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IDA UND SILAS ENTDECKEN
DEN SUPERMARKT

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich anhand einer Selbstlerneinheit mit
dem verhaltenslenkenden Aufbau von Supermarkten auseinander. Die durch
das Selbstlernen angeeigneten Inhalte zur Lenkung von Verbraucherinnen
und Verbrauchern im Supermarkt werden altersgerecht durch einen bewusst
wahrgenommenen Supermarktbesuch und die anschlief3ende Reflexion im

Unterricht verfestigt.
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REALISIERUNG DER LEITPERSPEKTIVE VERBRAUCHERBILDUNG

Die Schiilerinnen und Schiiler setzen sich anhand einer Hgp-Selbstlerneinheit mit dem verhaltens-
lenkenden Aufbau von Supermarkten auseinander. Die durch das Selbstlernen angeeigneten
Inhalte zur Lenkung von Verbraucherinnen und Verbrauchern im Supermarkt werden altersgerecht
durch einen bewusst wahrgenommenen Supermarktbesuch und die anschlieBende Reflexion im

Unterricht verfestigt.

EINORDNUNG IN DEN BILDUNGSPLAN

Kategorie
Unterkategorie

Inhaltliche Kompetenz

Konkretisierende/r
Begriff/e

Bezug zu den
prozesshezogenen
Kompetenzen

3.2.7 Kinder sehen, erfahren, betrachten und beobachten
3.2.7.3 Kinder nehmen ihre Umwelt wahr

(2) Originale, Abbildungen, Gegenstdande und Raume
aus ihrem Umfeld differenziert betrachten und die
Wirkung beschreiben

(3) die eigenen Vorlieben und Bediirfnisse beschreiben

« Bediirfnisse und Wiinsche
o Alltagskonsum
« Medien als Einflussfaktoren

2.1.1 sich einem natiirlichen oder kulturellen Phdnomen
zuwenden, dariiber staunen und konzentrieren
(zum Beispiel: Kinder sehen, erfahren, betrachten
und beobachten)

2.2.1 Erfahrungen vergleichen, ordnen und auf unter-
schiedliche Kontexte beziehen (zum Beispiel Kinder
nehmen ihre Umwelt wahr)

PROJEKT-/ UNTERRICHTSABLAUF

Zeitaufwand

Materialart

Zusatzlich benétigtes
Material

Erarbeitungsphase |
Erarbeitungsphasell

Ergebnissicherung

© Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg e. V.

Auf3erhalb des Unterrichts: Selbstlerneinheit ca. 30 min,
Notizen zum Supermarktbesuch ca. 15 min

Im Unterricht: Zusammentragen und Reflexion im Plenum:
1 Schulstunde

Hsp-Selbstlerneinheit

Die SuS bendétigen digitale Endgerdte zum Bearbeiten
der Selbstlerneinheit

Selbstlerneinheit
bewusster Supermarktbesuch

Tafelbild (ggf. Lernposter) im Unterrichtsgesprach
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Anwendung/Reflexion/Ubung

Vorkenntnisse

Facheriibergreifende
Aspekte

Weiterfilhrendes Material

© Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg e. V.
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Zusammentragen der Schiilererfahrungen im
Unterrichtsgesprach

Erfahrung mit digitalen Endgerdten von Vorteil

Dieses Material lasst sich durch die Materialien ,, Sinneseindriicke
im Supermarkt“und ,,Wimmelbild: Im Supermarkt“ erganzen.

Dieses Material legt einen Grundstein dafiir, das Bewusstsein
der SuS dafiir zu scharfen, dass Unternehmen Verbraucherinnen
und Verbraucher auf verschiedenen Wegen beeinflussen méchten.
Die Verbraucherzentrale stellt zu diesem Thema fiir alle Klassen-
stufen Unterrichtsmaterial zur Verfiigung, wie beispielsweise die
Unterrichtseinheit ,,Aktionspunkte“ fiir den Deutschunterricht
derKlassen 5 und 6.


https://www.verbraucherzentrale-bawue.de/verbraucherbildung-bw/grundschule/kunst-und-werken/unterrichtsmaterial-wimmelbild-sinneseindruecke-im-supermarkt
https://www.verbraucherzentrale-bawue.de/verbraucherbildung-bw/grundschule/kunst-und-werken/unterrichtsmaterial-wimmelbild-sinneseindruecke-im-supermarkt
https://www.verbraucherzentrale-bawue.de/verbraucherbildung-bw/grundschule/mathematik/unterrichtsmaterial-wimmelbild-im-supermarkt
https://www.verbraucherzentrale-bawue.de/verbraucherbildung-bw/schule/sek1/deutsch/unterrichtsmaterial-aktionspunkte
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1. Vor der Bearbeitung des Hsp:
Bearbeitet das hgp ,,Ida und Silas entdecken den Supermarkt®.

2. Im Anschluss an Hgp:
Geht aufmerksam durch einen Supermarkt, achtet auf die folgenden Dinge
und macht euch nach dem Supermarktbesuch Notizen dazu:

. Was ist hier gleich oder ahnlich wie in der Hgp-Einheit beschrieben?
(z.B. Farben oder Geriiche)

« Was ist hier nicht so wie in der Hgp-Einheit?

. Was fallt dir au3erdem noch auf?

3. Fiir die Reflexion im Unterrichtsgesprach:
« Welche Punkte wurden im Hgp genannt, die typisch in einem Supermarkt sind?

« Welche Punkte davon habt ihr bei eurem Supermarktbesuch wiederentdeckt?
Welche anderen Dinge sind euch aufgefallen (die gestort oder gefallen haben)?

« Welche Entdeckungen dhneln sich? Was glaubt ihr, warum das so ist?

© Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg e. V.
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Ungefdhr 70 % unserer Kaufentscheidungen treffen
wir erst im Supermarkt. Dies wollen sich die Verant-
wortlichen in einem Supermarkt zunutze machen:
Farben, Geriiche, Gerdusche, Temperatur und die
Anordnung der Abteilungen, Regale und Waren.

All diese Aspekte sind so gestaltet, dass sie die
Gewinne der Supermarkte maximieren, wir als
Verbraucherinnen oder Verbraucher also mehr und
Produkte mit gréeren Gewinnmargen kaufen. Von
Ergebnissen psychologischer Studien ausgehend
versuchen die Verantwortlichen, unsere Aufmerk-
samkeit zu lenken und uns zum Kaufen zu bewegen.
Sie setzen darauf, dass wir mehr kaufen, je langer
wir uns in einem Supermarkt aufhalten, je wohler
wir uns fiihlen und je gré3er unser Appetit ist

Die Farbgestaltung eines Supermarkts spielt bei
der Lenkungsabsicht eine zentrale Rolle: Mit einer
warmen, freundlichen Farbgebung und beruhi-
genden Farbténen wie bespielsweise braun oder
griin, wollen die Supermarktgestaltenden errei-
chen, dass wir uns wohl fiihlen und auch langer
verweilen. Zusatzlich setzen sie mit Hilfe von Far-
ben alles daran, unseren Appetit anzuregen und
unsere Aufmerksamkeit zu lenken: Eine in blauem
Licht gehaltene Fischabteilung ldsst den Fisch
fangfrisch und lecker aussehen, eine griin ausge-
leuchtete Gemiiseabteilung soll suggerieren, dass
das Gemiise frisch und knackig ist. Denselben
Effekt hat eine rote Beleuchtung an der Wurst und
Fleischtheke: Das Fleisch soll im roten Licht frisch,
saftig und appetitanregend aussehen. Doch die
Farbe Rot wird nicht nur mit der Absicht einge-
setzt, unseren Appetit anzuregen, sondern ihre
Signalwirkung soll auch unsere Aufmerksamkeit
entscheidend lenken, beispielsweise auf Ange-
botsstander und Aktionsprodukte.

Nicht nur die Farbgestaltung in Supermarkten ver-
folgt das Ziel, uns in unseren Kaufentscheidungen
zu beeinflussen: Unsere Aufenthaltslange soll
beispielsweise durch die Anordnung der Regale
beeinflusst werden. Diese sind so angeordnet,
dass man nie direkt vom Eingang an die Kas-
sen kommt, sondern durch zumindest Teile des

© Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg e. V.
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Verkaufsraums muss. Dariiber hinaus rdumen
Supermdarkte regelmaBig um, sodass auch die
Stammkundschaft sich neu orientieren muss und
dadurch ihre Verweildauer steigt und sie von ihrer
Kaufroutine abweichen miissen.

Mit verschiedenen Gestaltungselementen soll
erreicht werden, dass die Kundinnen und Kunden
sich im Supermarkt wohlfiihlen. So hat beispiels-
weise die Hintergrundmusik im Supermarkt
hdufig dieselbe Taktzahl wie der durchschnittliche
Ruhepuls eines Menschen (ca. 72 Schldge pro
Minute). Auch die Temperatur ist nach dem antizi-
pierten Wohlbefinden der Verbraucherinnen und
Verbraucher ausgerichtet: 19 °C gelten als ideale
Temperatur, da weder Menschen mit Winterjacke
noch Leute in Shorts und T-Shirt diese Temperatur
als unangenehm empfinden.

UnserAppetit soll nicht nur iiber die Farbgestaltung,
sondern auch iiber andere Sinneseindriicke ange-
regt werden: Ventilatoren verteilen den frischen
Brotgeruch aus den Backautomaten im Ver-kaufs-
raum und sollen uns das Wasser im Munde
zusammenlaufen lassen. Kostproben neuer Pro-
dukte, beispielsweise an der Kasetheke, sollen ihr
Ubriges tun, um uns Appetit auf mehr zu machen.
Auflerdem sortieren Supermdrkte Waren mit
hoheren Gewinnmargen stets auf Augenhdhe
der Kundschaft ein, um mehr von diesen Artikeln
zu verkaufen, fiir die giinstigeren Produkte mit
geringeren Gewinnmargen hingegen miissen sich
die Verbraucherinnen und Verbraucher beugen
oder strecken. Der Zugriff wird also sozusagen
erschwert.

Auch die sogenannte Quengelzone vor den Kas-
sen zielt darauf ab, dass Artikel mit hdherer
Gewinnmarge auf dem Kassenband landen. Die
Verantwortlichen setzten darauf, dass man beim
Warten in der Schlange, besonders mit kleinen
Kindern, eher dem Drangen (oder auch Quengeln,
daher der Name) nachgibt, noch einen Schokorie-
gel zu kaufen als vor dem Siifigkeitenregal, wo
man ja einfach weitergehen kann.

Literatur- und Quellennachweis: Hennig, Alexander und Schneider,
Willy (2010), Zur Kasse, Schndppchen! Warum wir immer mehr kaufen,
als wir wollen, Siidwest Verlag: Miinchen.
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Das Unterrichtsmaterial wurde Ihnen von der
Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg
zur Verfligung gestellt.

Mehr Informationen zur Finanzierung
unserer Unterrichtsmaterialien:
www.vz-bw.de/transparenzerklaerung

Hat lhnen das Material gefallen?
Wurden lhre Erwartungen erfiillt?
Wir freuen uns tber lhr Feedback.

Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg e. V.
Team Verbraucherbildung

PaulinenstraBie 47

70178 Stuttgart

bildung@vz-bw.de
www.vz-bw.de/verbraucherbildung-bw

Gefordert durch das Ministerium fiir Erndhrung, Landlichen Raum
und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg
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