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Vorwort

Die Buchreihe ,Ausbildung im Einzelhandel” umfasst die Inhalte fur die Ausbildung zur Ver-
kauferin/zum Verkaufer und zur Kauffrau/zum Kaufmann im Einzelhandel. Sie entspricht
den Anforderungen des Rahmenlehrplans fur die Ausbildungsberufe und dem Stoffkatalog
der zentralen Aufgabenstelle fur kaufmannische Abschluss- und Zwischenprufungen (AKA) in
Nurnberg.

Die Buchreihe ist in drei Bande aufgeteilt, die dem Lehrplan folgen und zeigen, welche Fahig-
keiten in den zwei Jahren der Ausbildung zur Verkauferin/zum Verkaufer und den drei Jahren
der Ausbildung zur Kauffrau/zum Kaufmann im Einzelhandel erworben werden mussen. So
konnen alle genau das lernen, was fur ihren Abschluss wichtig ist.

Band 1 der Reihe umfasst die Lernfelder des ersten Ausbildungsjahres fur die Ausbil-
dungsberufe Verkaufer/Verkauferin und Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel

Lernfeld 1: Das Einzelhandelsunternehmen reprasentieren

Lernfeld 2: Verkaufsgesprache kundenorientiert fihren

Lernfeld 3: Kunden im Servicebereich Kasse betreuen

Lernfeld 4: Waren prasentieren

Lernfeld 5: Werben und den Verkauf fordern

Band 2 der Reihe umfasst die Lernfelder des zweiten Ausbildungsjahres fur die Ausbil-
dungsberufe Verkaufer/Verkauferin und Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel.

Lernfeld 6: Waren beschaffen

Lernfeld 7: Waren annehmen, lagern und pflegen

Lernfeld 8: Geschaftsprozesse erfassen und kontrollieren

Lernfeld 9: Preispolitische MaBnahmen vorbereiten und durchfuhren

Lernfeld 10: Besondere Verkaufssituationen bewaltigen

Band 3 der Reihe umfasst die Lernfelder des dritten Ausbildungsjahres flir den Ausbil-
dungsberuf Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel.

Lernfeld 11: Geschaftsprozesse erfolgsorientiert steuern

Lernfeld 12: Mit Marketingkonzepten Kunden gewinnen und binden

Lernfeld 13: Personaleinsatz planen und Mitarbeiter fihren

Lernfeld 14: Ein Unternehmen leiten und entwickeln

In der Buchreihe werden Sie drei unterschiedliche Modellunternehmen kennenlernen:
» CenterSport GmbH mit der Auszubildenden Sabine Freund

+ Lebensmittel Schlegel KG mit der Auszubildenden Kerstin Dahm

+ Mars Elektrofachmarkt e. K. mit dem Auszubildenden Mehmet Aydin

Durch diese Modellunternehmen werden Sie Einzelhandelsbetriebe unterschiedlicher Bran-
chen kennenlernen und im Vergleich mit diesen die Besonderheiten Ihres Ausbildungsbetrie-
bes erkennen.
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Vorwort

Die Kapitel innerhalb der Lernfelder sind in sachlogisch strukturierte Unterrichtseinheiten
gegliedert. Jede Unterrichtseinheit ist folgendermafBen aufgebaut:

1. Handlungs- 2. Sachinhalt S:Zusammen= 4. Aufgaben
situation fassung

Jede Unterrichtseinheit im Buch beginnt mit einer typischen Handlungssituation, wie sie im
Einzelhandel vorkommen konnte. Die Schulerinnen und Schuler bekommen dann Arbeitsauf-
trage, um die daraus resultierenden Probleme selbststandig zu losen. Im Sachinhalt der Ka-
pitel werden betriebliche Probleme erldutert und anhand von Beispielen und Losungen er-
klart. Dabei werden Zusammenhange auch grafisch dargestellt und wichtige Informationen
hervorgehoben. Zudem wird alles in einer Zusammenfassung strukturiert abgebildet. Zu je-
dem Thema gibt es Aufgaben mit unterschiedlichem Schwierigkeitsgrad, um das Gelernte zu
festigen und anzuwenden. Das Ziel ist es, betriebswirtschaftliche Begriffe zu verstehen, Defi-
nitionen zu kennen und Ablaufe zu beherrschen. AuBerdem sollen die Schulerinnen und
Schduler lernen, wie sie die Ergebnisse bewerten und Entscheidungen treffen konnen. Am
Ende jedes Lernfeldes gibt es Ubungsaufgaben und Aufgaben zur Priifungsvorbereitung,
um das Gelernte zu wiederholen und sich gezielt auf die Prufung vorzubereiten.

Wenn die gleichen Themen auch in anderen Kapiteln behandelt werden, wird durch ein ICON
darauf hingewiesen.

Die Buchreihe berucksichtigt Aspekte der beruflichen Bildung in der digitalen Welt, wie sie
heute in Schule und Betrieb Anwendung finden. Insbesondere werden Themen wie die Wa-
renwirtschaft, E-Commerce oder die Beziehung zwischen Online- und stationarem Handel
ausfuhrlich behandelt. Im Kapitel ,Zielgerichtet und effektiv lernen und arbeiten” werden die
Schulerinnen und Schuler auch an das Arbeiten mit kuinstlicher Intelligenz (ChatGPT) heran-
gefuhrt. Sachinhalte, Arbeitsauftrage oder Aufgaben, die mithilfe kiinstlicher Intelligenz (KI)
bearbeitet werden konnen, sind ebenfalls durch ein ICON gekennzeichnet.

Im Losungsband (Bestell-Nr. 37822) finden die Lehrkrafte ausfuhrliche Losungen zu allen
Aufgaben. AuBBerdem gibt es fur jedes Lernfeld praktische Unterrichtsskizzen und viele Vorla-
gen zum Kopieren, die Lehrerinnen und Lehrern sowie den Schulerinnen und Schulern im
Unterricht helfen.

Das Arbeitsheft (Bestell-Nr. 37824) greift die Handlungssituationen des Lehrbuchs auf und
verwandelt sie in Lernsituationen mit zusatzlichen Arbeitsauftragen und methodischen Hin-
weisen fur einen praxisnahen Unterricht. Im Lehrbuch sind Verweise auf das Arbeitsheft durch
ein spezielles ICON gekennzeichnet.

AuBerdem gibt es das Schulbuch als Lehrkrafte-BiBox, welche Uberarbeitete multimediale
Unterrichtsmaterialien enthalt, die zu den Seiten des digitalen Schulbuchs passen. Darunter
sind unter anderem neue Arbeitsblatter und interaktive Quizzes. Die Schulerinnen und Schu-
ler konnen in ihrer BiBox-Version direkt von der Schulbuchseite aus auf die von der Lehrkraft
zugewiesenen Materialien zugreifen.

Die Verfasserinnen und Verfasser
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Einleitung

Der Mars Elektrofachmarkt e. K.

Der Mars Elektrofachmarkt e. K. betreibt 15 Filialen in Deutschland. Die Verkaufsflache in Koln

betragt 1400 m?.
Organigramm des Mars Elektrofachmarkt e. K.

Mars Elektrofachmarkt e. K.

Assistent der Geschaftsleitung
und Compliance-Beauftragter
Mohamed Amjad
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Timofij Bondarenko Vera Feld
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Nazil Aslan Janine Kremer

Steuernummern, Kommunikation, Bankverbindung
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USt-IdNr.: DE5834425853 Fax: 0221 1700088

Bank: Deutsche Bank Koln Kreissparkasse Koln
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Die Auszubildenden des Mars Elektrofachmarkt e. K.

Verkauferin/Verkaufer

Kauffrau/Kaufmann im Einzelhandel

Mehmet Aydin
Murat Canbahn
Timo Beuth

Marco Claso
Anna Klettke
Sophia Kovalenko




Einleitung

Mehmet Aydin ist Auszubildender zum Kaufmann im Einzelhandel im ersten Ausbildungs-
jahr. Er besucht dieselbe Berufsschulklasse wie Sabine Freund und Kerstin Dahm. Auch er

fullt den Fragebogen aus:

Name

Ausbildungsbetrieb

Ausbildungsberuf

Ausbildungssortiment
Verkaufsform
Ausbildungsdauer
Geburtsdatum
Geburtsort

Wohnort

Schulabschluss

GrofBte Starken

Was ich vor der
Ausbildung gemacht habe

Warum ich mich fiir die
Ausbildung entschieden habe

Mein erster Eindruck

Mehmet Aydin

Mars Elektrofachmarkte. K,
Einkaufszentrum Rheinpark Koln

Kaufmann im Einzelhandel

Elektro

uberwiegend Vorwahl

3 Jahre

24.12.20.. (18 Jahre)

Ankara

51429 Bergisch-Gladbach
GoethestraBe 16

Fachoberschulreife

Offenheit: Ich habe keine Vorurteile bei Leuten, die ich noch
nicht kenne.
Kompromissbereitschaft: Mit mir kann man reden - bin flexibel.

Grundschule, Hauptschulabschluss 10B

* Ich liebe alles Technische.
* Ich mochte mich spater selbststandig machen.

macht total Spaf3, insbesondere die Beratung der Kundschaft
bei hochwertigen Artikeln




Lernfeld 1

Das Einzelhandelsunter- \—/
nehmen reprasentieren OO0

1  Mit der Ausbildung beginnen

1.1 Berufliche Handlungskompetenz und das System der
dualen Berufsausbildung

Handlungssituation

Am ersten Arbeitstag als Auszubildende zur
Kauffrau im Einzelhandel wird Sabine Freund
vom Assistenten der Geschéftsleitung, Omer
Yilmaz, begruf3t. ,Willkommen bei der Center-
Sport GmbH!*“, sagt Omer freundlich. ,Die Ge-
schaftsfuhrung mochte Sie gleich personlich ken-
nenlernen.”

Sabine ist aufgeregt, aber auch unsicher. Wah-
rend sie den Konferenzraum betritt, in dem die
Geschaftsfuhrung und die Abteilungsleiterin der
Verwaltung, Frau Ahlemann, bereits warten,
merkt sie, dass sie nicht genau weif3, was von ihr
erwartet wird und wie sie sich verhalten soll. Soll sie zuerst die Geschaftsfuhrung oder die
Abteilungsleiterin begrifBen? Wem sollte sie zuerst die Hand reichen? Wie verhalt sie sich, um
einen professionellen Eindruck zu hinterlassen? Sabine ist sich unsicher, welche verdeckten
,Spielregeln® in dieser Situation gelten.

Nachdem sie der Geschaftsfuhrerin Frau Sommer die Hand gegeben hat stellt sie sich die
Frage, ob das die richtige Entscheidung war. Wahrend des anschlieBenden Gesprachs fuhlt
sie sich unsicher, ob und wann sie Fragen stellen darf. Sabine weif3 aus der Vorbereitung auf
das Gesprach, dass es wichtig ist, ihre Fachkompetenz und die Sozial- und Personalkompe-

tenz unter Beweis zu stellen, aber in erster Linie ist sie besorgt, ob sie die richtige Etikette bzw.
Art und Weise im Umgang mit ihren Vorgesetzten beachtet hat.

Nach dem Treffen Uberlegt sie, wie sie in Zukunft selbstbewusster auftreten kann, damit sie
sowohlihre Fachkompetenz als auch ihre Sozial- und Personalkompetenz optimal entwickeln
kann.
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Arbeitsauftrage

Recherchieren Sie mithilfe des nachfolgenden Kapitels, was berufliche Handlungskompe-
tenz bedeutet und wie sie sich in den Bereichen Fachkompetenz, Sozialkompetenz und
Personalkompetenz zeigt. Erklaren Sie die Bereiche anhand der Situation, in der Sabine
sich gegenuber der Geschaftsfuhrung und der Abteilungsleitung korrekt verhalten muss.
Sabine muss lernen, wie sie in Gesprachen mit der Geschaftsfuhrung und anderen Vorge-
setzten selbstsicherer auftreten kann. Entscheiden Sie, welche Schritte sie unternehmen
sollte, um ihre berufliche Handlungskompetenz gezielt zu entwickeln.

Stellen Sie dar, welche Moglichkeiten Sabine Freund hat, um die fur die berufliche Souve-
ranitat im Einzelhandel erforderlichen Kompetenzen zu erwerben.

Berufliche Handlungskompetenz

Die Welt, in der wir leben, unterliegt einem immer schnelleren Wandel. Auch im Einzelhan-
del haben sich in den letzten Jahren starke Veranderungen ergeben, die eine Anpassung der
schulischen und betrieblichen Ausbildung erforderlich machen.

Um die Auszubildenden zu befahigen, auf neue Entwicklungen heute und in der Zukunft flexi-
bel reagieren zu konnen, mussen folgende Kompetenzen gefordert werden:

Fachkompetenz bezeichnet die Bereitschaft und Fahigkeit, Aufgaben und Probleme ziel-
orientiert, sachgerecht, methodengeleitet und selbststandig zu losen und das Ergebnis zu
beurteilen.

Beispiel Im n&chsten Kapitel werden Sie die Rechtsgrundlagen der Berufsausbildung kennen-
lernen. Wesentliche Regelungen, z.B. aus dem Berufsbildungsgesetz (BBiG), mussen Sie kennen.
Sie gehoren zum Fachwissen eines Kaufmanns.

Sozialkompetenz bezeichnet die Bereitschaft und Fahigkeit, soziale Beziehungen zu le-
ben und zu gestalten sowie Spannungen und Konflikte zu bewaltigen.

Beispiel Kaum eine der Aufgaben, die Sie im Rahmen Ihrer Ausbildung l6sen miissen, werden
Sie allein bewaltigen konnen. Sie mussen mit Ihren Kolleginnen und Kollegen partnerschaftlich in
der Gruppe zusammenarbeiten. Nur so konnen z.B. Rechte der Auszubildenden aus dem BBiG im
Rahmen einer Jugend- und Auszubildendenvertretung (JAV) durchgesetzt werden.

Personalkompetenz bezeichnet die Bereitschaft und Fahigkeit, die Entwicklungschancen,
Anforderungen und Einschrankungen in Familie, Beruf und offentlichem Leben zu klaren,
zu durchdenken und zu beurteilen. Sie umfasst personale Eigenschaften wie Selbststan-
digkeit, Kritikfahigkeit, Selbstvertrauen, Zuverlassigkeit, Verantwortungs- und Pflichtbe-
wusstsein.

Beispiel Im BBiG sind Rechte und Pflichten der Auszubildenden aufgefiihrt. Das Abwagen zwi-
schen dem Einfordern dieser Rechte und dem bewussten Verzicht darauf erfordert eine positive
Einstellung zum Beruf und zum Ausbildungsbetrieb sowie die selbstbewusste Wahrnehmung der
eigenen Interessen.
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Vorteile

+ Ihr zentrales Thema steht auch tatsachlich im Zentrum der Aufzeichnung und nicht als
leicht zu verlierende Uberschrift am Anfang.

« Der ,rote Faden® bleibt durch die Grundstruktur einer Mindmap stets erhalten. Ihre wich-
tigsten Ideen finden sich in der Nahe des Zentrums, weniger wichtige eher am Rande.

+ Die nach allen Seiten offene Struktur einer Map ermoglicht es Thnen, nahezu beliebig viele
Erganzungen vorzunehmen, ohne dass Ihnen der Uberblick verloren geht.

+ Durch die Nutzung von Schlusselworten konnen sehr viele Ihrer Gedanken in kurzer Zeit
auf engstem Raum dargestellt werden.

+ Jede Map ist einzigartig. Sie konnen sich daher leichter und nachhaltiger an die Map erin-
nern.

Anwendungsbereiche fiir das Mindmapping

+ Ideensammlung: ,Was fallt mir/uns alles ein zum Thema x?*

+ Ermittlung des personlichen Wissensstandes: ,Was weil3 ich/wissen wir noch zum
Thema y?*

+ Vorbereitung von Referaten: ,Wie gliedere ich mein Referat? Welcher Aspekt gehort
wohin?*

+ Mitschreiben von Vortragen: z. B. von Mitschulerinnen und Mitschulern oder Lehrkraften

+ Unterstiitzung von Prasentationen: Mindmaps sind eine sehr gute Hilfe fur Vortragende
und konnen auch als visuelle Hilfe fur die Zuhorer eingesetzt werden. Hierzu eignen sich
insbesondere Mindmaps, die mithilfe entsprechender Software am PC erstellt wurden.

+ Textbearbeitung: Zusammenfassen und Strukturieren der wichtigsten Inhalte



3 Zielgerichtet und effektiv lernen und arbeiten

+ Priifungsvorbereitung: Die Methode macht den meisten Menschen einfach Spal3 und
kann daher die oftmals unangenehme Belastung positiv beeinflussen.

- Problembearbeitung in Gruppen: Selbst komplexe Gruppenarbeiten konnen durch das
Mindmapping sinnvoll unterstutzt werden. Hierbei hat sich ein Stufenschema bewahrt, in
dem eine sinnvolle Kombination zwischen Einzel- und Gruppenarbeitsphasen angestrebt
wird.

Brainstorming und Mindmapping mit digitalen Medien

Es gibt zahlreiche, teils frei verfligbare, Moglichkeiten, Ideensammlungen papierlos mit digi-
talen Medien zu gestalten. Viele Programme ermoglichen es z.B., gemeinsam und zeitgleich
an einem Dokument zu arbeiten. Dabei kann man ,live" sehen, welche Ideen die anderen
Gruppenmitglieder umsetzen und sich dadurch anregen lassen.

Mindmaps kann man ebenfalls mit digitalen Medien erstellen. Es gibt zahlreiche webbasierte
Programme oder solche zur Installation auf dem eigenen Computer.

Mindmapping mit LLMs

LLMs (z.B. ChatGPT) konnen auch beim Erstellen von Mindmaps hilfreich sein, indem sie
dabei unterstutzten, zentrale Themen und Unterkategorien zu entwickeln und in eine logische
Struktur zu bringen. Mit der KI lassen sich zunachst Hauptthemen und deren Zusammenhan-
ge definieren, woraufhin Ideen zu den einzelnen Unterpunkten generiert werden konnen. So
kann ein komplexes Thema schrittweise in kleinere, verstandliche Bereiche unterteilt und
ubersichtlich dargestellt werden.

Beispiel (Prompt): ,Erstelle eine Mindmap zum Thema Kundenbindungsstrategien im Einzel-
handel mit Hauptthemen wie Kundenevents, Bonusprogramme und Serviceverbesserungen und gib
fur jedes Thema drei konkrete Ideen an.*

-

Zusammenfassung — Methoden fur die Gruppenarbeit Bl
Problemlosungs- Brainstorming 6-3-5-Methode Mind-Mapping
schema Zeitbegrenztes 6 Gruppenteil- Visuelle Technik,
Hilft beim Sammeln Sammeln nehmer notieren 3 bei der das
von Ideen, Organi- moglichst vieler Ideen in 5 Minuten.  zentrale Thema mit
sieren und beim Ideen zu einem Weitergabe an den verwandten Ideen
Zusammenfassen Thema oder Nachsten, der in Form von Asten
komplexer Inhalte. Problem. Kritik darauf aufbauend verbunden wird.
Ziel oder Bewertung weitere Ideen
A } erfolgen spater. notiert.
ﬁeurteilung { N |
Umsetzung ‘ f H"
;Auswahl




1 Erfolgreich kommunizieren im Verkaufsgesprach

1.3 Korpersprache: Ohne Worte etwas sagen!

Handlungssituation

Ein Kunde, der den Mars Elektrofachmarkt e. K. betritt, trifft dort
auf Mehmet als Verkaufer (siehe nebenstehende Abbildung).

Arbeitsauftrage

+ Interpretieren Sie Mehmets Korpersprache, indem Sie Ge-
sichtsausdruck, Arm- und Korperhaltung detailliert be-
schreiben.

« Erlautern Sie die Wirkung der korpersprachlichen Signale
auf den Kunden. ;

+ Sammeln Sie in Partnerarbeit Merkmale fur eine positive Korpersprache von Verkaufsper-
sonal.

Was Sie im Verkaufsgesprach mit Worten sagen, ist wichtig. Genauso bedeutend sind die
Mitteilungen, die durch Mimik, Gestik und Korperhaltung ausgedruckt werden. Oft sendet
der Korper stumme Signale aus, die Stimmungslagen verraten oder den Personlichkeitstyp
(z.B. schuchterne Kundschaft) erkennen lassen. Fur Verkaufspersonal ist es wichtig, be-
stimmte korpersprachliche Signale zu erkennen und entsprechend zu reagieren. Eine offene
Korperhaltung zeigt beispielsweise Interesse am Gesprachspartner, wahrend ein abschat-
zender Blick oder hochgezogene Augenbrauen als Ablehnung gedeutet werden konnen. Fer-
ner ist es fur Sie von Vorteil, sich der Wirkung der eigenen Korpersprache bewusst zu sein.

Gesichtsbewegungen mit Augen, Mund und Nase

Geispiel Geoffneter Mund = Erstaunen )

Bewegungen mit Handen, Armen, Kopf und Beinen

Geispiel Gekreuzte Arme = Ablehnung )

Blickkontakt Augenkontakt zwischen Kundschaft und Verkaufspersonal

Geispiel Offener, zugewandter Blick = Interesse )

L GI G EITEAN  Bewegungen des Kopfes, des Oberkorpers und der Beine

Geispiel Oberkorper weit zurtickgelehnt = Ablehnung )
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Merke ,DerKérperist der Handschuh der Seele, seine Sprache das Wort des Her-
zens, jede innere Bewegung driickt sich durch unseren Korper aus! (Samy Molcho)'

Bewusste und unbewusste Korpersignale

Korpersprachliche Signale werden vielfach bewusst ausgesandt. Der erhobene Finger als
Signal, etwas sagen zu wollen, das Kopfnicken als Bestatigung oder das Heben der Schul-
tern als Zeichen der Ratlosigkeit. Mit dem bewussten Einsatz der Korpersignale erhofft der
Sender, ein gewinschtes Verhalten beim Empfanger zu erzielen.

Dagegen werden andere Signale i.d.R. unbewusst und spontan gesendet. Das heif3t, man
reagiert auf Mitteilungen, ohne dass nach auB3en gezeigte Empfindungen vom Verstand ge-
steuert werden. Das Kratzen am Kopf als Zeichen der Unentschlossenheit oder das Lacheln
als Ausdruck von Sympathie sind typische Beispiele fur spontane korpersprachliche Reaktio-
nen. Darum ist der Ausspruch ,Lugen fallt dem Korper schwer* fur Sie eine wichtige Erkennt-
nis. Es werden wirkliche Empfindungen gezeigt, die sogar eventuell den gesprochenen Mit-
teilungen des Gegenubers widersprechen konnen. Fur Ihr Verhalten im Verkaufsgesprach
spielen diese spontanen Signale eine entscheidende Rolle.

-Lesen® der Korpersprache

O Dasrichtige ,Lesen” im Sinne von Beobach-

Tipp ,Lesen" Sie kdrpersprachliche ten und Deuten der Kérpersprache bringt Ih-
Mitteilungen, um nen groBe Vorteile. Beurteilen Sie dabei nie-
+ Personlichkeitsmerkmale des Gegenubers, mals einzelne korpersprachliche Signale,
wie Selbstsicherheit und Einstellungen, zu er- diese konnen mehrdeutig sein. Beispielswei-
fahren und sich darauf einzustellen, se konnen verschrankte Arme Ablehnung,
» die Stimmung des Gesprachspartners aufzu- aber auch Nachdenklichkeit oder Frieren be-
nehmen und Ihr Verhalten anzupassen, deuten. Betrachten Sie die Korpersignale im-
» Interesse, Desinteresse oder Ablehnung beim mer in der Gesamtheit von Mimik, Gestik
Gegenuber zu erkennen und angemessen zu re- und Koérperhaltung. Um sich vor Fehldeu-
agieren. tungen zu schutzen, brauchen Sie eine gute

J Beobachtungsgabe und viel Erfahrung.

Die Korpersprache im Verkauf

Es ist wichtig fur Verkaufspersonal, die eigene Korpersprache positiv einzusetzen und sie
regelmaBig selbst zu Uberprufen. Nutzen Sie die Moglichkeiten der Korpersignale. Sie sind oft
bedeutender als Worte. Die besten Verkaufsargumente konnen durch Kérpersprache zu-
nichte gemacht werden.

T Quelle: Molcho, Samy: Kdrpersprache. Mit Fotografien von Thomas Klinger und Hans Albrecht Lusznat, 26. Auflage,
Minchen: Goldmann 2013, S. 26.
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Tipp

= Achten Sie darauf, dass Ihre sprachlichen und korpersprachlichen Signale ubereinstim-
men. Nur so sind Sie glaubwurdig und konnen uberzeugen.

+ Prifen Sie Ihre innere Haltung. Schlechte Stimmung, Arroganz oder Uberheblichkeit lassen sich
korpersprachlich kaum verbergen.

+ Halten Sie insbesondere in den ersten Sekunden Blickkontakt und zeigen
Sie ein freundliches und offenes Lacheln. Es zeigt: ,Sie sind willkommen.*

= Verschranken Sie nicht die Arme vor dem Korper. Es wird unbewusst eine
,Mauer” aufgebaut, die signalisiert: ,Lass mich in Ruhe.

= Schauen Sie den Kundinnen und Kunden ins Gesicht, wenn Sie argumen-
tieren. Ein gesenkter Blick in dieser Verkaufsphase vermittelt das Gefuhl,
dass Sie lugen oder unsicher sind.

- Beachten Sie die Nabel-Nase-Regel, d.h., der Korper sollte in die gleiche
Richtung wie die Nase zeigen. So zeigt man Interesse und Zuwendung. E

« Stehen Sie entspannt! Menschen neigen dazu, die Korpersprache des Ge- Ein Lacheln istder'
sprachspartners unbewusst zu spiegeln. Das heif3t, je entspannter Sie kirzeste Weg zwischen
sind, desto entspannter ist Ihr Gegenliber. zwei Menschen.”

\_ /

Die richtige Distanz

»Ich will Ihnen nicht zu nahe treten* als umgangssprachliche Redewendung steht flr ein
ungeschriebenes Gesetz beim Abstandhalten im Verkaufsgesprach. Menschen haben Raum-
bedurfnisse, die man entsprechend der jeweiligen Beziehung der Gesprachspartner zueinan-
der in drei Zonen einteilt:

Soziale Zone
Personliche Zone 130m-400m
Intime Zone 0,60m-1,30m ' '
[ I l , !
Die intime Zone beginnt beim Hautkontakt und - o
reicht bis zu einer Entfernung von 0,60 m. Tipp In Situationen, die fiir Sie ein
Dieser Bereich umfasst beispielsweise eine Um- Eintreten in die Intimzone erforderlich
armung zwischen engen Freunden. Sie stellt ei- machen, wie z. B. das Binden einer Krawatte,
nen Tabubereich dar, den Sie im hohen MaRBe sollten Sie den Kunden vorher um seine
respektieren sollten. Erlaubnis bitten: ,Darf ich Ihnen helfen, die
. . Krawatte zu binden?* So schlieBen Sie eine
Die personliche Zone reicht von 0,60 m bis zu }
Verletzung seines Schutzraumes aus.

1,30 m. In diesen Bereich sollten Sie im Ver- \ j
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kaufsgesprach erst dann eintreten, wenn es Ihnen gelungen ist, einen guten Kontakt zum
Gegenuber aufzubauen.

Zu Beginn des Verkaufsgespraches sollte die soziale Zone, die von 1,30 m bis 4,00 m reicht,
gewahrt werden. Das Eintreten in die personliche Zone kann dann nach Sympathiesignalen
erfolgen.

Bei der Einteilung von Distanzzonen sollten kulturelle Unterschiede unbedingt berucksich-
tigt werden. Menschen aus Nordeuropa, Nordamerika und Asien beanspruchen einen weite-
ren personlichen Schutzraum als Stdeuropaer oder Personen aus dem Mittleren Osten.

/
D
Zusammenfassung — Korpersprache: Ohne Worte etwas sagen!

Korpersprachliche =3 - bewusste
Signale =3 - unbewusste

Mimik L .
Richtiges Lesen der Korpersprache
Blickkontakt - ist die Grundlage fir ein kunden-
orientiertes Verkaufsgesprach.
Spontane Korpersignale zeigen
- die Empfindungen des Kunden
sunverhtllt”.

Gestik

Korpersprachliche Mitteilungen
<@ sollten immer nur in ihrer Gesamtheit
betrachtet werden.

 on y
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0 bis 0,60 m 0,60 bis 1,30 m 1,30 bis 4,00 m

~
o:
=
e
(0]
=
=
Q
=
=
=]
[0]°]
'
|
1




2 Sich aktiv Warenwissen aneignen

c) Bitten Sie anschlieBend die Zuhorer um ein konstruktives Feedback (vgl. Seite 59)
zu folgenden Beobachtungsmerkmalen:
- Wurden Sprechpausen eingesetzt?
- Wurde ein angemessenes Sprechtempo gewahlt?
- Nutzte der Vortragende zu viele Fachbegriffe?
- Wurden wichtige Aussagen betont?
Sie konnen die zu beobachtenden Merkmale naturlich individuell erweitern oder
austauschen.

2  Sich aktiv Warenwissen aneignen

2.1 Bedeutung des Warenwissens

Handlungssituation

Abendessen bei der Familie Aydin: Fati, der altere Bruder von Mehmet, berichtet von seinem
letzten Einkaufserlebnis im Einkaufszentrum Rheinpark in Koln: ,Da war ich neulich in diesem
Laden fur Autobedarf und wollte mir ein neues Soundsystem mit allem Drum und Dran kaufen.
Ich hatte auch direkt einen total netten und freundlichen Verkdaufer bei mir, von dem ich mich
gerne beraten lassen wollte. Nur leider stellte sich heraus, dass der wirklich keinen blassen
Schimmer von den Soundsystemen hatte. Bei fast jeder Nachfrage kam nur heif3e Luft und ein
ratloses Schulterzucken. Und so was nennt sich dann Fachgeschdft. Da kann ich doch direkt die
Sachen billiger im Internet kaufen.” ,Wenn alle so denken wie du, bin ich bald arbeitslos®, ent-
gegnet Mehmet verargert. Gleichzeitig fragt er sich: ,Sind meine Fachkenntnisse tber die Ware
eigentlich aus Sicht der Kundschaft ausreichend ?*

Arbeitsauftrage

» Beschreiben Sie, wie die Beschaftigten in Ihrem Ausbildungsbetrieb ihr Warenwissen auf
aktuellem Stand halten.

« Erklaren Sie, warum das Warenwissen oft als ,zweites Standbein® von erfolgreichen Ver-
kaufern und Verkauferinnen beschrieben wird.

Warenwissen im Verkaufsgesprach

Ihre Fahigkeit, eine positive Beziehung im Kundengesprach aufzu-
bauen, ist sicherlich die wichtigste Grundlage fur ein erfolgreiches
Verkaufsgesprach (vgl. Seite 241). Kundinnen und Kunden erwarten
jedoch neben einer freundlichen und zuvorkommenden Behandlung
auch eine fachkompetente Beratung. Dies gilt insbesondere bei
erklarungsbedurftigen Artikeln, vor allem, wenn diese hochwertig
und daher auch hochpreisig sind. Sie mussen in der Lage sein, die
besonderen Eigenschaften der Ware in eine kundengerechte
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Sprache zu ,ubersetzen” und den Nutzen der einzelnen Eigenschaften zu verdeutlichen (vgl.
Seite 269). Nur so wird es Ihnen z.B. gelingen, die Angemessenheit eines hohen Preises zu
erlautern.

(Beispiel Nach einer ausflihrlichen Beratung entschlieBt sich eine Kundin, statt eines No-Name-
Kopfhorers einen Markenkopfhorer zu kaufen, der mehr als doppelt so teuer ist. Mehmet Aydin konn-
te der Kundin zuvor erklaren, welche zahlreichen Vorteile der Markenkopfhorer aufweist. Die hohere
Verarbeitungsqualitat, der gute Klang, die Bedienfreundlichkeit und nicht zuletzt die erweiterten Ser-
vice- und Garantieleistungen waren fur die Kundin wichtige Eigenschaften, sodass sie sehr zufrieden

Lmit der Beratung und ihrer Kaufentscheidung den Fachmarkt verlasst.

J

Es ware jedoch falsch anzunehmen, Warenwissen hatte nur bei kom-
plizierten und hochwertigen Artikeln einen Nutzen. Auch in einem Su-
permarkt oder Discounter, die beide grundsatzlich in Selbstbedie-
nung organisiert sind, kann es zu warenbezogenen Fragen kommen.
Diese Fragen sollten durch das Personal sicher beantwortet werden
konnen. Auf diese Weise kann eine Kundenbindung an das Geschaft
erreicht werden. Ebenso starkt es Ihr Selbstbewusstsein und damit
Ihre Arbeitszufriedenheit, wenn Sie sich fachkompetent zeigen
konnen.

(Beispiel Eine Kundin mdchte ihr Kleinkind im Herbst besonders Vita—\
min-C-reich ernahren. Leider wird das Kind von Zitrusfriichten (z. B. Oran-
gen, Mandarinen) und Kiwis schnell im Mund wund. Kerstin Dahm emp-
fiehlt ihr daher alternatives Vitamin-C-reiches Obst und Gemduse mit
geringem Sauregehalt (z.B. Petersilie, Paprika, Spinat) und gibt noch

kTipps zur vitaminerhaltenden Zubereitung.

J

Fur nahezu alle Branchen und Verkaufsformen gilt heute

Tipp Nutzen Sie Ihr Waren- und in Zukunft, dass Waren im nicht stationaren Einzel-
wissen im Kundengesprach. handel (Versandhandel, E-Commerce, Tele-Shopping

LF7

usw.) oft zu einem geringeren Preis erworben werden kon-
nen. Die Fahigkeit, Warenwissen im direkten Kundengesprach und mit unmittelbarem Waren-
kontakt einzusetzen, ist vor dem Hintergrund dieses zunehmenden Wettbewerbes ,uberle-
benswichtig”. Der stationare Handel kann sich hiermit positiv abgrenzen.

Warenwissen fir betriebliche Entscheidungen

Fast alle Entscheidungen in einem Geschaft brauchen neben kaufmannischem Wissen auch
Kenntnisse uber die Waren und die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden. Im Einzelhandel
ist das meiste Geld in den Warenbestand investiert. Schon bei der Beschaffung der Waren
muss der Einzelhandel sein Wissen nutzen, um die richtigen Produkte auszuwahlen. Es ist
wichtig, die besonderen Eigenschaften der Waren zu kennen, wie man sie lagert und pflegt.
Dieses Wissen ist genauso wichtig wie die Kenntnisse uber eine wirkungsvolle Warenpra-
sentation (vgl. Seite 449ff.), Werbung (vgl. Seite 515ff.) und Verkaufsforderung (vgl. Sei-
te 554 1f.).
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(Beispiel Kerstin hat ein Lehrgesprach zur Lage—\
rung von Obst und Gemuse mit Herrn ter Fehr: ,Die
richtigen Temperaturen fur Obst und Gemduse sind
fur die Lagerung im Betrieb von groBer Bedeutung,
um Aussehen, Geschmack und Haltbarkeit zu si-
chern. Daruber hinaus sind diese Kenntnisse im Ge-
sprach mit den Kundinnen und Kunden einsetzbar.
Zum kuhlschrankunvertraglichen Obst gehoren z.B.
Ananas, Bananen, Paprika und Tomaten, wahrend
z.B. Apfel, Birnen, Kiwis, Spinat und Radieschen
durchaus in den Kuihlschrank dirfen.” ,Na“ denkt
Kerstin, ,da muss ich doch nachher mal zu Hause
unseren Kihlschrank uberprifen.

Warenwissen ist demnach fur den Verkauf und fur viele weitere betriebliche Entscheidungen
von groBer Bedeutung. Die besondere Herausforderung besteht fur Sie darin, sich Waren-
wissen nicht nur einmalig anzueignen. Wichtig ist, dass Sie stets auf aktuellem Stand blei-
ben, da beinahe taglich neue Artikel auf den Markt kommen. Hieraus ergibt sich eine Not-
wendigkeit zum lebenslangen Lernen, das von der Geschaftsleitung unterstutzt werden

sollte.
K
Zusammenfassung - Bedeutung des Warenwissens R
Warenwissen ... ... wird benotigt fiir:
- Lagerung Auskiinfte tliber Artikel im SB-Handel
. Prei .. .
*#% Hgi;znft — Kunde'nfragen ube'r das Sortiment und
. Geschmack zu einzelnen Artikeln beantworten
» Vitamine
- Rezepte
Beratungsgesprache im Fachhandel
\ Eigenschaften der Ware in Kundensprache
. . ubersetzen und den Nutzen dieser Eigen-
Sortimente verandern schaften verdeutlichen
sich standig!
* Betriebliche Entscheidungen
Verk&uferinnen und Verkaufer Warenbeschaffung, Lagerung und Pflege
miissen ihr Warenwissen der Waren, Warenprasentation sowie
immer auf dem neuesten Werbung und Verkaufsforderung erfordern
Stand halten. sehr gute Warenkenntnisse.
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