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supermarkten

Verleldingstrucs

De slimme
verkoopmachine

Ons gedrag in de supermarkt is voer voor psychologen
en marketeers. Prijsperceptie, oogbewegingen, loop-
patronen... Ze weten alles van ons koopgedrag en

gebruiken dit om van de supermarkt een efficiénte

verkoopmachine te maken.

Telst: Brigitte van der Bent

In de supermarkt denken we
niet lang na over wat we Kopen.
We moeten in korte tijd dulzen-
den Kleine keuzes maken. Dus werken
we ons boodschappenlijstje af, zoeken
aanbiedingen, pakken iets aantrekke-
1ijks uit het schap en rekenen af. Maar
wat een simpel proces Hjkt, is tot in de-
tail bestudeerd, ‘Er is ongelofelijk veel
onderzoek gedaan naar het koopgedrag
van consumenten’, zegt ook dr, Bram
van den Bergh van de Rotterdam School
of Management, Erasmus University.
‘Maar liefst 80% van de beslissingen ne-
men we in de winkel. Er is daar dus veel
ruimte om corisumentert te beinvloeden
en dat gebeurt dan ook op grote schaal.’
We ziin ons nauwelijks bewust van hein-
vloeding en hebben daaroim het gevoetl
dat we weloverwogen keuzes maken.
Maar dat is niet zo, stelt Van den Bergh.
‘De meeste beslissingen neem je onbe-
wust. Je keuze wordt in een flits bepaald
door de verpalkking, instincten en emo-
ties. De processen die daarbij spelen, zijn
weinig rationeel te noemen.’

Een voorbeeld is het glaasje fris of blokje
kaas dat een vriendelijke medewerker je
aanbiedt. Dit zogenoemde ‘product sam-
pling' is effectief. Niet alleen omdat je
het produect misschien gaat kopen, maar
ook omdat wie tets gratis krijet, de ander
dan meer gunt: je kooplust neemt toe.
Bovendien wordt door aan iets te knab-
belen, verlangen opgewekt. ‘De meeste
mensen zoeken direct bevrediging voor
zo’'n verlangen’, aldus Van den Bergh.

Veel prikkels

Tedereen is beinvlcedbaar, zeker in de
supermarkt. ‘Bij een duur product we-
gen consumenten nog redelijk zorgvul-
dig de voors en tegens af, maar voor een
pak voghurt nemen we niet de moeite B
want de koop heeft geen grote gevolgen’,
zegt Van den Bergh. Bovendien worden
we overstelpt met prikkels en keuzemo-
gelijkheden. ‘Door al die indrukken en
keuzes kumn je “bedwelmd” raken en hen
je vatbaarder voor heinvloeding. Het is
daarom geen toeval dat chocolade, chips
en kauwgom in de buurt van de kassa
staan. Je bent de hele supermarkt
doorgelopen, hebt veel prikkels moeten
verwerken en betit moe, Uit onderzoek
weten we dat de zelfcontrole op zo'n mo-
ment een stuk minder is.’

Verse’ moorkoppen

[l

Het relaas van Angela, oud-medewerker
van een supermarktketen, lustreert dat
supermarkten ons koopgedrag met een-
voudige middelen kunnen sturen. Verse
producten wakkeren de kooplust aan.
‘Op zaterdag maakten we daarom op de
bakkersafdeling altijd moorkoppen’, ver-
telt ze. ‘We kregen kant-en-klare bollen
uit de fabriek en het enige wat we deden
was er slagroom inspuiten en de choco-
lade erover doen. Maar klanten waren er
dol op en kochten soms wel 15 moorkop-
pen. Ze waren nlet aan te slepen.’
Hoewel we op prifzen denken te letten,
blijkt ons prijsbewustzijn in onderzoe-
ken over het algemeen heel gering. Van
den Bergh: ‘Mensen weten vaak niet wat

fets kost en dat thaakt ze beinvioedbaar
voor de perceptie of iets duur of goed-
koop is.! Daarom zijn van-voor-aanbie-
dingen ook zo effectief, want die laten
ons denken dat een priis ‘lager is dan
normaal’, wat helemaat nlet zo hoeft te
zijn. Ook afgeronde of juist oneven cij-
fers beinvioeden ons. Net als de manier
waarop kortingen worden gepresen-
teerd; 20% korting op een blik groente is
misschien maar 10 cent, terwijl dat op
een auto €5000 kan zijn. Voor dure pro-
ducten noemen winkeliers daarom vaker
welk bedrag je ‘bespaart’ en bij goedkope
producten juist percentages. [

Cijferfeiten

01 80% van de beslissingen
nemen we pas in de winkel.

¥ Daarbij gaat het in 24% van de ge-
valien om een keuze tussen merken
of producteigenschappen en in 4%
om de productgroep.

B Slechts 20% van wat we kopen is
vooraf gepland.

Maar liefst 52% van in de winkel
genomen beslissingen, leidt tot

impuisaankopen.

‘Chocolade,
kauwgom en
chips staan
niet toevallig
in de buurt
van de kassa.’
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verleid in de
supermarkt
o o ' WINKELWAGENS GROENTE EN FRUIT .
ANGSTE ROUTE Nmtaﬂeenhanmg,maar EERST
Brood, viees zulvel _ _ _ock goed voor de omzel, Mat Vaak wordt de. klant eerst
supermarkten plaatsen de - winkelwagen kopen we meer langs de groente- én frit
p_rqduc;_ten_ die het m_e_es_t_ _Vgr- “dan Zonder. Tegenwoordig afdeling gele;d Dit Il}kt onlo-
kocht worden in de uithoeken . zijn de wmkeiwagens ook een gisch, want dat zijn meestal
van de winkel. Zo moet Ja stuk groter dan vroeger: een . ‘kwetsbare producten dis dan
voor de dagelijkse bood- : opsteker voor de omzet, want ondetin je wmkelwagen be- -
schappen door te hele winkel ;in gen grotere kar: Iukt het i landen, Voor een wmkeller is
lopen, Onderwag word Je - -_-aantal artikelen mmder En je het echter wel logisch, want -
langs.zo yeet_mqg_ell_]k schap- denkt dus minder geld uit te ‘Kdanten kae,en’ dankzij de
pen.met producten geleid, geven, Bovendien voedt het - verstand:ge keuzes in hun
‘de vrees dat je ‘te We'“lg ‘wagen, met een goed gevoel
hebt. verder. Een goed humeur is
goed voor de omzet én de
MmopgamMegmeMeMMt
tottntnderschuldgevoelbu
het kopén van ongezonde -
produdéten. ' '
RUSTIG MUZIEKJE
Eenkﬁn}mumehe
maakt winkele nge- :
maakt winkolen wol zo aange- VOOR DE KLEINTJES
naam. Maardmrnuﬂek;snmt ST ST -
Steeds meer supermark-
a“een bedoekion]deconsuﬁ e T T
tén _hebben winkelwagentjes
ment te plezieten. Uit onder-. : : ST T
voor kinderen, Dat lijkt een
zoek bkt dat de omzet toer 1Ly heldje, maar leidt tot e
neemt wanneer er rustige -'éxtré%rh':zét JEen .I:in.d Ie t NIET TE SNEL .
miiziek wordt gedraaid. tra.omazet. Een kinc 1egt - DOORLOPEN -
R R R van alles in het winkelwagen-. .
Bij relatief langzame muziek . R RIS De breedte van de paden tus-
N i . tie en uiteindelijk belanden -
was de verkoop 38,2% hoger . ' SRR ; sendesdwppenmnauwkew
[ AT P T E o yeel van die producten - hoe-
dan bi} snelle muzjek: Dat - - L nngMdmemwane
: AR - wel ze niet op het boodschap- :
komt doordat consumenten ol - : R sma! zijn, ‘want dat is onple- -
- S peniijstie stonden - op de
dan rustiger lopen en dus . T ST : z;erlg, maar ook niet te breed,
A i s kassaband.
langer in de supeérmarkt, zijn. want dan kun je te snel doot-
Iopen In het ldeale gangpad
zundeschappenaanbeMe
kanten binnen handberetk
in veel supermarkten loop ie
tegen de Kiok in. De meeste
mensen zijn namelifk rechts«
handig en pakkén meer pro- .
ducten aan derechterkant
Daarom_ worden aan .d:e.zijde
ook de meeste producten uit-
gestald.
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op O_OG'HQQ'GTE VEEL TE KIEZEN . -

Producten op ooghoog-
te verkopen het best, Fabri-
_kaiten betalen daarom voor

“die schappositie 30% extra .
aan de winkelier. Goedkopere

_p'roducte_n liggen onderin.
Maat-omdat klanten dat . -
inmiddels wel doorhebben,
Ilggen daar.nu ook prljmge

~artikelen die ‘doen” alsof ze .-

goedkoop zijn. Producten
worden ook zorgvuldig over
~de lengte van de schappen -
verdeeld: de duurste aan de
bu:tenkant eh de popu!alre in
het m|dden Zo moet je voor
je. favoriete product twee keer

langs de duurdere lopen, die. -

meer voor het grijpen liggen.

AANDACHTSTREKKER :
Een 'display’ ~ opvaElen- :
-de untstalimg van producten -
is een ef_fe_ct_iev_e aandachits-
trekker. De klearrijke karton-
hen stellages sfaa:n vaak aan
het eind van een gangpad of |
in een 'dode hoek’. Uit onder-

- zoek blijkt oat zulke displays -

de verkoop met 500% kunnen

- ‘doen stijgen!

'WILT U PROEVEN?

De klant gen blokje kaas
of wat frisdrank aanbieden is
een effectieve beinvloedln as-

techniek en- daarmee berelkt =

de winkelier meer dan alleei

het aangeboden product ver- -

kopen Wle iets gratis knjgt
gunt de ander daama, meer,
Een klant is dus (qrabewust)

bereld meer geld it te geven_. :

-Daarnaast wekt ze'n voor- :

proefje een breder verlangen B

op, dat Je Ilefst direct wi[t
bevred:gen Even proeven

maakt je dus ge\foeliger yoor . -

.verleiding

Meer keus geven zorgt
ervoor dat klanten meer gaan
kpp.en Dan vers_chulft._de_g keus

ze namelljk van ‘zal Ik jets

kopen?' naar ‘welke zal ik
kopen?'. Maar dat moeten
wmkellers nhiet overdﬂ}ven,
want Je kunt max:maal Zeven
categorleén goed met elkaar
Verge!uken Moet Je meer be-
sll_ss_n_]gen nenien, dan raa_k}e
overvoerd, De meeste consu-
menten beslwten dan maar
fiks te kopen

NERSGEBAKKEM B
- BROOD a

Een supermarktmedewerker
die vers. brood bakt, 1s pnma
voor de omzet Uit onder- .

:zoek blijkt dat we langer in
de supermarkt blijven als het :

er !ekker rulkt en het Werkt
onbewust mee in onze vers.
wachtingen over de pri

bereid om.meer te betalen

- 'voor een fvers' product. -

Omgekeerd suggereren sy-

“permarkten waar je weinig

of geen personeel z:et en die .
: producten achteloos in do-
zen uatstalien dat ze goed- '

koop zijn.’

..Als_
L wWe z:en dat lemand bemg is
- et brocd_ba_l_(ke_m, ‘Zlin we
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