Marketingové kampaně v obchodech bývají rychle připravené, aby se zákazníci své chuti stali obětí utrácet. Mezi běžné triky a pasti patří různé slevy. Třeba letáky nám týden co týden říkaly, kde je co levnější. Ovšem jen každý desátý kupující pak má v košíku pouze to, co si předem vy bral. Ostatní si odnesou řadu dalších věcí, takže úvodní úmysl ušetřit peníze se mění v jeho pravý opak. Vždy se koná nějaká výhodná akce nebo sleva, období bez slev není. Občas také přichází hromadné zlevnění. To se oznámí náhlé zlevnění věcí. Podstatných slev je ale pouze několik, u většiny zboží jde o nepatrné částky. Vtip je navíc v tom, že ceny zvýšil obchod stejný nenápadně nedávno zhruba tisíce produktů, aby finančně vyrovnal časné zlevnění. Velkou roli při nákupech má hudba. Dalším trikem je větší balení, které nás donutí utrácet více. Akce Kupte dva a třetí máte zdarma i Rodinné balení za výhodnou cenu a podobné se vyplatí vždy. Některé zákazníky to ale oslní a po zboží sáhnou, i když tolik kusů ale vůbec nepotřebují. Studie prokázaly, že hudba vždy ovlivňuje nákupní návyky. Pomalé rytmy svádějí k loudavé chůzi, a ta prodlužuje pobyt v prodejně a zaujme víc věcí. Proto v supermarketu hraje většinou relaxační muzika. Svižné tempo vede obvykle k rychlejšímu nákupu. Vážně hudba motivuje koupit luxusní a drahé zboží. Bez vlivu na nákup není ani osvětlení. Maso v chladicím boxu vypadl vždy šťavnaté a čerstvé. Pokud jde o uspořádání, jeho hlavním bodem bývá umístit základní potraviny daleko od sebe, to znamená jako v těch vybraných částech supermarketu, které jsou nejvíce od sebe vzdálené. Nad pulty, regály a mrazáky je právě takové, aby upoutalo naši pozornost a zboží vyhlíželo lákavě. To zvětší šanci, že i s psaným seznamem lidé nakoupí více, než chtěli, protože je během dlouhé cesty další zboží zaujme. U vchodu je obvykle nakonec dražší sortiment, protože na začátku nákupu lidé tolik nemyslí nato, co a kolik toho pořídí. Značkové zboží bývá umístěno v rovině očí, obvykle ve středu regálů do horní části. Pro levnější volby je třeba se natáhnout, kde by se člověku možná holil i žebřík, nebo se hnout k zemi. Většina lidí jsou praváci, proto bývá levně zboží nalevo. V rozích regálů pak bývá vystaven sortiment, který je třeba rychle prodat. Velký vliv má i pastva pro oči. Sladkosti a další zboží lákavé pro děti jsou uloženy ve výšce jejich očí, což způsobí spoustu emocí. Často je lze léčit pouze tím, že se vhodí laskomina do košíku. Také květiny bývají u vchodu prodejny, aby navodily správnou atmosféru. Na pocity zákazníků působí nákupní vozík. Tento vynález byl uveden do praxe v roce 1938 a opravdu umožňuje velké nákupy. Málokdo přijede ke kase se třemi rohlíky či malou čokoládou. Také ochutnávky se obchodníkům vyplácejí. Většině u nás je trapné novinku pouze ochutnat, a tak si aspoň jedno balení vezmeme. Levné výrobky se na trh neuvádějí. Největší chybou zákazníka pak je, když jde na nákup hladový. Mezi horší zbraně výrobců patří stále menší balení. Dříve stogramová sušenka váží najednou jen 80 gramů. Cena o všem zůstává stejná. Je to klamání zákazníka, ale obchodníci uvádějí změny na výrobce a naopak. To se pak jeho vozík naplní více, než chtěl. A když přestanou triky staré působit, je tady více cest, jak se s tím vypořádat. Jedna cesta je, že tam kde to bude možné, se okrádat půjde kvalita a výrobku složení bude dolů. Hodně výrobců to skutečně dělá a prochází jim to. 
