche Genuss­
Studie 2004", die das Kölner Ta­
bakunternehmen JTI Germany in 
Auftrag gegeben hat, beweist: Die 
Deutschen sind sehr wohl Genießer. 
Sie brauchen nur die nötige Zeit. 
um ihre Genießer-Vorlieben aus­
zuleben. Verblüffendes Resultat der 
Untersuchung: Für die Mehrheit 
der Befragten ist der wichtigste Ge­
nuss-Faktor die Zeit - und nicht et­
wa das Geld. Bei den Bedingungen 
für wahren Genuss steht selbst be­
stimmte, frei verfügbare Zeit ganz 
oben auf der Liste (siehe Grafik). 
Erst mit großem Abstand folgen 
gleichauf an zwe iter Stelle der 
Wunsch nach Gesellschaft sowie 
das Bedürfnis nach Außergewöhn­
lichem, an dritter Stelle steht der 
Wunsch nach der passenden Atmo­
sphäre. Die Entscheidung für das 
Alleinsein belegt den vierten Rang. 

Aus Sicht des se lbständigen 
Handels heißt es nun, die Genießer 
unter den Konsumenten zu locken, 
die bereit sind, für hohe (Lebens-) 
Qualität tiefer in die Tasche zu grei­
fen . Damit dies gelingt, ist am POS 
vor allem ein Faktor entscheidend: 
Das Wohlfühl-Umfeld. Wie Sie für 

Ihre Kunden dieses passende Ge­
nießer-Ambiente inszenieren, ver­
rät Olaf Fuldner, Geschäftsführen­
der Gesellschafter der at sa les 
communica tions GmbH in Essen, 
in zehn praktischen Tipps. 
~ Breite Gänge. Sie verhindern, 
dass der Kunde angerempelt oder 
gestört wird. Vor allem Frauen rea­
gieren auf unangenehme Zwi­
schenfälle sehr sensibel. Sie verlie­
ren in diesem Fa ll schne ll das 
Interesse an einem Produkt oder 
revidieren ihre Kaufentscheidung. 
~ Bedarfsbündelungen. Sie verset­
zen den Verbraucher in die Lage, zu 

bestimmten, für ihn relevanten 
Themen einzukaufen. Einfachstes 
Beispiel: Frühstück, Mittagessen, 
Abendessen. Dagegen ist eine lang­
atmige Kundenführung mit ausge­
dehnten Schleifen von Magnet­
punkt zu Magnetpunkt. die die 
Aufenthaltsdauer verlängern sol­
len, zu vermeiden. 
~ Beleuchtung . Wird sie richtig 
eingesetzt, trägt sie entscheidend 

Deutsche lassen die Seele baumeln 

Für die .Große deutsche Genuss-Studie 2004" wurden 500 Deutsche ab 
18 Jahren zum Thema Genuss befragt. Für Konzeption und Auswertung war das 
Institut com.X verantwortlich. für die Durchführung der Interviews TNS Emnid. 

Die Bedingungen für wahren Genuss 

,Damit ich meine Lieblingstätigkeit genießen kann. ist für mich am wichtigsten, dass .... 

... ich Zeit und Ruhe habe. 

Durchschnittlicher Anteil der Befragten In Prozent. 

c 
'" Familie, Freunde, ~ 
Bekannte dabei sind B 

üi 
Ql 

... ich dabei (ij 

alleine bin ! 

Quelle: com.X InstilutfTNS Emmd RepräsenlatJve BevölkerungSbelragung, Face-to-face. N= 1.014 Personen ab 16 Jahren 



zum Entstehen einer WohIfühlat­
mosphäre bei. Zu empfehlen ist e i­
ne indirekte Beleuchtung. 
~ Hintergrundmusik. Ein Geschäft 
ohne sie wirkt to t. Wich tig ist. dass 
die Musik ni cht aufdringlich , auf­

regend oder e in schläfernd ist. Wis­
senschaftler haben fes tgeste llt, dass 
Melodien mit 72 Bass-Schlägen pro 
Minute die eingängigsten sind, weil 
sie der Pulsfrequenz eines gesun ­
den, ausgeglichenen Menschen ent­

spricht. 
~ Düfte. Die Uni Paderborn ha t 
fes tgeste llt, dass Kunden in beduf­
teten Ve rkaufsrä ume n durch ­
schni ttlich 16 Prozent länge r im 

Laden ble iben a ls üblich . Die Kauf­
bereitschaft steigt um 15 Prozen t, 
der Umsatz nochmals um sechs Pro­

zent. 
~ Weniger Produkte. Die große 
Au swahl an Prod ukten mit zu 

geringen Diffe ren zierunge n sorgt 
für Stress und schadet einer ent­
spannten Einkaufsa tmosphäre ganz 

e rhebli ch . 
~ Erlebniseinkauf. In formations ­

und Unterhaltungsp unkte verset-

zen den Verbraucher in die Lage, 

mit a llen Sinnen einzukau fe n . Das 
hei ßt, de r Händler soll te den Kun­
den unterhalten , ihm Neuigkeiten 
und a uch Rezepte bieten, die zum 
Beispiel im Markt vorgekoch t wer­

den . Außerdem kanJl e r Erlebnis­
sta tionen einri chten, die Anregun ­
gen liefe rn, aber auch gleich zeitig 
Wisse n vermitte ln und Spaß berei­

ten. Und: Produkte, die de r Kunde 
probie ren ode r be rühren kann, 

kauft er lieber a ls andere Produkte. 
~ Ruhezonen . SitzmöglichkeiteIl 
laden zum Verweilen e in und ma­
chen das Einkaufen bequ emer. Be­
sonders di e immer wichtigere Ziel­

gruppe der älteren Menschen nutzt 
dkses Angebot ge rn e. 
~ Kompetentes Personal. Bei Mit­

a rbeitern, die be raten und nicht nur 
Regal e auffüll en , fühlt sich de r 

Kunde aufgehoben . Gerade älteren 
Menschen sind Bezugspersonen im 

Markt wichtig. Wer am Personal 
spart, spart am fal sch en Ende. 
~ Temperatur. 1m Markt ist eine 
konstante Temperatur vo n e twa 

19 Grad optinlal. 

Mehr Umsatz durch 
das richtige Umfeld 
Thomas Quast, Geschäftsführer des 
com.X Instituts für Kommunikations­
Analyse und Evaluation, über die 
Käufergruppe der Genießer. 

Herr Quast, sind die Deutschen 
Genuss-Muffel? 
Nein, das ist ein Vorurteil. Die Deutschen 
sind bestimmt keine Genussmuffel, 
immerhin sagen 71 Prozent, sie genießen 
mehrere Dinge pro Tag. 

Der Alltag zeichnet ein anderes Bild ... 
". von Menschen im Dauerstress, die sich 
für die schönen Momente keine Zeit neh­
men. Hier liegt das Problem. Zeit ist ein 
knappes Gut geworden. Daher gewichten 
sie die Befragten in unserer Untersuchung 
höher als Geld. Bei den Bedingungen für 
wahren Genuss sind sich die Befragten ei­
nig: Selbst bestimmte, also frei verfügbare 
Zeit steht bei ihnen ganz oben auf der Liste. 

Wie profitiert hiervon der selbstständi· 
ge Lebensmiltelhandef? 
Wenn ein Markt es schafft, 
seine Kunden dazu zu brin­
gen, dort mehr Zeit für ihren 
Einkauf zu investieren, ist er 
dem Discount gegenüber im 
Vorteil. Dessen Konzept 
kommt dem schnellen, Zweck 
orientierten Einkauf 
entgegen. Daher sollte der 
selbstständige Händler für ein 
Ambiente sorgen, in dem sich der Kunde 
wohl fühlt und so schon den Einkauf an sich 
genießt. Dann ist er auch eher bereit, mehr 
Geld auszugeben als üblich. Das Umfeld in 
den Märkten stellt damit einen wichtigen 
Umsatzfaktor dar. 

Woran machen Sie das in Ihrer Studie 
fest? 
An den unterschiedlichen Genuss-Typen, 
die wir in unserer Untersuchung ermittelt 
haben. Die Mehrheit der Befragten -
36 Prozent - genießen am liebsten zu 
Hause. Etwa mit selbst zubereitetem Es­
sen, für das sie vorher die Zutaten im Markt 
eingekauft haben. Der verbreitete Rückzug 
aufs Häusliche kommt dem Handel entge­
gen. Und: Spontan verbinden die Befragten 
Essen und Trinken an erster beziehungs­
weise zweiter Stelle mit Genuss, wenn es 
um kleine, alltägliche Genüsse geht. Voll­
sortimenter haben also gute Karten. 

115 


	HandelsMagazin_9.2004_S1.pdf
	HandelsMagazin_9.2004_S2

