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W— OPERATOREN ZU DEN AUFGABEN
()

Eine Aufgabe enthéalt eine Beschreibung dessen, was von lhnen als Ergebnis
erwartet wird. Diese Erwartung erkennen Sie am sogenannten Operator. Ein

Operator ist eine Formulierung in der Aufgabe in Form eines Verbs.

Ausgewahlte
Operatoren

begriinden

(be-)nennen

beurteilen

beschreiben

definieren

entscheiden

entwickeln

erkldren/erlautern

(Uber-)prifen

unterscheiden

schildern

Erwartete Leistung

Sie sollen darstellen, wie Sie zu lhrer Antwort gekommen
sind, indem Sie auf Regeln, Gesetze oder Ahnliches verwei-
sen.

Sie geben kurz und knapp die Lésung an (z. B. ein Datum).

Sie sollen am Beispiel einer vorgegebenen Situation ent-
scheiden, ob das Dargestellte so zutreffend ist. Dabei geben
Sie die Regelungen an, auf die Sie sich bei Ihrer Entscheidung
beziehen.

Sie sollen mit Details erkldaren. Beachten Sie, dass keine Be-
wertung oder eigene Meinung erwartet wird.

Sie sollen einen Begriff kurz und prazise bestimmen.

Sie sollen anhand der Ihnen bekannten Regeln zu einem
Schluss kommen und diesen begriinden.

Sie sollen aus den angegebenen Informationen eine eigene
Idee erarbeiten und diese erklaren.

Sie sollen ausfihrlich auf alle Aspekte der Aufgabe eingehen
und nachvollziehbar darstellen, wie Sie zu lhrer Antwort
kommen.

Sie sollen am Beispiel einer vorgegebenen Situation ent-
scheiden, was zu tun ist oder ob der dargestellte Fall so rich-
tig ist. Dabei geben Sie auf Nachfrage an, auf welcher Grund-
lage (z. B. Gesetz) Sie zu lhrer Einschatzung gekommen sind.

Sie sollen die genannten Begriffe jeweils beschreiben und
deutlich machen, worin die jeweils eigene Bedeutung liegt.
Es kommt darauf an die Begriffe voneinander abzugrenzen.

Sie sollen mit Details erklaren. Beachten Sie, dass keine
Bewertung oder eigene Meinung erwartet wird.



Lernfeld

Das Einzelhandelsunternehmen
reprasentieren

Ausbildungsbetrieb prasentieren

Vorstellung des Ausbildungsbetriebs

Um die Ausbildungsbetriebe lhrer Mitschiler/-innen kennenzulernen und

Informationen Uber lhren eigenen Ausbildungsbetrieb zu vermitteln, stellen
Sie zunachst lhren Ausbildungsbetrieb vor. Sind mehrere Auszubildende aus
einem Einzelhandelsbetrieb in der Klasse, konnen diese eine Gruppenprasen-

tation vornehmen.

Steckbrief fiir die Vorstellung des Ausbildungsbetriebs

Allgemeine = Name des Einzelhandelsbetriebs, Griindungs-
Daten Uber den jahr, Branche, Standort und Adresse
ﬁ‘e“tfgk')d“"gs' » Rechtsform (z. B. e. Kfm., KG, GmbH)
m Anzahl der Beschaftigten
— Vollzeitbeschaftigte
— Teilzeitbeschaftigte
m Anzahl der Auszubildenden
1 Ladenoffnungszeiten
Informationen = Welche Waren und Dienstleistungen werden
zum Waren- angeboten?

sortiment und
zum Kunden-
stamm

= An welche Zielgruppen werden die Waren
verkauft?

= Welches Verhéltnis besteht zwischen
Stammkunden und Laufkundschaft?

= Wie haufig und in welchen Medien wird
geworben?

= Wie groB ist das Einzugsgebiet des Einzel-
handelsbetriebs?

Zielsetzungen = Welche Ziele verfolgt der Einzelhandels-
des Einzel- betrieb?

handelsbetriebs = Gibt es ein Unternehmensleitbild, in dem

die Grundwerte des Einzelhandelsbetriebs
formuliert sind?

Aufgabe:

Erkunden Sie Ihren Ausbildungsbetrieb. Bitten Sie lhren Ausbilder, Ihnen Daten Uber den
Einzelhandelsbetrieb bereitzustellen. Notieren Sie die wichtigsten Informationen. Gestalten

Sie anschliefend in Kurzform einen ,,Steckbrief” Ihres Ausbildungsbetriebs.

. . . . . . . PowerPoint
Hinweis: Informationen und Anleitungen zur Prasentation lhres Ausbildungsbetriebs fin-

den Sie in Kapitel 6, S. 84ff.

(Daten Ihres
Ausbildungs-
betriebs)

Branche: Wirtschafts-
bereich (z.B. Lebensmittel,
Textil, Schuhe)

Vorschlage zur
Darstellung

Collage
Mindmap Wandplakate
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Achtung, nicht
verwechseln:
Ausbildender

Ausbilder
Auszubildender

1 Ausbildung im Einzelhandel
1.1 Beteiligte: Ausbildender, Ausbilder, Auszubildender

(1) Begriffe Ausbildender und Ausbilder

B Ausbildender ist derjenige, der
einen Auszubildenden zur Berufs-
ausbildung einstellt.

Beispiel:

Finn Zeiler wird von einem Fachgeschaft
fir Heimwerker ausgebildet. Das Heim-
werkerfachgeschaft ist Ausbildender.

B Ausbilder ist derjenige, der vom
Ausbildenden mit der Durchflih-
rung der Ausbildung beauftragt
wird.

Beispiel:

In der Eisenwarenabteilung wird Finn Zei-
ler von dem Angestellten Jens Freiberg
ausgebildet. Jens Freiberg ist Ausbilder.

(2) Begriff Auszubildender

Auszubildender ist, wer einen anerkannten Ausbildungs-
beruf aufgrund einer Ausbildungsverordnung erlernt.

Beispiel:

Finn Zeiler schlielst mit dem Heimwerkerfachgeschéaft einen Aus-
bildungsvertrag als Kaufmann im Einzelhandel ab. Finn Zeiler ist
Auszubildender.

1.2 Ausbildungsverhaltnis

1.2.1 Berufshildungsgesetz, Aushildungsordnung und

Ausbildungsplan
(1) Berufsbildungsgesetz
Das Berufsbildungsgesetz [BBiG] regelt die Berufsausbildung, die berufliche

Fortbildung und die berufliche Umschulung. Die Ausbildung in den verschiede-
nen Ausbildungsberufen ist durch die Ausbildungsordnung geregelt.

(2) Ausbildungsordnung

Die Ausbildungsordnung ist die Grundlage fiir eine geordnete und einheitliche
Berufsausbildung in anerkannten Ausbildungsberufen. Sie legt die Inhalte eines
Ausbildungsberufs fest (siehe folgende Abbildung).
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Ausbildung im Einzelhandel

Bezeichnung des Ausbildungsberufs

Verord ib
(z.B. Verkaufer/-in, Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel, Fach- diee;::ufnsu:é;s:ﬂ::ng
lagerist/-in) —————
. /
Ausbildungsdauer
Sie soll nicht mehr als drei und nicht weniger als zwei Jahre
betragen. e
Ausbildungsberufsbild —
Es enthalt die Fertigkeiten und Kenntnisse, die Gegenstand der —
Berufsausbildung sind.
e
Ausbildungsrahmenplan L——————
Dies ist eine Anleitung zur sachlichen und zeitlichen Gliederung —
der Fertigkeiten und Kenntnisse.
e
Priifungsanforderungen

(3) Ausbildungsplan

Der Ausbildungsplan regelt die sachliche und zeitliche Berufsausbildung im
Betrieb. Der Ausbildungsplan wird von jedem Ausbildungsbetrieb eigenstén-
dig erstellt. Er muss jedoch abgestimmt sein mit dem Ausbildungsberufsbild,
dem Ausbildungsrahmenlehrplan sowie den Prifungsanforderungen.

Ausbildungsrahmenplan

Er beinhaltet die sachliche und
zeitliche Gliederung der Berufsaus-
bildung.

Ausbildungsplan

Der Ausbildungsrahmenlehrplan wird
in einen betrieblichen Ausbildungs-
plan umgesetzt, der die Grundlage
fr die individuelle Ausbildung im

Betrieb bildet.

Betrieb

Rahmenlehrplan

Er ist Grundlage fir den berufsbe-
zogenen Unterricht in der Berufs-
schule und ist zeitlich und inhaltlich
mit dem Ausbildungsrahmenlehr-
plan abgestimmt.

Berufsschule

Zwei Saulen der Ausbildung

Zusammenarbeit

Praktische Ausbildung

o0
(=
=

=

=
v
=
<
[
d=
Q

2

=]
o
et
o
o

=

[



Das Einzelhandelsunternehmen reprasentieren

1.2.2 Berufsausbildungsvertrag

(1) Begriff kaufmannischer Auszubildender

Kaufmannischer Auszubildender ist, wer in einem Betrieb zum Erlernen
kaufmannischer Tatigkeiten angestellt ist.

(2) Abschluss des Berufsausbildungsvertrags

Vor Beginn der Berufsausbildung ist zwischen dem Ausbildenden und dem Aus-
zubildenden ein Berufsausbildungsvertrag zu schlieRen.

Der Berufsausbildungsvertrag muss bei der zustédndigen Stelle (z.B. Industrie-
und Handelskammer) zur Genehmigung und Eintragung in das ,Verzeichnis der
Berufsausbildungsverhaltnisse” vorgelegt werden.

Unverzlglich nach Abschluss des Berufsausbildungsvertrags (spatestens vor
Beginn der Berufsausbildung) hat der Ausbildende den wesentlichen Inhalt des
Vertrags schriftlich niederzulegen. Der Vertrag ist vom Ausbildenden, vom Aus-
zubildenden und — wenn der Auszubildende noch minderjahrig ist — von dessen
gesetzlichem Vertreter zu unterzeichnen. Eine Ausfertigung der unterzeichne-
ten Niederschrift ist dem Auszubildenden und dessen gesetzlichem Vertreter
unverzlglich auszuhandigen.

Der Ausbildungsvertrag muss folgende Punkte enthalten:

i ‘ I
iiberbetriebliche ‘ - Beginn und
Ausbildungsmanahmen Dauer der
i Berufsausbildung

Dauer der regel-

< . e maRBigen taglichen
Zahlung und At = Arbeitszeit
Hoéhe der
Ausbildungsvergiitung - s ‘

Dauer der
Probezeit

Berufstatigkeit,
fiir die ausgebildet
werden soll

Hinweis auf anwend-
bare Tarifvertrage und
Betriebsvereinbarungen
Dauer des
Urlaubs

Voraussetzungen, unter denen — l Form des Ausbildungs-
der Berufsausbildungsvertrag nachweises (schriftlich
gekiindigt werden kann oder elektronisch) 'Y

1




1 Ausbildung im Einzelhandel

Berufsausbildungsvertrag
(8§ 10, 11 Berufsbildungsgesetz — BBiG)

Zwischen dem/der Ausbildenden (Ausbildungsbetrieb)
Offentlicher Dienst []

und dem/der Auszubildenden = mannlich weiblich E'
Berufsausbildung im Rahmen eines dualen Studiums []

StralBe, Haus-Nr.
Basler Strae 100-102

KNR | IHK-Firmenident-Nr. Tel.-Nr. Name ‘ Vorname
123 107247 0761 15710 Zeiler Finn
Anschrift des/der Ausbildenden (Ausbildungsbetrieb) Stralle, Haus-Nr.
Burgstralle 27
Heimwerker GmbH PLZ Ort
79312 Emmerdingen
Geburtsdatum | Staatsangehérigkeit
18.06.2004 deutsch
E-Mail-Adresse (Angabe freiwillig) Mobil-/Tel.-Nr. (Angabe freiwillig)

Gesetzlicher Vertreter”
Eltern

PLZ Ort Namen, Vornamen der gesetzlichen Vertreter
79115 Freiburg Zeiler, Anja und Zeiler, Max

E-Mail-Adresse des/der Ausbildenden (Angabe freiwillig) Stralle, Haus-Nr.
info-personal@kundenbank-freiburg.de Burgstrale 27

Verantwortliche/r Ausbilder/in PLZ Ort

Freiberg, Jens 79312 Emmerdingen

wird nachstehender Vertrag zur Ausbil-

Verkauf
dung im Ausbildungsberuf erauter

mit der Fachrichtung / dem Schwerpunkt /
der/den Wahlqualifikation/en / dem/den
Wahlbaustein/en etc. nach MaRgabe der
Ausbildungsordnungz’ geschlossen.

Anderungen des wesentlichen Vertragsinhaltes sind
vom/von der Ausbildenden unverziiglich zur Eintragung in
das Verzeichnis der Berufsausbildungsverhéltnisse bei der
Industrie- und Handelskammer anzuzeigen.

Die beigefiigten Angaben zur sachlichen und zeitlichen Glie-
derung des Ausbildungsablaufs (Ausbildungsplan) sowie die
umseitigen Regelungen sind Bestandteil dieses Vertrages.

A | Die Ausbildungszeit betragt nach der Ausbildungsordnung

24 Monate.

[0 Es wird eine Verkiirzung der Ausbildungszeit

um Monate beantragt

G | Es besteht ein Urlaubsanspruch

im Kalender-

jahr 2022 2023 2024

Werktage 10,0 30,0 20,0

Arbeitstage

H | Der Ausbildungsnachweis wird wie folgt gefiihrt:
schriftlich elektronisch

Verkirzungsgrund:

Das Berufsausbildungsverhaltnis

beginntam | 01.09.2022 | und endetam | 31.08.2024 | .

B | Die Probezeit (Nr. 1.2) betragt | 4 | Monate.®)

c Die Ausbildung findet statt in [Name/Anschrift der Ausbildungs-
statte(n)]

Heimwerker GmbH
Basler Strafte 100-102, 79100 Freiburg

und den mit dem Betriebssitz fiir die Ausbildung Ublicherweise zu-
sammenhangenden Bau-, Montage- und sonstigen Arbei llen statt.

Hinweise auf anzuwendende Tarifvertrdge und Betriebsvereinba-
| rungen; sonstige Vereinbarungen (Nr. 11):

AusbildungsmaBnahmen auRerhalb der Ausbildungsstatte(n)
sind fir den folgenden Zeitraum in der/den folgenden Ausbil-

D dungsstatte(n) vorgesehen (hierzu zéhlen auch Auslandsaufent-
halte) (Nr. 3.12):
Der/Die Ausbildende zahlt dem/der Auszubildenden eine ange-
messene Vergltung (Nr. 5); diese betragt zurzeit monatlich brutto
€ | eosoo [ €1.02300 |
im | ersten | zweiten |  dritten [ vierten

Ausbildungsjahr.

F | Die regelmaRige Ausbildungszeit in Stunden betrégt

taglich® und  wdchentlich .

Teilzeitausbildung wird beantragt (Nr. 6.2): ja ID nein

1) Vertretungsberechtigt sind beide Eltern gemeinsam, soweit nicht die Vertretungsberechtigung
nur einem Elternteil zusteht. Ist ein Vormund bestellt, so bedarf dieser zum Abschluss des Ausbil-

des
2) Solange die Ausbildungsordnung nicht erlassen ist, sind gem. § 104 Abs. 1 BBIG die bisherigen
Ordnungsmittel anzuwenden.
3) Die Probezeit muss mindestens einen Monat und darf hochstens vier Monate betragen.
4) Das sowie fir das geltende

Regelungen und Betriebsvereinbarungen sind zu beachten

J Die umseitigen Bestimmungen sind Gegenstand dieses Vertra-
ges und werden anerkannt.

Ort, Datum: Freiburg, 15.04.2022

Der/Die Ausbildende: Kundenbank AG

Stempel und Unterschrift

Der/Die Auszubildende:

T ‘}efler

Vor- und Familienname

Der/Die gesetzlichen Vertreter/in des/der Auszubildenden:

Max Zeiler Anjo Zn}[kf

Vater und Mutter/Vormund
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Der Urlaub betragt nach:

Alter Mindesturlaub
bis 16 Jahre | 30 Werktage
bis 17 Jahre | 27 Werktage
bis 18 Jahre | 25 Werktage

Urlaub soll in die Schulferien
gelegt werden. Es muss
sichergestellt sein, dass
mindestens 12 Werktage
am Stick gewahrt werden.

Pflichten des Auszubildenden
(Rechte des Ausbildenden)

n Befolgungspflicht: Weisungen des Aus-

bildenden im Rahmen der Berufsausbil-
dung sind sorgfaltig zu befolgen.

m Berufsschulpflicht

m Lernpflicht: Der Auszubildende muss

sich bemihen, so zu lernen, dass die
Abschlussprifung bestanden wird.

m Ausbildungsnachweispflicht (Berichts-

heftpflicht): Der Auszubildende hat in
der Regel wochentlich Ausbildungs-
nachweise schriftlich oder elektronisch
zu fihren. Sie geben Auskunft tGber den
Ablauf der Ausbildung und missen bei
der Abschlusspriifung vorgelegt werden.

Die einzelnen Ausbildungsnachweise
sind vom Ausbilder zu unterschreiben
bzw. beim elektronischen Berichtsheft
durch eine elektronische Signatur abzu-
zeichnen.

m Schweigepflicht liber Geschaftsdaten

(3) Pflichten und Rechte aus dem Berufsausbildungsvertrag

Pflichten des Ausbildenden
(Rechte des Auszubildenden)

Ausbildungspflicht: Vermittlung der
Fertigkeiten und Kenntnisse, die zur
Erreichung des Ausbildungsziels erfor-
derlich sind.

Ausbildungsmittel: Missen kostenlos
zur Verfligung gestellt werden.

Fiirsorgepflicht: Vermeidung sittlicher
und koérperlicher Schaden; Anmeldung
zur Sozial- und Unfallversicherung.

Freistellungspflicht: Der Ausbildende
muss den Auszubildenden zum Besuch
der Berufsschule anhalten und freistel-
len.

Der Auszubildende ist auch freizustel-
len an einem Berufsschultag mit mehr
als finf Unterrichtsstunden (einmal in
der Woche).

m Gewahrleistung von Urlaub
m Anmeldepflicht zu Priifungen: Der Aus-

zubildende muss rechtzeitig zu Priifun-

gen angemeldet und an dem Arbeitstag
vor der schriftlichen Prifung freige-
stellt werden.

m Haftpflicht: Bei grob fahrldssig oder
vorsatzlich verursachten Schaden an
Maschinen, Blroeinrichtungen usw. haf-
tet der Auszubildende. m Verglitungspflicht: Die Zahlung des Ar-

beitsentgelts muss spatestens am letz-
ten Werktag des Monats erfolgen. Ge-
setzlich gilt eine Mindestausbildungs-
verglitung, die jahrlich ansteigt. Derzeit
betragt sie 585,00 EUR (2022).

m Pflicht zur Entgeltfortzahlung: An ge-
setzlichen Feiertagen und im unver-
schuldeten Krankheitsfall bis zu sechs
Wochen.

u Pflicht zur Ausstellung eines Zeugnisses

Ist der Auszubildende der Meinung, dass der ausbildende Betrieb seinen Pflich-
ten nicht nachkommt, kann er sich an den Betriebsrat, die Jugend- und Aus-
zubildendenvertretung oder an die zustandige Kammer (z.B. Industrie- und
Handelskammer) wenden.

(4) Ausbildungszeit

Die Ausbildungszeit betragt in den meisten kaufméannischen Ausbildungsberu-
fen (z.B. Kaufmann/-frau im Einzelhandel) im Regelfall 3 Jahre. Eine Verkirzung
der Ausbildungszeit ist unter bestimmten Voraussetzungen maoglich.

1 2 3 [ Jahre

i: Verkaufer %I

Einzelhandels-

Kaufmann Die Ausbildung zum Verkéaufer/zur Verkauferin geht tber zwei Jahre.



1 Ausbildung im Einzelhandel

(5) Probezeit

Die Probezeit betragt mindestens einen Monat und darf nicht langer als vier

Monate dauern. Die Probezeit ist Bestandteil des Ausbildungsverhaltnisses. ﬂmbezeit: \
mindestens: 1 Monat

Wahrend der Probezeit kann das Berufsausbildungsverhaltnis jederzeit ohne hochstens: 4 Monate

Einhaltung einer Kiindigungsfrist geklindigt werden. \ /

Nach der Probezeit kann das Ausbildungsverhaltnis grundsatzlich nicht gekiin-
digt werden. Eine Ausnahme ist nur in folgenden Fallen moglich:

Kiindigung nach L e |
der Probezeit durch Voraussetzungen fiir eine Kiindigung Aufhebungsvertrag Kiindigung

I —
das ausbildende aus einem wichtigen Grund ohne Ein- = Auflésung des
Unternehmen

halten einer Kiindigungsfrist, z. B. wegen

Ausbildungsverhalt-
Unterschlagung

nisses in beider-

. . seitigem Einver-

[ | a.us emem‘ W|ch.t_|ge.n Grunfi ohne nehmen durch
Einhalten einer Kiindigungsfrist, z. B.

den Auszubildenden

einen sogenannten —_—
wegen standigen Mobbings Aufhebungsvertrag
m Kiindigung vom Auszubildenden mit } —_—
vierwochiger Frist, wenn der Auszu-
bildende die Berufsausbildung auf-

geben oder wechseln mochte

(6) Beendigung des Ausbildungsverhaltnisses
Das Ausbildungsverhéltnis endet

B spatestens mit dem Ablauf der Ausbildungszeit,

B frihestens mit dem Bestehen der Abschlusspriifung oder
m durch schriftliche Kiindigung.

Die Kiindigung muss schriftlich erfolgen und bei einer Kiindigung aus einem

wichtigen Grund oder wegen Aufgabe oder Wechsel der Berufsausbildung die
Kiindigungsgriinde enthalten.

(7) Ausstellung eines Zeugnisses

Der Ausbildende hat dem Ausgebildeten nach Beendigung des Berufsausbil-
dungsverhaltnisses ein Zeugnis auszustellen. Das Zeugnis muss Angaben Uber

Art, Dauer und Ziel der Berufsausbildung sowie tber die erworbenen Fertigkei- ﬁ
ten und Kenntnisse des Auszubildenden enthalten (einfaches Zeugnis).
Auf Verlangen des Ausgebildeten sind im Zeugnis auch Angaben tber Fiih-

[ —
rung, Leistung und besondere fachliche Fahigkeiten aufzunehmen (qualifizier-
tes Zeugnis).

Das Zeugnis darf keine negativen Aussagen enthalten. Aus diesem Grund -
benutzen Personalchefs Geheimcodes.
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Beispiel:

,Franziska Hebel verfligt Uber Fachwissen groRRe Spriche, um fehlendes Fachwissen
und hat ein gesundes Selbstvertrauen”  zu Uberspielen.
heilt zum Beispiel: Franziska Hebel klopft

Man spricht vom Einzel- (8) Weiterbeschaftigung
arbeitsvertrag (Individual-

arbeitsvertrag), weil er

e . Wahrend der letzten sechs Monate des Berufsausbildungsverhéltnisses konnen
individuell (einzeln) . . . gy . .

2wischen Arbeitgeber und die Vertragspartner eine Weiterbeschaftigung vereinbaren. In diesem Fall muss
Arbeitnehmer abgeschlos- ein Arbeitsvertrag abgeschlossen werden.

sen wird.

Der Kollektivarbeitsvert . . . . R
(Toritvertrag] wird vor m Der Arbeitsvertrag wird zwischen dem Arbeitnehmer (z.B. Verkéufer)
Gewerkschaften und Arbeit- und dem Arbeitgeber (z.B. Einzelhandler) abgeschlossen. Er regelt das
geberverbanden (Regel) fur Arbeitsverhaltnis zwischen diesen Personen.

eine Gruppe i ) ) i
(ein ,Kollektiv*) von Arbeit- B Der Arbeitsvertrag kann befristet oder unbefristet sein.
nehmern abgeschlossen
(siehe S. 29ff.). . . . i
Ein Arbeitsvertrag muss mindestens folgende Vertragsinhalte enthalten:
Vertragsinhalte Erlduterungen
Bezeichnung der m Arbeitgeber: Firma, Rechtsform, Sitz des Unternehmens
Vertragsparteien ®m Arbeitnehmer: Vor- und Zuname, Anschrift
Vertragsbeginn Angabe des Datums fiir den Beginn des Arbeitsverhaltnisses
Arbeitsvertrag Dauer notwendig bei befristeten Arbeitsverhaltnissen
I ———
Arbeitsort In Unternehmen mit mehreren Standorten ist eine Vereinba-
I ——————
rung ber den Arbeitsort von grofRer Bedeutung.
— Probezeit Flr Angestellte betragt sie drei bis sechs Monate.
I ——————
—_— Arbeitsentgelt/ Vereinbarungen uber
—_— Sozialleistungen = die Entgeltform
[
[ i m die Hohe, die Falligkeit und die Auszahlungsweise des Ent-
gelts

m Sozialleistungen wie Vermogensbildung, Altersversorgung,
Geschéaftswagen u. A.

Arbeitszeit/Urlaub Entweder wird auf den Tarifvertrag Bezug genommen oder es
werden individuelle Vereinbarungen getroffen.
Arbeits- Regelung Uber die Folgen einer unverschuldeten Arbeitsverhin-
verhinderung derung und die Nachweispflicht bei Erkrankungen.
g Kiindigung Sie kann frei vereinbart werden, sofern die gesetzlichen Kin-
IS Weitere Infos zum digungsfristen [§ 622 BGB] bzw. weitere Vorschriften des Tarif-

Tarifvertrag: S. 29 ff. vertrags beachtet werden.

Nach dem Nachweisgesetz [Nachw@G] ist der Arbeitgeber verpflichtet, spates-
tens einen Monat nach dem vereinbarten Beginn des Arbeitsverhéltnisses die
wesentlichsten Vertragsbedingungen schriftlich (nicht elektronisch) niederzu-

legen. Diese Niederschrift muss vom Arbeitgeber unterzeichnet und dem Mit-
arbeiter ausgehandigt werden.




1 Ausbildung im Einzelhandel

W— VERSTANDEN?
¢

1 Nennen Sie die Voraussetzungen, die an einen Ausbilder gestellt werden.

2 Definieren Sie den Begriff ,Kaufmannischer Auszubildender”.

3 Notieren Sie, in welchem der nachfolgenden Félle ein Versto3 gegen das Berufs-
bildungsgesetz vorliegt.

@ Felix Horing erhalt keinen Fahrgeldersatz zum Besuch der Berufsschule.

@ Der Ausbilder verweigert Felix Horing, fiir einen ausgedehnten Taucherurlaub

den gesamten Jahresurlaub zu verwenden.

© Die tagliche Arbeitszeit betragt an 4 Tagen jeweils 8 Stunden.

@ Der Ausbildende stellt Felix Héring nicht zur IHK-Abschlusspriifung frei.

4 Die 18-jahrige Greta Meier hat eine Ausbildung zur pharmazeutisch-kaufméanni-
schen Angestellten begonnen. Nach sechs Monaten stellt sie fest, dass es doch der
falsche Beruf fur sie ist. Sie hat einen neuen Ausbildungsplatz als Einzelhandelskauf-
frau gefunden. Greta Meier reicht am 1. Februar folgende Kiindigung ein: ,Hiermit
kiindige ich zum 15. Februar 20.. mein Ausbildungsverhaltnis bei lhnen!”
Aufgabe:

Prlfen Sie, ob diese Kiindigung rechtswirksam ist.

5 5.1 Erkléaren Sie, unter welchen Bedingungen ein Berufsausbildungsverhéltnis

endet.

5.2 Ein Auszubildender besteht die Abschlusspriifung am 15. Juli und erhélt dari-
ber eine Bescheinigung. Laut Berufsausbildungsvertrag endet die Ausbildungs-
zeit am 30. Juli.

Aufgabe:
Nennen Sie den Tag, an welchem der Berufsausbildungsvertrag endet.

5.3 Der Auszubildende erscheint am 16. Juli wieder zur Arbeit, worliber der Arbeit-
geber sehr erfreut ist.

Aufgabe:

Erlautern Sie die rechtliche Folge, die sich aus diesem Sachverhalt ergibt, wenn
im Berufsausbildungsvertrag keinerlei Vereinbarungen hinsichtlich einer Wei-
terbeschaftigung getroffen wurden.

6 Zwischen Laura Zeller und dem ausbildenden Unternehmen kommt es zu Unstim-
migkeiten Uber die Art der Ausbildung.

Aufgabe:

Nennen Sie die zustéandigen Stellen, an die sich Laura Zeller wenden kann, um eine

Lésung der Unstimmigkeiten zu erreichen.

7 lhnen liegt der Ausbildungsvertrag von Lina Seidel, 20 Jahre alt, zur Kauffrau im

Einzelhandel vor. Notieren Sie, welche der vorgesehenen Vertragsinhalte Sie korri-
gieren mussen.

@ Ausbildungsdauer 36 Monate

@ Unterschrift der Eltern

©® Probezeit 5 Monate

@ Urlaub It. Tarifvertrag 25 Arbeitstage

@ Ausbildungsvergiitung fiir 3 Jahre ist festgelegt




Lernfeld

Verkaufsgesprache kundenorientiert fiihren
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1 Kommunikations- und Warenkenntnisse als Voraussetzung
fiir erfolgreiche Verkaufsgesprache

1.1 Grundlagen der Kommunikation

1.1.1 Sprache als Vertrauensausloser

Kommunikation: Der Verkaufer gewinnt insbesondere durch seine Sprache das Vertrauen der
Verstandigung unter- Kunden. Mit der Sprache kann der Verkdufer das Gesprach positiv gestalten. Er
einander kann eine angenehme, verkaufsférdernde Atmosphare schaffen.

Atmosphire:

Q‘itien:r:l.ljri:rahlungl Die Sprache ist das wichtigste Verkaufsinstrument eines Verkaufers.

Es ist nicht nur wichtig, was ein Verkaufer sagt, sondern auch wie er es sagt.

1.1.2  Verwenden von Gesprachsforderern

Gesprachsforderer sind Aussagen und Verhaltensweisen des Verkaufers,
die dem Kunden signalisieren: ,,/ch finde Sie sympathisch, und ich werde
Sie gerne und gut beraten.”

Wichtige Gesprachsforderer sind:

© aktives Zuhdren
® kundenorientierte Sprache
© gute Stimmtechnik

(1) Aktives Zuhoren

Jeder kennt das Spiel ,Stille Post” und jeder ist immer wieder erstaunt,
was am Ende der ,Flisterkette” als Ergebnis herauskommt. Sich auf
sein Gegenliber zu konzentrieren, ist fir einen Verkaufer sehr wich-
tig, da er nur so die Kundenwiinsche ermitteln kann. Dabei muss er

auch die mitschwingenden Botschaften des Kunden heraushéren.

Zuhoren ist eine aktive Tatigkeit. Durch aktives Zuhoéren
zeigt der Verkaufer dem Kunden, dass er mit ernsthaftem
Interesse eine Losung fir sein Anliegen sucht.




1 Kommunikations- und Warenkenntnisse als Voraussetzung fiir erfolgreiche Verkaufsgesprache

Ausbildungsgesprach

Ausbilderin: ,Eine gute Verkduferin kann

gut reden, aber eine sehr gute
Verkéduferin, die kann zuhé-
ren.”

Auszubildende: ,,Dann werde ich schnell eine Spitzenverkéu-
ferin! Zuhdren ist doch einfach.”

Ausbilderin: Ja, dem Klang der Stimme lauschen, das ist
nicht so schwer. Einem Kunden aktiv zuhé-

ren bedeutet jedoch, sich in ihn hineinzuversetzen, mit ihm zu den-
ken und mitzufiihlen. Wir missen dazu wirklich an der Meinung des

Kunden interessiert sein.”

(2) Kundenorientierte Sprache

@ Kunden persénlich ansprechen mit dem ,Sie-Stil”

Mit Wortern wie ,ich” oder ,man” fiihlt sich ein Kunde nicht persénlich angespro-
chen. Eine kundenorientierte Sprache beinhaltet die Worter ,Sie”, ,lhr”, ,lhre”
oder ,lhnen”. Diese Vorgehensweise wird allgemein als ,Sie-Stil” bezeichnet.
Ein Kunde hort es lieber, wenn ein Verkaufer zu ihm sagt,, Damit kénnen Sie ...”
anstatt ,,Damit kann man ...”.

@ Positive Formulierungen verwenden

Eine wichtige Regel ist: Negative Formulierungen storen die Gesprachsatmo-
sphare (,/ch glaube nicht, dass wir etwas Passendes finden”), positive Formu-
lierungen fihren zu einer angenehmen Gesprachsatmosphére (,Bei BadeanzUi-
gen haben wir eine aulSergewdhnlich vielféltige Auswahl”).

mBeispiel:mRositivenVerkaufs=Formulierungen=——
m ,Welchen Wunsch darf ich |hnen noch  m ,Ich bin immer fiir Sie da. Das bedeutet
erfiillen?” fr Sie ...”

m ,Kennen Sie unsere neuen Spezialitéten ~m ,Sie gehen kein Risiko ein. Sie sparen
schon?” dadurch ...”

gb Zum , Sie-Stil"

siehe auch die Ausfiihrungen auf
Seite 127.
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@ Versténdliche Formulierungen benutzen

Fir den Verkaufserfolg ist es wichtig, dass der Verkaufer verstandliche Formu-
lierungen verwendet.

Checkliste: Verstandlich formulieren

v’ kurze Satze bilden
v bekannte Worter verwenden (kein ,,Fachchinesisch®)

v" anschaulich sprechen
v' sich auf das Wesentliche beschranken

v den ,Sie-Stil“ einsetzen

mBeispiel:

,Mit dieser Saftpresse sind Sie technisch  bei uns ausgefiihrt. Sie
auf dem neuesten Stand. Sie ist handlich.  missen dadurch nie
Sie kénnen jede Frucht schonend bis auf lange auf Ihr Gerdt ver-
den letzten Tropfen auspressen. AufSerdem  zichten. Wir sind jeder-
ldsst sich das Gerdt sehr leicht reinigen.  zeit lhr Ansprechpart-
Dies bedeutet eine enorme Zeitersparnis  ner. Sie erhalten diese
fir Sie. Wir gewdhren lhnen zwei Jahre  Saftpresse zu einem
Garantie. Alle Serviceleistungen werden  sensationellen Preis.”

(3) Stimme als Werkzeug des Verkaufers

Stimme und Sprache stellen eine Einheit dar. Es geht darum, den Inhalt entspre-
chend zu prasentieren.

Checkliste: Stimme und Sprache einsetzen

v angenehmer Tonfall

v’ saubere Aussprache A—
v" melodische Stimmfihrung L
v’ abwechslungsreiche Lautstarke

v' gekonnte Sprechpausen I_

Der richtige Einsatz der Stimme macht es dem Kunden leichter und angeneh-
mer, mit dem Verkaufer ein Gesprach zu fiihren. Dabei ist darauf zu achten, dass
die Stimme natdrlich klingt.

Neben dem auRReren Erscheinungsbild tragt die Stimme mafgeblich dazu
bei, eine positive personliche Ausstrahlung zu vermitteln.




1 Kommunikations- und Warenkenntnisse als Voraussetzung fiir erfolgreiche Verkaufsgesprache

Ausbildungsgesprach

Auszubildende: ,Die Stimme ist doch unab-
anderlich! Bin ich mit meiner

Stimme fir den Verkauf tber-

Ausbilderin:

~Durch ein stdndiges Training kénnen Sie lhre
sprachlichen Fertigkeiten verbessern. Hilfreich
sind auch Videoaufzeichnungen.
erlangen Sie mehr Sicherheit im Verkauf.
lhnen fallen Ihre eigenen Schwéchen auf, die
Sie dann nach und nach abbauen kénnen.”

haupt geeignet?”

Dadurch

1.1.3 Vermeiden von Gesprachsstorern

Gesprachsstorer sind Aussagen des Verkaufers, die das Verkaufsgesprach
belasten. Sie sollten vermieden werden.

Gesprachsstorer

Befehle

Killerphrasen

Erlduterungen

Durch sie kommt zum Aus-
druck, dass sich der Verkau-
fer gegeniber dem Kunden
Uberlegen fiihlt.

Es sind abwertende und ver-
letzende AuRerungen, die
oft verwendet werden, wenn
Sachargumente fehlen.

Beispiele

,Greifen Sie sofort zu!“
,Entscheiden Sie sich jetzt!”
,Gehen Sie zu Herrn Feist mit
Ihrer Beschwerde!”

,Ich bin hier der Fachmann!*“
,Das verstehen Sie nicht!”
,So ein Quatsch!”

Uberredungs- Dadurch mochte der Ver- m ,Ich kann nicht oft genug sagen,
versuche kdufer dem Kunden den Kauf nehmen Sie .. .”
aufzwingen. m ,An lhrer Stelle wiirde ich mit
dem Kauf nicht warten, denn . . .“
m ,Mit diesem Ballkleid sind Sie die
Schénste ...
Vorwiirfe Sie werden haufig gemacht, m ,I/ch habe doch mehrmals gesagt
wenn der Kunde der Argu- LY
mentation des Verkdufers | m ,Wiren Sie friiher gekommen .. .”
nicht folgt. B, Sie haben meinen Rat nicht be-
folgt . ..”
Erwartungen Durch sie verunsichert der = m ,Dieses Handy ist schwierig zu
dampfen Verkaufer den Kunden. bedienen.”

,Mit diesem Geschenkvorschlag
werden wir sicher Schwierigkei-
ten haben.”

,Mit diesen Ausstattungswiin-
schen wird das Auto aber teuer.”
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Zur Korpersprache gehoren

Gestik

Korperhaltung

Distanz-
>
zonen

1.1.4 Korpersprache

Die Korpersprache ist die Sprache ,,ohne Worte”. Sie erfolgt haufig unbewusst,
unwillkdrlich und unbeabsichtigt. Die Kérpersprache trifft Aussagen, vermittelt
Botschaften.

Beispiel:

Wenn der Kunde bei der Vorfiihrung ei- dem Verkaufer meidet, so kann dies Des-
ner Kaffeemaschine den Blickkontakt mit  interesse oder Ablehnung bedeuten.

B Ein guter Verkaufer spricht mit seiner Stimme und mit dem ganzen Kor-
per. Er unterstreicht das Gesagte durch seine Mimik, seine Gestik und
seine Korperhaltung.

B Ein guter Verkaufer achtet auf die Korpersprache des Kunden.

B Kein Korpersignal ist absolut eindeutig zu erklaren.

(1) Mimik

Unter Mimik versteht man das Mienen- und Gebardenspiel des mensch-
lichen Gesichts.

Das Gesagte wird unbewusst oder bewusst durch Mimik unterstrichen. Die
Mimik des Kunden gibt dem Verkadufer Anhaltspunkte tiber dessen Geflihlszu-
stand (z.B. ob er sich freut, unsicher, angespannt, interessiert oder ablehnend
ist).

Beispiele::
Mimik, die Interesse und Offenheit Mimik, die Unzufriedenheit,
signalisiert: Unbehagen signalisiert:
© Augen sind weit getffnet ® Augen sind etwas zusammengekniffen
© freundliches Lacheln, wobei der Kunde ~ ® gequaltes Lacheln, wobei der Kunde
mit dem Verkdufer Augenkontakt hat mit dem Verkdufer keinen Augenkon-
© Mundwinkel und Augenbrauen sind takt hat

etwas nach oben gezogen Mundwinkel sind herabgezogen

© Konzentrationsfalte tber der Nasen-
wurzel

zusammengekniffene Lippen

®®®

Rumpfen der Nase
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2 Phasen des Verkaufsgespraches

Verkaufer und Kunden haben ein gemeinsames Ziel: den Kaufabschluss am
Ende des Verkaufsgesprachs. Um zu einem erfolgreichen Abschluss flir beide
Seiten zu gelangen, werden im Allgemeinen acht Phasen (Stufen) durchlaufen.

Wiy

Ar beitsheft
Kap. 27 [

-

A Kaufabschluss,
Ergin- Anbieten von

Kunden- zungs-, Service-
‘ Preis- einwinde | Zusatz- leistungen und
Verab-
‘ Verkaufs- [j nennung und ' :
argumen Alternativ- Schiedung
Waren- B
angebote
Bedarfs- [ vorlage tation g
BegriiBung [| ermittlung
und
Kontakt-
aufnahme

Ausbildungsgesprach

Auszubildende: / ,Hat denn jedes Verkaufsgesprédch
ﬂ acht Phasen oder Stufen?”
lae

Ausbilderin: ,Sie dirfen das Verkaufsgesprédch nicht so
gleichférmig sehen. Jedes Gesprdch hat
seinen individuellen Ablauf. In manchen
Kundengesprdchen kommt es gar nicht zum
Kaufabschluss, in anderen befindet man sich
direkt in der Phase der Preisnennung.”

Auszubildende: ,Dann sind die Phasen wohl auch nicht alle gleich lang?”

Ausbilderin: .Genau! Und den Begriff Stufen finde ich hier sehr passend, denn
einen Lift gibt es im Verkaufsgesprédch nicht. Um an unser Ziel, den
Kaufabschluss, zu gelangen, missen wir uns auf jeden Kunden neu
einstellen. Dazu héren wir ihm genau zu, damit wir ihm eine ent-
sprechende Problemlésung anbieten kénnen!”




2 Phasen des Verkaufsgespraches

2.1 BegriiBung und Kontaktaufnahme

‘ Kaufabschluss,

Ergdn- Anbieten von
Kunden- zungs-, ISe.rV|ce- .
‘ Preis- einwinde  Zusatz- eistungen un
nennung und Verab-
verkauts Alternativ-  schiedung
Waren- argumen— i
Bedarfs- vorlage tation
BegriiBung [| ermittlung
und -
Kontakt- Stufen des Verkaufsgesprichs
aufnahme

Die Kontaktaufnahme zwischen Verkaufer und Kéufer ist abhédngig vom Wunsch
des Kunden und von der Verkaufsform des Einzelhandelsbetriebs.

2.1.1 Kontaktaufnahme bei Bedienung

@ Blickkontakt mit dem Kunden herstellen

Nehmen Sie so schnell wie méglich Blickkontakt mit dem
Kunden auf. Durch den Blickkontakt wird Interesse, Offen-
heit, Zuwendung, Wertschatzung und Ehrlichkeit signa-
lisiert. Er schafft gute Voraussetzungen, dass sich der
Kunde im Geschéft wohlfthlt.

Lassen Sie den Kunden nicht warten. Brechen Sie die bis-
herige Tatigkeit (z. B. Einsortieren der Ware) umgehend ab
und wenden Sie sich dem Kunden zu. Kunden fiihlen sich
schnell zurlickgesetzt, wenn man sie warten lasst.

@ Kunden personen- und situationsgerecht begriiRen

Die GruBformel hangt vom Alter, Geschlecht, Beruf, Titel,
Vertrautheit mit dem Kunden ab.

-B'e:i:spi'elex—
,Guten Abend, Herr Sahin, wie kann ich Ilhnen bebhilflich sein?“

,Schénen guten Morgen, Frau Dr. Hanse,

was darf ich Ihnen zeigen?”

,Grif Gott” ,,Guten Tag. Das Kleid, das Sie in den Hénden halten,
ist aus unserer neuen Kollektion.”

,Hallo Mika*, ,,Hallo. Das T-Shirt ist top.
Das Modell ist erst gestern bei uns eingetroffen.”

BegrulRung
Erwachsener

BegruRung von
Jugendlichen
BegruRung

,Das ist schén, dass du schon einkaufen kannst.” )
von Kindern
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2.8 Kaufabschluss

Kaufabschluss,

Ergan- Anbieten von
‘ Kunden- zungs-, Service-
‘ Preis- einwinde  Zusatz- leistungen und
4 Verkaufs- | nennung und Ver_ab-
‘ Alternativ- schiedung
Waren- argumen- o

Bedarfs- vorlage tation

BegriRung ermittlung
und Kontakt-
aufnahme

Stufen des Verkaufsgesprachs

2.8.1 Abschlusssignale des Kunden

Eine bevorstehende Kaufentscheidung l6st beim Kunden ganz unterschiedliche
Geflihle aus. Je nach Kaufmotiv geraten Kunden am Ende eines Verkaufsgespra-
ches unterschiedlich stark unter Entscheidungsdruck.

Beispiele::

m ,0b ich das wirklich brauche? Oft kom- m ,Diese Bohrmaschine ist wirklich gut,
men mir zu Hause Zweifel, ob dieser sie hat alle Funktionen, die ich brauche.
Spontankauf wirklich richtig war.” Ob der Preis nicht doch zu hoch ist?“

m ,0b ich damit auf der Hochzeit wirklich  m ,,Ob das jetzt endlich der richtige Schlaf-
gefalle?” sack fir mich ist?”

Die Zweifel des Kunden, ob er sich fiir oder gegen den Kauf entscheiden soll,
auBBern sich in sprachlichen wie in kérpersprachlichen Kaufsignalen.

Sprachliche Kaufsignale Korpersprachliche Kaufsignale
(verbale Kaufsignale) (nonverbale Kaufsignale)
Beispiele: Beispiele:

m Der Kunde duBert sich zustimmend zur | = Der Kunde nickt zustimmend.
Ware. , Diese schwarze Handtasche ge- | w Er nimmt die Ware mehrmals hinter-

fallt mir sehr gut” einander in seine Hande und prift sie
m ,Mit der Autorennbahn spielt mein eingehend.

Sohn sicher sehr gerne.” m Er wendet den Blick nicht mehr von
m Der Kunde wiederholt wichtige Argu- der Ware ab.

mente. m Er tritt etwas zuriick und begutachtet

,Die Bahnelemente sind sehr stabil, die die Ware aus einigem Abstand.

Bahn ist schnell auf- und abgebaut, die | 5 Er hat eine gelockerte Haltung und
Bahn kann erweitert werden . . .” macht humorvolle Bemerkungen.



2 Phasen des Verkaufsgespraches

Sprachliche Kaufsignale
(verbale Kaufsignale)

Der Kunde erkundigt sich nach Zah-
lungsweise, Rabatt, Zeitpunkt der Lie-
ferung.

,Kann ich mit Kreditkarte bezahlen?“
,Kann man die Steilkurven der Bahn

Korpersprachliche Kaufsignale
(nonverbale Kaufsignale)

Der Kunde flhrt die Ware noch einmal
selbst vor.

Er greift unbewusst nach seinem Geld-
beutel, der Girocard bzw. der Kredit-
karte.

noch verldngern?“

Der Kunde stellt Fragen zum Service.
,Kénnen Sie mir das Fernsehgerdt
diese Woche noch liefern?”

,Reparieren Sie beschddigte Bahnen
selber? Wie lange garantieren Sie die
Lieferung von Bahnteilen und Autos?“

2.8.2 Abschlusstechniken

Ist der Kunde noch unschlissig, sollte der Verkaufer ihn bei seiner Entscheidung
unterstitzen. Dem Verkaufer stehen hierbei verschiedene Abschlusstechniken
zur Verfigung. Mit diesen Techniken wird eine positive Kaufentscheidung unter-
stlitzt, ohne den Kunden unter Druck zu setzen.

Abschlusstechniken

Ja-Fragen

Verringerung ‘
der Auswahl

Alternativfragen

Zusammenfassung der
wichtigsten Argumente

Empfehlung
des Verkaufers

Direkte
Kaufaufforderung
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W— VERSTANDEN?
.

1 In einem Verkaufsgesprach ist es die Aufgabe des Verkaufers, den Kunden auf
Erganzungsartikel aufmerksam zu machen.
Aufgabe:
Erklaren Sie den Begriff Ergdnzungsangebot. Finden Sie hierzu drei passende Bei-
spiele.

2 Diskutieren Sie, an welcher Stelle Zusatzangebote im Verkaufsgesprach sinnvoll
sind.

3 Formulieren Sie in wortlicher Rede, wie Sie einen Zusatzartikel anbieten bzw. emp-
fehlen. (Ware nach eigener Wahl.)

4 Begriinden Sie, warum Alternativangebote notwendig sind.

9 In einem Lederwarenfachgeschaft: Nach einem ausflhrlichen Beratungsgesprach
kann sich eine Kundin nicht entscheiden.

K: , Diese schwarze Handtasche gefallt mir sehr gut. Aber auch diese Modelle in
dunkelbraun und in rot sind sehr schén.”

V: ,Ja, Sie haben recht, alle drei Handtaschen sind sehr schéne Modelle.”
K: , Sie gefallen mir alle. Ich weil3 nicht, welche ich nehmen soll.”

V: ,Da kann ich lhnen auch nicht helfen. Sie miissen sich schon selber entschei-
den.”

Aufgaben:
5.1 Beurteilen Sie das Verkauferverhalten.

5.2 Beschreiben Sie zwei Methoden der Abschlusstechnik, die Sie in einer solchen
Situation einsetzen kénnten.

5.3 Beschreiben Sie, wie Sie der Kundin die Entscheidung erleichtern kénnen.

5.4 Formulieren Sie in wortlicher Rede ein personenbezogenes Verkaufsargument,
um die Kundin endglltig von einer Handtasche zu iberzeugen.

6 Erlautern Sie, welche Vorteile die Alternativangebote flir
6.1 den Kunden,
6.2 das Geschaft

bringen.

7 Beschreiben Sie, welche Wirkung jeweils von folgenden Aussagen ausgehen:
7.1 ,,Brauchen Sie sonst noch was?”

%

7.2 ,Da kann ich Ihnen héchstens noch den ... von X anbieten, der kostet aber ...”

8 8.1 Beschreiben Sie Beispiele von warenbezogenen Serviceleistungen lhres Aus-
bildungsunternehmens.

8.2 Begrunden Sie das Anbieten von warenbezogenen Serviceleistungen.




Lernfeld

Kunden im Servicebereich Kasse betreuen

Einflihrung

Wenn wir etwas Neues bendétigen, gehen wir in ein Geschaft.
Wir sichten das Warenangebot, entscheiden uns fir eine Ware,
gehen zur Kasse, bezahlen und verlassen zufrieden den Laden.
So einfach scheint Einkaufen zu sein. Manchmal merken wir,
dass es auch anders sein kann. Legen wir eine Flasche Hochpro-
zentiges auf das Kassenband, werden wir eventuell nach unse-
rem Ausweis gefragt. In so einer Situation merken wir, dass beim
Einkaufen auch Gesetze wirksam werden.

In diesem Lernfeld erfahren Sie die rechtlichen Hintergriinde
des Einkaufens. Sich gut in diesem Bereich auszukennen ist fur
ein sicheres Auftreten und Handeln im Umgang mit |hrer Kund-
schaft wichtig. Weiterhin werden die rechtlichen Grundlagen in
den Priifungen abgefragt.

1 Rechtsgrundlagen beim Warenverkauf

Im Bargerlichen Gesetzbuch [BGB] werden viele Grundsatze zum Ein- und Ver-
kauf festgelegt, die im privaten und beruflichen Alltag wichtig sind. Als Erstes
muss definiert werden, ab wann eine Person Rechte hat und Geschéfte abschlie-
Ben kann.

1.1 Rechtsfahigkeit

Mit dem Begriff Rechtsfahigkeit beschreibt das Gesetz die Tatsache, dass
eine Person Rechte und Pflichten austiben darf bzw. muss.

(1) Natiirliche Personen
Die Rechtsfahigkeit in Deutschland beginnt mit der Vollendung der Geburt [§ 1

BGB] und endet mit dem Tod. Damit sind alle Menschen rechtsfahig. Sie werden
als naturliche Personen bezeichnet.

Naturliche Personen haben

das Recht, zu erben,

das Recht, Eigentum zu kaufen,

Das Baby, das ein Grundsttick
erbt, ist Steuerschuldner,
die Pflicht, Steuern zu zahlen. z.B. in Bezug auf die Grundsteuer.

]
B das Recht, korperlich unversehrt zu bleiben, und
]
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gb

Rechtsgeschaft siehe S. 153

Zu dem Begriff

(2) Juristische Personen

Mit dem Begriff juristische Person (rechtliche Person) beschreibt das Gesetz eine
kiinstliche Person (z.B. ein Unternehmen), der der Staat die Eigenschaften von
Personen verliehen hat. Sie erlangen die Rechtsfahigkeit durch die Eintragung in
ein Register (z.B. die GmbH durch Eintragung in das Handelsregister).

Beispiele:
B eingetragene Vereine B Anstalten des offentlichen Rechts
B Gesellschaft mit beschrankter Haftung (Schule, Krankenhaus u.A.)
[GmbH] B Industrie- und Handelskammern
B Aktiengesellschaft [AG] m Stadt/Gemeinde

1.2 Geschaftsfahigkeit

Nattrliche und juristische Personen haben Rechte und Pflichten. Fiir den mdg-
lichst reibungslosen Ablauf im Alltag muss klar sein, wie Erledigungen rechtssi-
cher abgewickelt werden kénnen. Dazu wird im Gesetz der Begriff der Geschéfts-
fahigkeit verwendet.

Wer geschaftsfahig ist, kann Rechtsgeschéfte juristisch wirksam abschlie-
Ben. Das bedeutet, dass die Handlungen rechtlich gultig sind.

Die Geschaftsfahigkeit kann wegen des Alters oder des geistigen Zustands
einer natlrlichen Person eingeschrankt werden. Man unterscheidet zwischen
Geschaftsunfahigen, beschrankt Geschaftsfahigen und voll Geschéftsfahigen.

(1) Geschaftsunfahigkeit

Kinder vor Vollendung des siebten Lebensjahres und Menschen mit einer geisti-
gen Behinderung sind geschaftsunfahig.

Da Geschaftsunfahige keine Rechtsgeschéfte abschlieRen kénnen, miissen sie
vertreten werden. Bei Kindern sind dies in der Regel kraft Gesetzes die Eltern.
Man bezeichnet sie daher als gesetzliche Vertreter (Erziehungsberechtigte).

B Kinder unter 7 Jahren

Storung der Geistestatigkeit

Geschaftsunfihigkeit

B Personen mit einer dauernd krankhaften

Vertrage mit Geschaftsunfahigen
sind ungiltig.

Rechtsfolge ﬂ \‘ /
~q § (o=




1 Rechtsgrundlagen beim Warenverkauf

Beispiel:
Ohne ihre Eltern zu fragen, kauft die finf-  das Geld vom Supermarkt zuriickfordern,
jahrige Merle von ihrem Taschengeld im  selbst wenn Merle den Schokoriegel be-

Supermarkt einen Schokoriegel. Dieser reits gegessen hat.
Kaufvertrag ist nichtig. Die Mutter kann

Anders verhalt es sich bei einem Botengang: Kinder dirfen fir ihre Eltern ein-
kaufen gehen, denn sie Ubermitteln in dem Moment die Willenserklérung einer
geschéftsfahigen Person (z.B. darf die funfjahrige Merle im Bioladen fur ihre
Eltern ein Brot kaufen).

(2) Beschrankte Geschaftsfahigkeit

Minderjéhrige, die zwischen sieben und 17 Jahre alt sind, sind beschrankt
geschaftsfahig. Rechtsgeschéafte mit einer beschrankt geschaftsfahigen Person
kénnen nur mit der vorherigen Einwilligung der gesetzlichen Vertretung rechts-
wirksam werden.

Solange die Genehmigung des

gesetzlichen Vertreters fehlt,

ist ein durch den beschrénkt

Geschéftsfahigen abgeschlosse-
Kinder und Jugendliche zwischen 7 und nes Rechtsgeschéft schwebend
18 Jahren unwirksam. Dies bedeutet: Wird
die Genehmigung verweigert,
ist der Vertrag von
Anfang an ungiiltig.
Wird sie erteilt,
ist der Vertrag
von Anfang
an wirk-

A :\
.—-i?t;

Beispiel:
Die 17-jahrige Schilerin Luise kauft sich  standen sind, ist der Kauf rechtswirksam.
ein Smartphone mit 2 Jahren Vertrags- Wenn sie nicht zustimmen, kommt kein

laufzeit, ohne ihre Eltern vorher zu fragen.  Kaufvertrag zustande.
Wenn die Eltern mit dem Kauf einver-

Es gibt Ausnahmen der beschrénkten Geschaftsfahigkeit. Bestimmte Rechts-
geschéafte von beschrénkt geschéftsfahigen Personen miissen nicht von der
gesetzlichen Vertretung bestatigt werden.
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-Beli;sp‘i'ell'e}:—
m Der 15-jahrige llkay erhalt zum Geburtstag eine Boombox.

rechtlicher Vorteil S @ Da das Rechtsgeschéft fur Ilkay ausschlieRlich einen rechtlichen Vorteil bringt,
(Geldgeschenk)! bedarf es nicht der Zustimmung eines gesetzlichen Vertreters.

B Die 16-jahrige Larissa kauft sich von ihrem Taschengeld ein T-Shirt fir 15,00 EUR.

Taschengeldparagraf Da Larissa das Rechtsgeschaft mit ihrem Taschengeld abwickelt (also mit Geld-
[§ 110 BGB]! Il 2 ;  fes Tt ; o m
: mitteln, die ihr frei zur Verfligung stehen), bedarf das Rechtsgeschaft nicht der
Zustimmung.

m Die 17-jahrige Verkduferin Renata vereinbart mit ihrem Arbeitgeber Regelungen tiber
die Arbeitszeit, den Urlaub und das Gehalt.

Dien§t- bzw:l i ”“* @ Da diese Rechtsgeschdfte im Rahmen ihres Arbeitsverhaltnisses abgeschlossen
Arbeitsverhaltnis!

werden, ist eine Zustimmung eines gesetzlichen Vertreters nicht notig.

(3) Unbeschrinkte Geschaftsfahigkeit

Personen Uber 18 Jahren sind unbeschrankt geschaftsfahig.

unbeschriankte

Geschaftsfahigkeit

Unbeschrankte Geschéftsfahigkeit
bedeutet: Jedes Rechtsgeschaft
m juristische Personen kann rechtsgiiltig abgeschlossen

. JEEEE Rechtsfolge HEm) ‘Verden.

B natirliche Personen ab 18 Jahren

Ausnahmen bestehen nur fiir Personen, die dauerhaft an einer psychischen
Erkrankung oder geistigen Behinderung leiden. Diese sollen Unterstlitzung
bekommen, um ihre Geschaftsfahigkeit moglichst selbstbestimmt ausiiben zu
kénnen (UN-Behindertenkonvention).

In einigen Fallen ist die Geschaftsunféhigkeit nur voriibergehend (temporér).

B Befindet sich ein Mensch in einem ® Auch wenn Menschen einen Schock er-

Rauschzustand oder ist betrunken, so litten haben, sind sie nicht im Vollbesitz
kann es sein, dass seine Geistestatigkeit ihrer geistigen Fahigkeiten. Werden in
gestort ist. solchen Phasen Willenserklarungen ab-

gegeben, sind diese nichtig (ungultig).




1 Rechtsgrundlagen beim Warenverkauf

1.3 Rechtsgeschaft

1.3.1 Voraussetzungen

Das Wort ,Geschéaft” wird in diesem Zusammenhang
weit ausgelegt. Es meint, dass Menschen handeln, um
eine (rechtliche) Wirkung zu erzielen. Eine Person sagt:
~lch nehme die Schuhe.” und drickt damit aus, dass
sie das Paar kaufen mochte. Es wird ein Rechtsgeschaft
(Kauf von Schuhen) angebahnt.

Damit ein Rechtsgeschéaft zustande kommen kann,
muss es eine Willenserklarung geben.

m Die Willenserklarung kann auch in einer direkten Hand-
lung bestehen: Die Kundin nimmt sich die Ware aus dem
Regal und geht zur Kasse. Die rechtliche Wirkung ist der
Verkauf, der durch das Bezahlen zustande kommt.

m Die Willenserklarung kann ebenfalls durch eine mittel-
bare Handlung erfolgen.

Dazu zahlt z.B. der Miinzeinwurf in einen Automaten oder der Einstieg in die
StraBenbahn. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von schliissigem
Handeln.

B Rechtsgeschafte kommen durch Willenserklarungen zustande.

® Willenserklarungen sind AuRBerungen (Handlungen) einer Person mit der
Absicht, eine rechtliche Wirkung herbeizufiihren.

B Willenserklarungen kdnnen grundsatzlich mindlich, am Telefon, schrift-
lich (Brief, E-Mail, Textnachricht) und durch eine Handlung abgegeben
werden.

1.3.2  Arten von Rechtsgeschaften

Es macht rechtlich einen Unterschied, ob eine oder zwei Parteien an einem
Rechtsgeschéft beteiligt sind.

(1) Zweiseitige Rechtsgeschafte (Vertrage)

Viele Rechtsgeschéfte sind Vertrdge. Dies kann am Beispiel des Einkaufens
besonders gut dargestellt werden. Auf einem Flohmarkt wird eine Ware ange-
boten. Die beiden beteiligten Personen verhandeln tiber den Preis und einigen
sich am Ende auf die Summe, fir die die Ware in das Eigentum der kaufenden
Person libergeht. Beide Seiten geben Ubereinstimmende Willenserklarungen
ab und somit kommt ein zweiseitiges Rechtsgeschaft zustande. Es wird ein
Vertrag abgeschlossen. In diesem Fall handelt es sich um einen mundlichen
Vertrag. Beide Seiten verpflichten sich, ihren Teil der Absprache einzuhalten.

B Zweiseitige Rechtsgeschafte kommen zustande, wenn zwei iiberein-
stimmende Willenserklarungen abgegeben werden.

B Zweiseitige Rechtsgeschafte bezeichnet man als Vertrage.
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Waren prasentieren

1 Verkaufsraumgestaltung

1.1 Elemente der Verkaufsraumgestaltung

Verkaufsraume sind so zu gestalten, dass sie auf den Kunden sowohl von auf3en
als auch von innen einladend wirken. Die Kunden sollen sich beim Einkauf wohl-
fahlen. Eine stimmungsvolle Gestaltung ladt ein und verfihrt zum Kauf. Wich-
tige Elemente der Verkaufsraumgestaltung sind:

(1) Gestaltung des Ladenumfeldes

Hierzu zahlt zunéchst die Gestaltung des Gebaudes und der Schaufenster sowie
des Eingangsbereichs.

Die duRere Gestaltung des Gebaudes hat das Ziel, einen moglichst hohen Wie-
dererkennungswert beim Kunden zu erreichen. Dies kann z.B. (iber das Anbrin-
gen des Firmenlogos, durch eine gleichartige Gebaudeform bei Filialbetrieben
(z.B. Aldi, Penny Markt) oder tber die Gestaltung der AuRenfassade als kosten-
lose Werbeflache erfolgen.

Erganzt werden muss das Gebdudedesign durch einen Eingangsbereich, der
zum Betreten des Verkaufsraums einladt.

(2) Gestaltung der Verkaufsraume

Hierzu zahlen insbesondere die eingesetzten Materialien, Formen, Farben, Licht,
Dufte, Bilder, Raumklima sowie die Art der Wegeflihrung durch die Verkaufs-
rdume.

Es kdnnen grundsatzlich zwei Strategien angewandt werden:

Discountstrategie
Zugunsten dauerhaft niedriger
Preise wird auf eine aufwendige
Ladengestaltung, Bedienung
und Beratung weitestgehend
verzichtet.

Erlebnisstrategie
Durch eine aufwendige Laden-
gestaltung, Warenprasentation
und Serviceleistungen soll der
Einkauf zu einem Erlebnis fur
den Kunden werden.
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Visual Merchandising:
Sichtbarmachung des
Warenangebots; optische
Verkaufsforderung.

(3) Platzierung der Waren
Hier geht es zum einen um die Frage, an welchem Platz die Warengruppen und
die einzelnen Artikel angeordnet werden.

Zum anderen ist festzulegen, wie viel Verkaufsflaiche den einzelnen Waren
jeweils zugewiesen wird.

AuRerdem sind die einzelnen Elemente der Ladeneinrichtung wie
Warentrager (z.B. Regale, Vitrinen, Tische),

Verkaufshilfen (z.B. Einkaufswagen, Kasse, Umkleidekabinen),
interne Werbemittel (z.B. Plakate, Schwarzes Brett, Informationstafeln) oder

sonstigen Einrichtungsgegenstdanden (z.B. Recyclingbehalter, Diebstahlsicherung,
Videolberwachung)

zu bestimmen und ihre Anordnung festzulegen.

1.2 Visual Merchandising
1.2.1 Begriff und Ziele des Visual Merchandisings

Bei einem Stadtgang informieren sich die Verbraucher Uber die Waren eines
Einzelhandelsgeschéfts durch einen Blick ins Schaufenster und/oder in den Ver-
kaufsraum. Passanten werden jedoch nur dann zu Kunden, wenn die Schaufens-
tergestaltung und die Ausstattung des Verkaufsraums als attraktiv und unver-
wechselbar wahrgenommen werden.

Visual Merchandising setzt sich das Ziel, durch eine optisch ansprechbare Gestal-
tung des Verkaufsraums, durch MaRnahmen der Verkaufsforderung und der
Schaufenstergestaltung den Kunden von der Stral3e direkt zum Kaufabschluss in
das Einzelhandelsgeschaft zu flihren.

B Visual Merchandising méchte lber die Verkaufsraumgestaltung und die
Warenprasentation eine besondere Verkaufsatmosphare schaffen.

B Der Einkauf soll fiur den Kunden zu einem besonderen Erlebnis werden
und bei ihm den Wunsch zum Kaufen wecken.

1.2.2 Erlebniskauf

Dem Visual Merchandising liegt die Idee zugrunde, dass die Kunden mit dem
Einkauf ein Freizeiterlebnis verbinden moéchten.

Beispiel:

Frau Walter mochte mit ihrem Mann ein  Ziel vom Ehepaar Walter ist, den Kauf des
neues Kleid fur den Friihling einkaufen. Sie  Kleids mit einem Unterhaltungs- und Frei-
fahrt mit ihrem Mann in ein grolRes Ein-  zeiterlebnis zu verbinden. Man spricht in
kaufszentrum mit mehreren Boutiquen. Es  diesem Zusammenhang von einem Erleb-
wird viel Zeit eingeplant und die Kiiche soll  niskauf.

an diesem Tag kalt bleiben.
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Zu einem Erlebniskauf gehort, dass dem Kunden mehr geboten wird als nur das
passende Warensortiment. Der Einkauf soll ein Ereignis sein, das in erster Linie
Vergnligen bereitet.

Kriterien Beispiele

des Erlebniskaufs P

Sortiments- m Uberblick geben iiber das Sortiment

prasentation z.B. durch Hinweisschilder, Infostande, Videos, Schau-
fenster

m Bildung von Warengruppen
Gleichartige Waren verschiedener Hersteller, Qualitaten,
Verwendungsbereiche werden zusammengestellt, z. B.
Herrenhemden, Smartphones, Parfim.

m Zusammenstellen von Bedarfsbiindel
Verschiedene Waren, die zu einem bestimmten Lebens-
bereich gehoren, werden zusammengestellt, z. B. , Alles
fur thr Bad”, ,,Urlaub im Stden”, ,,Hochzeit, Ihr schonster

«

Tag”.
m Einrichten von ,,Shop-in-Shops*
Einzelne Abteilungen werden optisch abgetrennt und im

Boutiquestil eingerichtet, z. B. Schmuckshop im Waren-
haus.

Sortimentsstruktur Ein Schwerpunkt des Sortiments liegt auf erklarungsbediirf-
tigen Waren. Ziel des Einzelhandelsgeschéftes ist, tiber die
Beratungskompetenz der Verkdufer Kunden zu gewinnen
und zu halten, z. B. durch Anbieten von

Bedarfsbiindel

m Neuheiten auf dem Medienmarkt wie Smart TV, Smart-
phones, iPhones,

B innovativen Videos, Vorfiihren von Drohnen u. A., =" Yoo il

B Waren, die gesetzlich nur in Bedienungsform verkauft
werden dirfen (offene Lebensmittel, Waffen).

Kundenerwartung Der Kunde erwartet
B eine kompetente, freundliche, bedarfsorientierte Bera-
tung bei geringen Wartezeiten,
B ein vielseitiges Angebot an Marken, das den Markt
reprasentiert,
m eine Verkaufsraumgestaltung, die eine angenehme Ver-
kaufsatmosphare ausstrahlt und den Kauf zu einem Er-

lebnis macht.
Verkaufsform Uberwiegend Vorwahl und Bedienung
Zusatzangebote Mogliche Zusatzangebote sind z. B.

B Kundenbetreuung,

B gastronomische Einrichtungen, z. B. Kaffeeecke, Imbiss-
stand, Restaurant,
B Friseursalon, Reisebliro, Schliisseldienst usw. freundliche Bedienung

Betriebsform Der Erlebniskauf erfordert groBe Verkaufsflachen. Hau-
figste Betriebsformen sind daher Warenhaus, Einkaufszen-
tren, Verbrauchermarkte.
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.
der Waren innerhalb der Verkaufs-
flachen siehe Kapitel 2, S. 210 ff.

Zur Platzierung

1.2.3 Gestaltungselemente des Visual Merchandisings
zur Verkaufsforderung

Gestaltungselemente, die dazu geeignet sind, dass Kunden gern im Laden ver-
weilen, sind eine kundenfreundliche Ladengestaltung (Platzierung der Ware)
sowie eine Warenprasentation, die alle Sinne der Kunden anspricht.

m e greg 1o
( g Hauptaufgabe der Beleuchtung ist, fiir ausreichendes Licht im

Verkaufsraum zu sorgen (Grundbeleuchtung). Gleichzeitig sind
bestimmte Waren im Wandbereich (Warenwandbeleuchtung) sowie
Dekorationsinseln und Warenbilder (Akzentbeleuchtung) durch Licht-
effekte hervorzuheben und zu betonen.

Eine weitere wichtige Aufgabe der Beleuchtung ist, die Farbe der Arti-
kel wiederzugeben.

Beispiele:

Wahrend es z.B. am Gemdisestand ge- wiedergegeben werden. Eine Kundin, die
wollt ist, dass durch ein warmes Licht die  im Laden eine hellblaue Bluse gekauft hat,
Tomaten tiefrot erscheinen, muissen im  mochte bei Tageslicht nicht feststellen,
Mode- und Textilbereich die Farben durch  dass die Bluse eher grinlich ist.

das kinstliche Licht moglichst naturgetreu

Neben der Aufgabe, Verkaufsraum und Waren mit Licht hervorzuheben, kén-
nen Licht und Lichtfarbe auch die Empfindungen der Kunden beeinflussen und
damit die Stimmung und Kaufbereitschaft erhohen oder senken.

Licht ist nicht nur wichtig, um die Bedeutung der Ware zu zeigen. Es ist
auch bedeutsam, um die gewiinschte Stimmung beim Kunden zu schaffen.

Um die vielfaltigen Lichteffekte zu erzielen, ist es notwendig, ein flexibles
Beleuchtungssystem mit verschiedenen Lichtquellen (Richtstrahler und Spots,
Fluter, Pendelleuchten, Standleuchten, ,,Sternenhimmel”, Lichtbander u.a.) und
variable Lichtstérkenregler zu verwenden.

(2) Farbe

Ein wichtiges Element flir die Ladenatmosphare sind die im Ver-
kaufsraum verwendeten Farben und Farbkombinationen. Die Farben
haben drei Aufgaben zu erflillen:

B Farbe als Ordnungs- und Gliederungselement

Durch Farbkontraste (z.B. helle und dunkle, warme und kalte, leuch-
tende und getriibte Farben) kénnen verschiedene Warengruppen von
einander abgegrenzt, die unterschiedlichen Bereiche im Verkaufsraum
herausgehoben und Kundenwege markiert werden.
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B Farbe als Element zum Wohlfiihlen

Die Farben kénnen eingesetzt werden, um erwiinschte Stimmungen bei den
Kunden zu erzeugen.

Mit dem Befinden der Menschen durch Farben beschéftigt sich die Farben-
psychologie. Die Wirkungen der einzelnen Farben sind in der nachfolgenden
Tabelle zusammengestellt:

m Mogliche Wirkung auf die Kunden

rot aktiviert, starkt Leben, Kraft, Liebe, Feuer, Signal, Leidenschaft, Gefahr

gelb strahlt, hell, heiter, bringt Licht, Warme, Erfolg, Offenheit

orange wirkt anregend, warm, freundlich, signalisiert SpaR, Tatkraft, Ausdauer

blau wirkt kiihl, distanziert, schafft Klarheit, Weite, Himmel, Treue, Ruhe, Har-
monie

griin zeigt Naturlichkeit, Frische, lebensfroh, entspannend, signalisiert Wachs-

tum, Hoffnung, Naturlichkeit
weil sauber, frisch, festlich, Unschuld

schwarz feierlich, Ernst, Trauer, Auflehnung, Eleganz, Abgeschlossenheit

B Bei teuren und beratungsintensiven m Bei Impulsartikeln oder preiswerten

Waren wird eine entspannte Atmo- bzw. problemlosen Angeboten wird ein
sphare durch kaltere Farben” (grin aktivierendes Umfeld durch ,warme”
oder blau) erzeugt. Farben (Rot- oder Gelbténe) geschaffen. Einsatz von

Farbe

B Farbe als Wiedererkennungselement zur Wieder-
zum Ordnen erkennung
Die Wiedererkennung wird erreicht durch eine einheitliche Farbgebung fiir Fas- 2um Wohlfdhlen

sade, Innenraum, Werbeprospekte, Plakate, Geschaftsgebaude. Man spricht in
solchen Fallen von der ,Hausfarbe” (Corporate Design) eines Unternehmens
(z.B. blau, gelb, rot von Lidl).

(3) Dekoration ol g ey ' | - -
Die Dekoration leistet einen wesentlichen Beitrag zur
Ladenatmosphére. lhr steht ein weiter Spielraum zur Verfu-
gung. Es reicht vom herkdmmlichen Dekorationsstoff Giber
Dekorationsfiguren, Korperteile (Kopf, Beine, FiiRe, Arme),
Warenbilder, Blumen, Kerzen, Kunstwerke bis hin zu ,bran-
chenfremden” Schaustiicken (z.B. Formel-1-Rennwagen
von Ferrari in einem Bekleidungshaus zur Unterstltzung
einer Aktionswoche fiir Sportbekleidung).

Fir alle Dekorationsobjekte gilt eine einheitliche Regel:
Die Objekte miissen im weitesten Sinne positiv und
sympathietragend sein.
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Neben dem Einsatz von Dekorationsobjekten versteht man unter dem Begriff
Dekoration auch die Prasentation von Warengruppen unter einer bestimmten

Thematik.

Beispiele::
B Frihjahrs- und Winterstimmung in der
Bekleidungsabteilung

Man kann mittels Dekoration die ent-
sprechende (kommende) Jahreszeit ins
Geschaft holen, um die Kunden auf die
neue Mode einzustimmen.

® Urlaubsstimmung im Reisebiiro

,Urlaub von Anfang an“ beginnt mit dem
Betreten des Reiseburos; z.B. durch gro-

(4) Musik

Re Flugzeugmodelle, Sand, Palmen und
helles Licht wie im sonnigen Stiden kann
ein Hauch von Urlaubsstimmung und
Fernweh geweckt werden.

B Das Frische-Erlebnis in der Lebensmit-
telabteilung
Der Aufbau eines kleinen Bauernhofs
oder einer Plantage vermittelt den
Eierkauf vor Ort.

Der Einsatz von Musik bedarf eines besonderen Feingeflihls, denn die Horemp-
findungen der Kunden sind sehr unterschiedlich. Eine Grundregel ist wichtig:
Die ausgewahlte Musik muss auf die Erlebniswelt genau abgestimmt sein.

Beispiele::

B Beruhigende weiche Klangteppiche im
Supermarkt oder in Fachgeschdften
mit hochwertiger teurer Ware lassen
die Kunden langer bei den Regalen ver-
weilen.

B Laute und schnelle Stiicke sorgen hin-
gegen flir eine deutliche Aktivierung.
Sie sind in szenigen Laden mit einer
jungen Zielgruppe angebracht.

Neben der traditionellen Hintergrundmusik tGber Lautsprecher sollte im Bereich
der jungen Mode die Spannung der Musik durch Video- bzw. TV-Gerate noch

gesteigert werden.

(5) Geriiche, Diifte, Temperatur

Ob sich ein Kunde in einem Ladengeschéft wohlfiihlt oder nicht, wird stark durch
die in der Luft befindlichen Geruchsstoffe beeinflusst. Dabei reicht es nicht aus,
nur die negativen Stoffe zu vermeiden oder herauszufiltern, vielmehr miissen
der Luft ,Duftnoten” hinzugeflihrt werden. Sie sollen eine Atmosphére schaf-

fen, in der sich der Kunde wohlftihlt.

% 3
2 ¥,
L o
' ’ il y Beispiel:
3 ;, E., i ¥ Die Dufte der Natur, von Wiesen, Waldern
V“ . @ i: oder Blumen sind dem Wohlbefinden des
577 V = ’ Menschen am zutrdglichsten und werden
:-3 - ) in der Regel unabhangig von personlichen
] : HEET % g
‘V E s,- > wf
L

Vorlieben als positiv. empfunden. Sie ver-
mitteln ein Geflhl der Frische und regen
zum tiefen Durchatmen und Entspannen
an.

Die Wissenschaft hat herausgefunden, dass beim richtigen Duft die Kaufbereit-
schaft steigt und sich die Verweildauer im Geschaft erhéht. AulRerdem bleibt

der Duft dem Menschen am langsten in Erinnerung.
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Werben und den Verkauf fordern
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1 Werbung
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1.1 Begriff Werbung

(1) Begriff Werbung

Werbung sind alle MaRnahmen, die dazu dienen, das Kaufverhalten von
Kunden zu beeinflussen, um den Absatz einer Ware oder Dienstleistung zu

fordern.

WERBUNG

Warum Werbung? \

aus Sicht des Einzelhandelsbetriebs: aus Sicht des Kunden:
v Mbglichkeit, Verbraucher tiber v Méglichkeit, den richtigen Anbieter
das Angebot zu informieren zu finden

v' Ziel: Kunden gewinnen und binden v’ Ziel: bestmégliche Erfiillung
der Bedurfnisse

\
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1.2 Werbearten
(1) Direktwerbung und Massenwerbung

B Direktwerbung

Bei der Direktwerbung werden Beispiel:

elunz_elne Personen direkt und per- Durch einen Werbebrief werden Stamm-
sonl!ch angesprochen bzw. ange- kunden auf einen bevorstehenden Akti-
schrieben.

onsverkauf aufmerksam gemacht und zu
einem Vorabkauf eingeladen.

B Massenwerbung

Die Massenwerbung richtet sich in der Regel an die Allgemeinheit. . :J{w@‘m
l

Die Massenwerbung kann auch eine bestimmte Gruppe (z.B. Campingfreunde,
Radsportler, Heimwerker, Jugendliche, Senioren) ansprechen.

(2) Alleinwerbung und Kollektivwerbung

B Alleinwerbung (Einzelwerbung)

Hier wirbt ein Einzelhandler mit dem eigenen Namen flir

e

sein Warenangebot und sein Unternehmen. A ?&m_m| fﬁ...':'.'.‘..
* Mikrowelle * Geschirrspuler
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| ] Ko“ektivwerbung Kiichen- und Umzugsspezialist 'I'gl 05751/2468
Gemeinschafts- Hier tritt ein ganzer Wirtschafts-
werbung zweig (z. B. die deutsche Milchwirt-

schaft) als Werber auf. Die Namen
der beteiligten Unternehmen wer-
den nicht genannt.

Verbundwerbung Sie liegt vor, wenn mehrere Einzelhandelsbetriebe aus unter-
(Sammelwerbung) schiedlichen Branchen gemeinsam werben. Die Namen der
beteiligten Unternehmen werden genannt.

Beispiel:

Alle Einzelhandler des Einkaufszentrums Gansbihl wer-
ben gemeinsam fir das Zentrum.




Werben und den Verkauf fordern

(3) Waren-, Sortiments-, Firmen-, Aktionswerbung

Warenwerbung Bei der Warenwerbung stellt der Einzelhdndler einzelne Artikel
seines Geschdfts heraus. Haufig wird diese Werbung durch die
Hersteller erstellt und finanziert.

Sortiments- Durch die Sortimentswerbung, die die Breite, Tiefe und das
werbung Niveau des Sortiments prasentiert, mochte der Einzelhdandler
seine Leistungsfahigkeit demonstrieren.

Firmenwerbung Bei der Firmenwerbung stellt der Einzelhdndler neben dem
Warenangebot noch den Namen des Einzelhandelsbetriebs (die
Firma) sowie die Leistungsfahigkeit (z. B. ,Wir garantieren Quali-
tat zu fairen Preisen”) besonders heraus.

Aktionswerbung Bei der Aktionswerbung sollen die Kunden auf besondere Ange-
bote aufmerksam gemacht werden. Ziel der Aktionen ist, Waren
(z. B. Mobel, Winterkleidung, Lebensmittel kurz vor dem Verfall-
datum) kurzfristig abzuverkaufen.
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Warenwerbung

Trends erkennen -
Trends machen

Wurstspezialitaten -
Klassiker wie moderne,
{}_verwshnen Sie sich!
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1 Werbung

1.3 Werbegrundsatze

Checkliste: Grundsatze der Werbung

KLAR UND WAHR:

v Die Werbung ist fir den Kunden klar und leicht ver-
standlich.

v" Die Vorziige des Artikels werden eindeutig her-

S,
ausgestellt. l

v" In der Sache enthélt die Werbung keine Unwahrheiten oder Tauschungen.

WIRKSAM:
v" Die Werbung spricht die Wiinsche der Umworbenen an und verstarkt sie noch.
v' Sie ist genau auf die Zielgruppe abgestimmt.

EINHEITLICH, STETIG UND EINPRAGSAM:

v" Die Werbung hat einen hohen Wiedererkennungswert, indem sie stets einen gleich-
artigen Stil aufweist (bestimmte Farben, Symbole, Figuren und Slogans).

v" Durch die regelmaRige Wiederholung der Werbebotschaft wird deren Einpragsam-
keit erhoht.

WIRTSCHAFTLICH:

v Die Aufwendungen der Werbung stehen in einem wirtschaftlichen Verhaltnis zum
Erfolg. Der auf die Werbung zuriickzufiihrende zusétzliche Erfolg ist hoher als der
Werbeaufwand.

1.4 Werbeplan

Im Werbeplan sind insbesondere folgende Fragen zu beantworten:

Welche Werbebotschaft soll vermittelt werden?

Welche Werbemittel und Werbetrager sind einzusetzen?

Welche Betrage konnen fir die Werbung eingesetzt werden
(Werbeetat, Werbebudget)?

Welche Streuzeit wird festgesetzt?

Welche Streukreise und Streugebiete sind auszuwdhlen?
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Slogan:
Werbeschlagwort,

wirksam formulierte Rede-

wendung.

1.4.1 Werbebotschaft

Ist die Zielgruppe, die die Werbung erreichen soll, bestimmt (z. B. Handwerker),
muss festgelegt werden, welche Inhalte durch die Werbung vermittelt werden
sollen.

Die Werbebotschaft enthalt die Inhalte, die einem Personenkreis durch die
Werbung vermittelt werden sollen.

Checkliste: Inhalte der Werbebotschaft

v' Die Ware ist fiir den Verbraucher eindeutig erkenn-
bar (z.B. Uber eine Marke, ein Logo, ein Symbol,
eine Farbzusammenstellung, einen einprag-

samen Namen).

v Der Verbraucher wird davon Uberzeugt, dass das werbende Einzelhandelsgeschaft
am besten geeignet ist, die angebotene Ware zu liefern.

v Der spezielle Nutzen der Ware fur die
Zielgruppe wird deutlich herausgestellt
und glaubhaft vermittelt.

Far eine wirkungsvolle Gestaltung der Werbebotschaft wird haufig die AIDA-
Formel herangezogen.

AIDA-Formel: Stufen der Verhaltensanderung beim Kunden

A
I D Kaufentschluss

A Besitzwunsch (action)
Interesse (desire)
Aufmerksamkeit (interest)
(attention)
1. Stufe: 2. Stufe: 3. Stufe 4. Stufe
Die Werbebotschaft Der Kunde entwickelt | Beim Kunden wird der | Der Kunde kauft die
weckt die Aufmerk- ein Interesse an der Wunsch ausgelost, die | Ware.
samkeit des Kunden. | Ware. Ware zu besitzen.

Damit die Werbung bei den Kunden haften
bleibt, wird sie haufig kurz und einprdgsam
als Slogan formuliert.

Beispiele:
B Haribo macht Kinder froh ...

B Ich bin doch nicht bléd!
B Geizist geil!



Glossar

Aktionswerbung
Fokus auf besondere Angebote

Aktives Zuhoren

Haltung des Verkaufspersonals gegeniiber
der Kundschaft, die hilft Kundenwiinsche
zu erkennen

Alleinwerbung
Ein Unternehmen wirbt im eigenen Namen

Allgemeine Geschaftsbedingungen
Standardregeln beim Verkauf. Sie enthalten
die Vereinbarungen eines Unternehmens
fir Vertrage, die immer gleich sein sollen.
Sie kdnnen z. B. auf der Internetseite ab-
rufbar sein.

Anfechtbarkeit

Die Moglichkeit, einen bestehenden Vertrag
zu verandern oder aufzuldsen (,Wunsch nach
Anderung”).

Arbeitsschutz

Gesetze, Verordnungen und Schilder sorgen
flr eine sichere Umgebung fir Belegschaft
und Kundschaft

Ausbildender
Betrieb, der Menschen zur Ausbildung ein-
stellt

Ausbilder/-in
Person, die im Betrieb die Ausbildung durch-
flhrt und Auszubildende anleitet

Ausbildungsordnung
Sammlung an Vorschriften zur Ausbildung in
einem Ausbildungsberuf

Ausbildungsplan
Fahrplan, nach dem die Ausbildung in einem
Betrieb ablduft

Ausbildungsvertrag
Arbeitsvertrag, der die Arbeitsbedingungen
und Ziele der Ausbildung festlegt

Auszubildende/-r

Person, die eine Ausbildung fiir einen Beruf
durchlauft; der Beruf muss als Ausbildungs-
beruf anerkannt sein und es muss eine Ver-
ordnung fur die Ausbildung geben

Bedarf
Ein Bedirfnis, das mit Geld erfullt werden
kann

Bediirfnis

Gefiihl, dass etwas fehlt (Mangel), das be-
friedigt werden mochte - wird nach Art
unterschieden

Berufsbildungsgesetz

Kurz: BBiG — ein Gesetz mit Vorschriften zur
Berufsausbildung, zur Fortbildung und zur
Umschulung

Betriebsform
Art des Einzelhandels: Ladenhandel, ambu-
lanter Handel, Versandhandel

Betriebsrat
Vertretung der Arbeitnehmenden gegeniiber
dem Unternehmen

Betriebsvereinbarung
Schriftlich fixierte Absprachen zwischen der
Geschaftsflihrung und dem Betriebsrat

Betriebsverfassungsgesetz
Legt direkte Rechte der Mitarbeitenden in
einem Betrieb fest

Betriebsversammlung

Alle Arbeitnehmenden eines Unternehmens
kommen auf Einladung der Unternehmens-
flihrung oder des Betriebsrats zusammen.

Direktwerbung
Gezielte Ansprache von moglichen Kunden
und Kundinnen

Distanzzone

Menschen halten unterschiedlich groRen
Abstand zueinander in Abhangigkeit vom
Vertrauen zu der anderen Person

Einseitiges Rechtsgeschaft

Fur die Handlung ist nur die Willenserklarung
einer Partei erforderlich, z. B. wenn etwas
verschenkt werden soll.

Erzeugnisbetriebe
Gewinnen Rohstoffe




Einzelhandel mit Erfolgsformel

pragnant + verstandlich + praxisnah
= KOMPETENZ

Schulbuch und Arbeitsheft ,Kompetenz im Einzel-
handel 1” sind der erste Teil unserer neuen Reihe fir
die Ausbildungsberufe Verkauferin und Verkaufer
sowie Kauffrau/Kaufmann im Einzelhandel.

Fur die Auswahl der Inhalte sind neben dem Rah-
menlehrplan der aktuelle Priifungskatalog fir die
IHK-Abschlussprifung sowie die Ausbildungsver-
ordnung maf3geblich.

Schritt fur Schritt werden lhre Schiilerinnen und
Schiler durch unsere Buchreihe durch die einzelnen
Ausbildungsjahre hindurch zu einem erfolgreichen
Abschluss gefiihrt.

1. Ausbildungsjahr
Lernfelder 1 bis 5
Hansen| Knauer | Rosenthal | Speth
KOMPETENZ im Einzelhandel - Lernfelder 1bis 5

Knauer | Lucas | Rosenthal | Speth

Arbeitsheft
KOMPETENZ im Einzelhandel 1

Lernsituationen und Ubungen

Merkur Verlag Rinteln

NA Ausbildung im Enzelhandel

Merkur Verlag Rinteln

Bereits lieferbar!

Folgebdnde in Vorbereitung

2. Ausbildungsjahr
Lernfelder 6 bis 10
Hansen | Knauer | Rosenthal | Speth
KOMPETENZ im Einzelhandel | Lerfelder 6 bis 10

Knauer | Rosenthal | Speth
Arbeitsheft
KOMPETENZ im Einzelhandel © 2

Lernsituationen und Ubungen

MerkurVerlag inteln

M Ausbildung im Einzelhandel

MerkurVerlag Rinteln

Erscheint 2023

3. Ausbildungsjahr

Lernfelder 11 bis 14

Hansen | Knaver | Rosenthal | Speth

KOMPETENZ im Einzelhandel - ( Lemfelder 11 bis 14

Knauer | Rosenthal | Speth
Arbeitsheft
KOMPETENZ im Einzelhandel © 3

Lernsituationen und Ubungen

M. Ausbildur

MerkurVerlag Rinteln

,‘,L Ausbildung im Einzelhandel

Merkur Verlag Rinteln

Erscheint 2024

Kompetenz im
Einzelhandel

Neue
Reihe

Ausbildung
im Einzelhandel

Foto: colourhox.de - #11084618




Neue Reihe!
KOMPETENZ im Einzelhandel 1

Das Schulbuch ist der erste Teil unserer neuen drei-
bandigen Reihe fiir die Ausbildungsberufe Verkau-
ferin und Verkaufer sowie Kauffrau/Kaufmann im
Einzelhandel.

Das Buch eignet sich ideal als Informationspool zum
Nachschlagen, fur die Bearbeitung von Lernsitua-
tionen und Ubungen, zur systematischen Wiederho-
lung und zur eigenverantwortlichen Nachbearbei-
tung. Aufgaben festigen das Wissen.

Bereits lieferbar!

H
angen| Knauer| Rosenthy) [Speth lemfe/der 1biss

KOMPETENz im Einzelhande|

1

NEUERSCHEINUNG

1. Auflage 2022

271 Seiten

19,80 €K

ISBN 978-3-8120-0821-1

=
=]

- auch digital!

Lésungen
10,00 €M
etarVetag A" ISBN 978-3-8120-3821-8

Neue Reihe!

Arbeitsheft
KOMPETENZ im Einzelhandel 1

In dem zum Buch passenden Arbeitsheft werden
die Lernfelder des Rahmenlehrplans in Form von
Lernsituationen konkretisiert. Die Lernsituationen
unterstiitzen die Teamfahigkeit und fordern Kompe-
tenzen, die weit Uber die reine Fachkompetenz hin-
ausgehen.

Weiterfiihrende Ubungen vertiefen die Inhalte und
ermdglichen eine individuelle Differenzierung.

Bereits lieferbar!

Knauer
11 R Lemflge

1bis
Arbeitsheft ]
KOMPETENZ iy

Lernsituationen un

Einzelhandel 1
d Ubungen NEUERSCHEINUNG

1. Auflage 2022

199 Seiten, A4

1580€H

ISBN 978-3-8120-1821-0

=

=0
—_—
—_—

. auch digital!

g Losungen (digital)
il 16,00 €W

ISBN 978-3-8120-4821-7

MevkurVeriag Rinteln

Kontakt 'i

Tel.: 05751 9503-0 | Fax: 05751 9503-44
E-Mail: wirtschaft@merkur-verlag.de
Internet: www.merkur-verlag.de

Schritt fiir Schritt
zum kostenlosen digitalen Priifexemplar

Sie mochten lhre Priifexemplare sofort sichten?
Aktivieren Sie einfach bei merkur-medien.de
den kostenlosen E-Book-Code:

MVR-67LS-F9BK-BRJ2
(glltig bis zum 31.12.2022)

Registrieren Sie sich kostenlos im Portal
www.merkur-medien.de. Wie Sie merkur-medien
nutzen kdnnen, erfahren Sie in diesem Video:

mvurl.de/vfi7

Aktivieren Sie danach das Priifpaket im Portal mit
Ihrem E-Book-Code. Klicken Sie dazu auf Code
einlosen und geben Sie dann den E-Book-Code ein
(Video-Anleitung zur Einlésung siehe QR-Code).

mvurl.de/z9zp

lhre kostenlosen E-Books erscheinen in lhrem
Schulbuchregal.

Folgen Sie uns in den sozialen Netzwerken
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