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Vorwort

Der vorliegende Prifungstrainer enthdlt Aufgaben und erlduterte Lésungen zur Vorbereitung auf die
schriftliche Abschlussprifung in den beiden Einzelhandelsberufen.

Im Speziellen bezieht er sich auf
e die schriftliche Abschlusspriifung im Beruf , Verkdufer/Verkauferin“ und

e den 1. Teil der schriftlichen Abschlusspriifung im Beruf ,Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel”.

Grundlage der Priifung ist die Verordnung tber die Berufsausbildung zum/zur Verkaufer/-in vom 16.
Juli 2004 und die Verordnung tber die Erprobung abweichender Ausbildungs- und Priifungsbestim-
mungen in der Berufsausbildung im Einzelhandel im Ausbildungsberuf Kaufmann/Kauffrau im Einzel-
handel vom 24. Méarz 2009.

Der 1. Teil der Gestreckten Abschlusspriifung im dreijahrigen Ausbildungsberuf Kaufmann/Kauffrau
im Einzelhandel ist identisch mit der schriftlichen Abschlusspriifung im zweijahrigen Ausbildungs-
beruf Verkaufer/Verkauferin.

Der Priifungstrainer besteht aus drei Teilen:

e einem Aufgabenteil mit Aufgaben aus den drei Gibergeordneten Prifungsgebieten
— Verkauf und Marketing
— Warenwirtschaft und Rechnungswesen
— Wirtschafts- und Sozialkunde

e einem Lésungsbogen, in den die Lésungen eingetragen bzw. Gbertragen werden, sowie

e einem Losungs- und Erlauterungsteil, der Ihnen neben der konkreten Losung auch ein ,Mehr* an
Informationen bietet, um zu verstehen, warum die eine Lésung richtig und die andere falsch ist.

Damit Sie sich das Wissen nachhaltig aneignen, empfehlen wir lhnen, die Aufgaben zunachst ohne
Zuhilfenahme des Losungsteils zu bearbeiten. Da Sie in lhrer konkreten Abschlusspriifung einen Teil
der Ergebnisse in einen Lésungsbogen eintragen missen, haben wir einen solchen Lésungsbogen zum
heraustrennen fiir Sie vorbereitet, damit Sie dieses Verfahren schon einmal Giben kénnen. Mehr zu den
Aufgabentypen und ihrer Bearbeitung erfahren Sie auf den folgenden Seiten.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg bei lhrer Prifung!

Hinweis:

Der Prifungstrainer bezieht sich beispielhaft auf den Warenbereich Lederwaren. Sowohl die Auf-
gaben als auch die Lésungen sind selbstverstandlich auf alle anderen Warenbereiche ibertragbar.
Ihre Antworten, speziell im Priifungsbereich Verkauf und Marketing, kénnen sich daher natirlich
auf den Warenbereich beziehen, in dem Sie ausgebildet werden.
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Verkauf und Marketing

Verkauf und Marketing

¢ Information und Kommunikation
e \Warensortiment

e Grundlagen von Beratung und
Verkauf

e Servicebereich Kasse
e Marketinggrundlagen
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Ausgangssituation

Sie sind Abteilungsleiter/in der Lederwarenabteilung im Warenhaus Meyer AG, Ebertstr. 5,

40212 Dusseldorf.

Im letzten halben Jahr hat sich die Mitbewerbersituation des Warenhauses durch die Er6ffnung eines
Einkaufszentrums und des Lederwarenfachgeschdftes Hermann in unmittelbarer Nahe deutlich veran-

dert.

Die nachfolgenden Aufgaben dieser Arbeitsmappe beziehen sich auf die folgenden Daten:

Warenhaus Meyer AG

Name:

Geschaftssitz:
Handelsregister:

Umsatzsteueridenthummer:

Betriebsform:

Mitarbeiter:

Geschaftsfiihrer:

Bankverbindung:

©U-Form Verlag — Kopieren verboten!

Warenhaus Meyer AG

Ebertstr. 5, 40212 Dusseldorf, Innenstadtlage
HRB 12034

DE 123456789

Warenhaus mit Vollsortiment

150 Mitarbeiter, 24 Auszubildende

Peter Meyer

Dusseldorfer Bank

BLZ 300 330 00

Konto 99187500

IBAN DEO6 3003 3000 0099 1875 00
BIC UFORDE9IMXXX
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Verkauf und Marketing

1.01

Situation

Als Abteilungsleiter/in werten Sie regelmafig die Daten des Warenwirtschaftssystems aus. Sie stellen
fest, dass Ihre Abteilung seit einem halben Jahr stetig an Umsatz verliert.

Umsatzstatistik Januar — Juni 2017

Warengruppe Januar Februar Mirz April Mai Juni Gesamt
Kleinlederwaren 2017 13.500 12.540 11.115 11.145 10.380 10.086 68.766
2016 12.756 12.927 12.381 12.609 12.351 11.724 74.748
Handtaschen 2017 20.250 20.454 18.957 18.636 15.876 15.429 109.602
2016 20.109 20.265 19.641 19.374 19.641 18.822 117.852
Koffer 2017 16.875 16.497 18.957 18.777 18.318 17.802 107.226
2016 18.051 18.246 17.976 18.306 18.279 17.451 108.309
Schirme 2017 6.750 7.257 7.845 7.770 7.938 7.713 45.273
2016 7.701 7.794 7.806 7.776 8.097 6.843 46.017
Schulranzen 2017 10.125 9.237 8.499 8.418 8.547 8.307 53.133
2016 10.206 9.876 9.309 8.961 8.709 8.868 55.929
Gesamt 2017 67.500 65.985 65.373 64.746 61.059 59.337 384.000
2016 68.823 69.108 67.113 67.026 67.077 63.708 402.855

1. Umsatzentwicklung

Die Geschaftsleitung bittet Sie, die moglichen Ursachen fiir den Umsatzriickgang herauszufinden.
Nennen Sie 5 mogliche Ursachen fir die negative Umsatzentwicklung!

2. Berechnung des prozentualen Umsatzverlusts

Ermitteln Sie den prozentualen Umsatzverlust des 1. Halbjahres gegenliber dem vergleichbaren
Vorjahreszeitraum!

3. Konkurrenzbeobachtung

Um den Markt genauer beurteilen zu kénnen, filhren Sie eine umfangreiche Konkurrenzbeobachtung
durch. Nennen Sie 5 Aspekte, auf die Sie dabei besonders achten sollten!

4. Sortimentspolitik

Sie wissen, dass Sie mit Ihrer Sortimentspolitik auf die riicklaufigen Umsatzzahlen reagieren mussen.
Erlautern Sie den Begriff Sortimentspolitik und nennen Sie 4 Faktoren, die Ihre Sortimentspolitik
beeinflussen!
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Verkauf und Marketing

5. Uber- und Untersortiment

Im Sortimentsbereich Kleinlederwaren haben Sie ein Ubersortiment, im Bereich Handtaschen
ein Untersortiment. Erldutern Sie die beiden Begriffe und beschreiben Sie jeweils 2 mogliche
Auswirkungen!

6. Sortimentsinderung

Die Auswertung der Konkurrenzbeobachtung zeigt, dass Sie Ihren Kunden im Bereich , Junge Hand-
taschenmode” und , Schulranzen" keine ausreichende Produktauswahl bieten. AuBerdem fehlt es
lhrem Sortimentsbereich Kleinlederwaren an Aktualitat.

Daher planen Sie eine Sortimentsdanderung.

Nennen Sie 3 Griinde fiir eine Verdnderung des Sortiments und machen Sie aufgrund der Umsatz-
statistik und den Ergebnissen der Konkurrenzbeobachtung 2 Vorschldage zur Sortimentsanderung!

7. Kern- und Randsortiment

Um das Sortiment an die Anspriiche Ihrer Kunden anzupassen, erweitern Sie es um die im Trend
liegenden Schulranzen und Etuis der Firma , Sac". Sie nehmen diese Artikel in das Kernsortiment auf.

Erldutern Sie die Begriffe Kern- und Randsortiment und nennen Sie je 2 Beispiele!

1.02

Situation

Da sich die Mitbewerbersituation im letzten halben Jahr deutlich gedndert hat und um auch kinftig
konkurrenzfdhig zu bleiben, plant das Unternehmen den Umbau des Warenhauses.

Die einzelnen Abteilungen sollen den Charakter eines Fachgeschéftes erhalten.

Sie werden von der Geschéftsleitung gebeten, ein Konzept fir die Lederwarenabteilung zu erarbeiten.

1. Teambesprechung

Wéhrend einer Teambesprechung informieren Sie Ihre Mitarbeiter Giber den geplanten Umbau und
legen die weitere Vorgehensweise fest.

Erlautern Sie, aus welchem Grund es lhnen wichtig ist, das ganze Team am Umgestaltungsprozess zu
beteiligen!

2. Gruppenarbeit

Im Rahmen einer Gruppenarbeit mdchten Sie gemeinsam mit Ihren Mitarbeitern Vorschlage fiir die
Umgestaltung der Abteilung erarbeiten.

Die Gruppenarbeit ermoglicht es, Problemlésungen durch organisierte Zusammenarbeit mehrerer
Personen zu finden.

Nennen Sie 3 Regeln, die bei einer Gruppenarbeit von allen Gruppenmitgliedern zu beachten sind!
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Verkauf und Marketing

3. Mind-Mapping

Um alle Vorschlage und Ideen Ihrer Mitarbeiter festzuhalten, bedienen Sie sich der Arbeitsmethode
des Mind-Mappings.

Erlautern Sie diese Arbeitsmethode und deren Anwendungsméglichkeiten!

4. Feedback

Die Mitarbeiterin Frau Schwarz kann sich wéhrend der Gruppenarbeit nur schwer in das Team
einfligen und kritisiert oft unsachlich die Beitrage ihrer Kollegen und Kolleginnen.

Sie flihren ein Gesprach mit Frau Schwarz und geben ihr ein Feedback.

Nennen Sie 3 wesentliche Feedbackregeln, die Sie wahrend des Gesprachs beachten!

5. Merkmale des Fachgeschiftes

Ziel der notwendigen Sortimentsdnderung ist, dass das Sortiment der Lederwarenabteilung dem
Charakter eines Fachgeschaftes entspricht.

Bitte beschreiben Sie die Sortimentsbreite und die Sortimentstiefe eines Fachgeschaftes!

6. Kundengerechte, warengerechte und verkaufsgerechte Warenprasentation

Ein weiteres Ziel des Umbaus ist eine wirkungsvollere Warenprasentation, welche die Aufmerksam-
keit der Kunden weckt. Die Art der Warenprasentation kann dabei unter verschiedenen Aspekten
erfolgen.

Erlautern Sie die Begriffe , kundengerechte, warengerechte und verkaufsgerechte Prasentation” der
Ware!

7.
7.1 Erlebnisorientierte Warenprasentation/Visual Merchandising

Sie mochten in Ihrer Abteilung eine Verkaufsatmosphare schaffen, die den Kunden zum Kauf animiert.
Das Instrument des Visual Merchandising soll dem Kunden die Ware im Verkaufsraum, im Schaufenster
und in der Werbung so présentieren, dass eine erlebnisorientierte Verkaufsatmosphére entsteht.

Beschreiben Sie ein Beispiel fir eine erlebnisorientierte Warenprasentation!

7.2 Demografischer Wandel

Bei der Neugestaltung lhrer Abteilung sollen auch die verdnderten Kundenbeddrfnisse aufgrund des
demografischen Wandels Bericksichtigung finden.

Nennen Sie 5 Gestaltungsmoglichkeiten, um der Zielgruppe ,50plus” gerecht zu werden.
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Verkauf und Marketing

1.03

Situation

Als Grundlage fiir die UmbaumaBnahme dienen Kundenlaufstudien, die zeigen, dass es innerhalb
des Verkaufsraumes unterschiedlich verkaufsstarke Zonen gibt.

1. Verkaufszonen
Ordnen Sie die Verkaufszonen in die folgende Tabelle ein!

Kassenzone - Eingangszone - rechte Gangseite — Randzone - Mittelgang - linke Gangseite

Starke Verkaufszone Schwache Verkaufszone

2. Kundenstromlenkung

Nennen Sie 3 Mdoglichkeiten, wie Sie Einfluss auf die Kundenstromlenkung in lhrer Abteilung nehmen
kdnnen!

3.

Fir den reibungslosen Ablauf der Umbauarbeiten erstellen Sie Belegungsplane fir die Regale.

| Regalzone 1 |

| Regalzone 2 |

| Regalzone 3 |

| Regalzone 4 |

3.1 Regalzonen

Nennen Sie die Fachbezeichnungen der vier Regalzonen!

3.2 Verkaufswirksamkeit der Regalzonen
In welcher Regalzone sortieren Sie die Ware mit der héchsten Gewinnspanne ein?
Begriinden Sie Ihre Entscheidung!
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Verkauf und Marketing

4. Verbundplatzierung

Sie haben den Sortimentsbereich ,,Schulranzen” erweitert und méchten nun lhren Kunden den groBt-
moglichen Uberblick tiber diesen Sortimentsbereich bieten. Sie bitten Ihre Mitarbeiterin, Frau Schwarz,
die Ware als Verbundplatzierung zu présentieren.

Bitte beschreiben Sie an einem Beispiel die Prasentation als Verbundplatzierung!

5. Zweitplatzierung
Frau Schwarz schldgt vor, die Kindergeldbdrsen zusdtzlich an der Kasse zu platzieren.

Welche Griinde sprechen lhrer Ansicht nach fir die Zweitplatzierung?

6.

Der Markenhersteller ,,Cool" bewirbt in einer Fernsehwerbung Kinderschirme und stellt lhnen fir
dieses Produkt Displays zur Verfligung.

6.1 Displaymaterial

Erldutern Sie, welche Vorteile lhnen das Nutzen von Displays bietet!

6.2 Displaymaterial

Nennen Sie 3 Displaymaterialien!

7. Serviceleistungen

Als Reaktion auf die verdnderte Mitbewerbersituation soll auch der Service lhrer Abteilung verbessert
werden.

Welche waren-, zahlungs- und kundenbezogenen Serviceleistungen kénnen Sie lhren Kunden bieten?
Nennen Sie jeweils 3 Beispiele!

https://u-form.de/trainer/484

U-FORM
PRUFUNGSTRAINER

Du méchtest noch mehr Aufgaben wie in der Prufung?
Lerne mit dem U-Form Prufungstrainer.
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Verkauf und Marketing

Verkauf und Marketing

¢ Information und Kommunikation
e \Warensortiment

e Grundlagen von Beratung und
Verkauf

e Servicebereich Kasse
e Marketinggrundlagen
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Verkauf und Marketing

1.01

1. Umsatzentwicklung
Unter Umsatz versteht man den Wert der verkauften Waren zum Bruttoverkaufspreis.
Ein erfolgreicher Einzelhdndler muss seine Umsatzzahlen laufend Gberpriifen.

Umsatzstatistiken, welche die erzielten Umsdtze der einzelnen Warengruppen ausweisen, unterstiitzen
ihn bei seinen betrieblichen Entscheidungen. Umsatzabweichungen und Umsatzriickgdnge sind immer
auf ihre Ursache hin zu tberpriifen. Dabei wird der Umsatz von einer Vielzahl von Faktoren beein-
flusst.

Mogliche Ursachen fiir den Umsatzriickgang kdnnen sein:

e Verdnderung der Mitbewerbersituation

e Aktionen der Mitbewerber

e Verdnderung des Nachfrageverhaltens durch Modeeinfllisse

e Konjunktur (z. B. Sinken der Kaufkraft durch hohe Arbeitslosigkeit)
e Sortimentsstruktur (z. B. fehlende Aktualitat des Sortiments)

e Preisstruktur, -kalkulation (z. B. aufgrund hoher Betriebskosten und damit verbundenen hohen
Kalkulationszuschlagen oder teure Bezugsquellen)

e wenig attraktive Warenprasentation
e fehlende Werbung

2. Berechnung des prozentualen Umsatzverlusts

Zur Ermittlung des prozentualen Umsatzverlustes des 1. Halbjahres 2017 gegeniber dem vergleich-
baren Vorjahreszeitraum muss die Differenz zwischen den Halbjahresumsatzen 2016 und 2017
errechnet werden.

Umsatz 1. Halbjahr 2016 402.855,00 €
Umsatz 1. Halbjahr 2017 384.000,00 €
Differenz 18.855,00 €

Da ermittelt werden soll, wie hoch der prozentuale Umsatzverlust 2017 gegeniiber dem Vorjahr ist,
stellt der Umsatz des Jahres 2016 hundert Prozent dar.

Umsatz 1. Halbjahr 2016 402.855,00 € = 100 %
Differenz 18.855,00 € = x %,
y =100 % - 18.855,00 € _ 4 680 o ~ 4,68 % -G
402.855,00 €

Der Umsatzverlust des 1. Halbjahres 2017 gegenlber dem vergleichbaren Vor-
jahreszeitraum betrdgt 4,68 %.
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3. Konkurrenzbeobachtung

Um sich der verdnderten Mitbewerbersituation anzupassen und sich von der Konkurrenz abzuheben,
muss der Einzelhdndler den Markt genau kennen. Das Instrument der Konkurrenzbeobachtung dient
dazu, die Art der Konkurrenz festzustellen und Moglichkeiten zu erkennen, wie sich das eigene Unter-
nehmen von der Konkurrenz abheben kann.

Folgende Aspekte gehéren zu einer gezielten Konkurrenzbeobachtung:
Die Feststellung von:

e Anzahl der Mitbewerber nach Betriebsform und Standort

e Marktbedeutung des Mitbewerbers

e Verkaufsflache der Mitbewerber

e Anzahl der Verkaufsmitarbeiter des Mitbewerbers und deren Fachkompetenz
e Sortimentsstruktur des Mitbewerbers

e Sortimentsiiberschneidungen zum eigenen Sortiment

e Preisstruktur des Mitbewerbers

e Aktionen/Sonderveranstaltungen des Mitbewerbers

e Werbung/Warenprésentation des Mitbewerbers

4. Sortimentspolitik

Unter Sortimentspolitik versteht man alle Entscheidungen, die der Einzelhdndler bezlglich der opti-
malen Zusammensetzung seines Sortiments trifft.

Sie wird durch folgende Faktoren beeinflusst:

e Standort

e Betriebsform

e Geschaftszweig

e Kapitalbedarf

e Verkaufs- und Lagerflache

* Branchenkenntnisse des Geschéftsinhabers und seiner Mitarbeiter
e Warenbezugskosten

¢ Handelsspanne

e Einfllisse der Hersteller und Lieferanten

e Auswertung der eigenen Umsatz- und Absatzstatistiken

5. Uber- und Untersortiment

Von einem Ubersortiment spricht man, wenn das Warenangebot groRer ist als die Nachfrage.
Die Folgen sind eine hohe Kapitalbindung durch zu groRe Warenbestédnde und dadurch hohe Lager-
kosten. Es besteht die Gefahr einer Uberalterung der Ware (Ladenhdter).

Von einem Untersortiment spricht man, wenn das Warenangebot kleiner ist als die Nachfrage.
Die Folgen sind Sortimentsliicken und dadurch hadufig unzufriedene Kunden, was zu Kundenverlust
und damit zu einem Umsatzriickgang fiihren kann.
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6. Sortimentsinderung

Die Zusammensetzung des Sortiments muss laufend Gberwacht und gegebenenfalls dem verdnderten
Nachfrageverhalten der Kunden angepasst werden.

Griinde fiir eine Sortimentsanderung konnen sein:

¢ die Anderung des Nachfrageverhaltens, z. B. durch Mode- und Geschmacksianderungen

e die Verdnderung der Mitbewerbersituation

 die Anderung der Geschéftspolitik

e das Schliefen von Sortimentsliicken (fehlende Sortimentsbereiche werden aufgenommen)

e die wirtschaftliche Lage (z. B. Verringerung der Kaufkraft)

e Neuheiten auf dem Markt

* neue Lieferanten

Die Konkurrenzbeobachtung in dem Beispiel hat ergeben, dass die Lederwarenabteilung keine ausrei-
chende Produktauswahl in den Bereichen ,Junge Handtaschenmode” und , Schulranzen" bietet. Hier
sollte der Abteilungsleiter in beiden Warengruppen eine Sortimentserweiterung durch die Aufnahme

neuer Waren oder Warengruppen vornehmen und damit sein Sortiment verbreitern oder auch zusatz-
lich vertiefen.

Im Bereich Kleinlederwaren liegt ein Ubersortiment vor, auBerdem sind dort die Umsatzzahlen riick-
laufig. Diese Faktoren sprechen fiir ein wenig attraktives Sortiment und méglicherweise viele Laden-
huter. Der Abteilungsleiter sollte eine Sortimentsbereinigung vornehmen und unrentable und schlecht
absetzbare Waren aus dem Sortiment nehmen.

7. Kern- und Randsortiment

Das Kernsortiment ist der Sortimentsteil, auf den sich die Haupttatigkeit des Einzelhandelunterneh-
mens erstreckt. Mit dem Kernsortiment wird der tiberwiegende Teil des Umsatzes getatigt.

Beispiele: Schulranzen, Schiileretui, Lederhandtaschen, Koffer, Portemonnaies, Schirme

Das Randsortiment hingegen wird zur Ergdnzung und Abrundung gefiihrt, um den Kunden zusatz-
liche Leistungen zu bieten, sich gegenlber den Mitbewerbern abzugrenzen und einen zuséatzlichen
Gewinn zu erzielen.

Beispiele: Souvenirs, Fanartikel, Reiseaccessoires, Geschenkartikel
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1.02

1. Teambesprechung

Als Vorgesetzter wahlen Sie die Form der Teamarbeit, um bessere Arbeitsergebnisse zu erzielen.

Die Beteiligung der Mitarbeiter am Umgestaltungsprozess dient dazu,

e das Verstandnis fur die Notwendigkeit der MaBnahme und den bevorstehenden Arbeitsmehr-
aufwand zu wecken,

e das vorhandene Wissen und die Ideen der Mitarbeiter fiir den Umgestaltungsprozess zu nutzen,

e dass die Mitarbeiter erkennen, dass sie die Arbeitsprozesse beeinflussen kénnen,

e dass die Mitarbeiter mehr Verantwortung fiir ihre Arbeit Gbernehmen,

e dass die gegenseitige Unterstitzung der Mitarbeiter untereinander wachst,

e dass die Identifikation der Mitarbeiter mit ihrer Abteilung und dem Unternehmen steigt.

2. Gruppenarbeit

Voraussetzung fir eine erfolgreiche Gruppenarbeit ist eine klare Aufgabenstellung und eine gewissen-
hafte Planung und Organisation.

Das Gelingen einer Gruppenarbeit ist aber vor allem abhdngig vom Verhalten der Gruppenmitglieder
untereinander, der Kommunikation innerhalb der Gruppe und der Arbeitsorganisation.

Folgende Regeln gelten fiir die Zusammenarbeit:

1. Jedes Gruppenmitglied darf Vorschldge einbringen.
2. Jedes Gruppenmitglied hort dem anderen zu, ohne ihn zu unterbrechen.

3. Die Gruppenmitglieder diirfen sachlich kritisieren oder kritisiert werden (Feedback geben und Feed-
back nehmen).

4. Jedes Gruppenmitglied akzeptiert die Entscheidung der Mehrheit der Gruppe.

3. Mind-Mapping

Das Mind-Mapping ist eine Arbeitsmethode, um Gedanken, Ideen, Vorschldge und Gesprachsinhalte
festzuhalten, ohne sie zu werten oder bereits in eine bestimmte Reihenfolge zu bringen.

Mind-Mapping verkniipft sprachliches und bildhaftes Denken miteinander. Die grafische Darstellung
unterstltzt beim Denken und stdrkt dadurch die Konzentration, die Kreativitdt und das Erinnerungs-
vermogen.

Das Thema bzw. die zu bearbeitende Fragestellung wird zentral in die Mitte eines Blattes, eines
Flipcharts oder einer Tafel geschrieben. Von hier ausgehend werden fiir Unterpunkte Linien (Aste)
gezeichnet und mit entsprechenden Schliisselwértern versehen. Ergdnzungen werden auf Nebenasten
notiert. Durch die Verdstelung wird eine Strukturierung der Gedanken und Ideen vorgenommen, es
entsteht die sogenannte Mind-Map (Gedankenkarte).

Zur besseren Ubersichtlichkeit wird die Mind-Map durch Bilder, Symbole und Zeichen erginzt und
farblich gestaltet.

Fortsetzung auf der nachsten Seite
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Die Arbeitsmethode des Mind-Mapping eignet sich um Vortrdge zu entwerfen, Protokolle zu fihren,
Gedanken zu einem bestimmten Thema zusammenzutragen, Projekte zu planen, Ergebnisse einer
Gruppenarbeit zu prasentieren oder auch als Lerntechnik, um Lehrstoff zu strukturieren oder zu
wiederholen.

Beispiel:

4. Feedback

Feedback geben bedeutet einem Gesprachspartner eine Riickmeldung zu geben.

8

Die positive Wirkung von Feedback liegt darin, stérende Verhaltensweisen zu korrigieren bzw. positive

Verhaltensweisen zu starken und damit die Zusammenarbeit effektiver zu gestalten.
Ein sinnvolles Feedback beriicksichtigt folgende Regeln:
Das Feedback

e muss klar und sachlich formuliert sein,

e st auf das Wesentliche beschrankt und nicht verallgemeinernd,
o st konstruktiv,

e soll nachprifbar sein,

¢ erfolgt zeitnah, damit der Feedbacknehmer die Moglichkeit hat, die angesprochene Situation in
Erinnerung zu rufen und sein Verhalten zu reflektieren,

e darf das Selbstwertgefiihl des Feedbacknehmers nicht verletzen.

©U-Form Verlag — Kopieren verboten!
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5. Merkmale des Fachgeschiftes

Das Fachgeschift ist ein Geschéft von kleiner bis mittlerer BetriebsgréfRe und befindet sich meist im
Zentrum einer Stadt.

Es bietet Waren einer Warengruppe (schmales/enges Sortiment) in vielen unterschiedlichen Ausfiih-
rungen, Qualitdten und Preislagen (tiefes Sortiment) an.

Die folgende Tabelle gibt Ihnen einen Uberblick tiber weitere Betriebsformen des Einzelhandels.

Betriebsform BetriebsgrofRe Standort Verkaufsform Sortiment
Fachgeschaft klein bis Zentrum Vorwahl/ schmal/tief
mittelgroB Bedienung
Spezialgeschift klein bis Zentrum Vorwahl/ sehr schmal/
mittelgrof Bedienung sehr tief
Discountgeschiaft | mittelgroB Randlage von | Selbstbedienung schmal/flach
Stadten evtl. durch Rand-
sortimente ergénzt
Kaufhaus mittelgroB bis Zentrum Selbstbedienung/ | breit/tief
groB Vorwahl/ bzw.
Bedienung schmal/tief
Warenhaus grof Zentrum Selbstbedienung/ | breit/
Vorwahl/ unterschiedlich tief
Bedienung
Verbrauchermarkt | grof3 Randlage von | Selbstbedienung breit/
Stadten unterschiedlich tief

6. Kundengerechte, warengerechte und verkaufsgerechte Warenprasentation

Die Warenprdsentation, d. h. die Darbietung der Ware im Verkaufsraum, wird maRgeblich von dem
angebotenen Sortiment und der Verkaufsform bestimmt.

Sie kann unter verschiedenen Aspekten erfolgen, die im Folgenden beschrieben werden:

Kundengerechte Warenprasentation:

Die Ware wird so prasentiert, dass der Kunde nah an alle Waren herangefiihrt wird, schnell einen
Uberblick Giber das Sortiment erhilt, die Ware problemlos begutachten und eine Vorauswabhl treffen
kann.

Warengerechte Warenprasentation:

Die Ware wird entsprechend ihrer Art so angeboten, dass sie nicht beschadigt oder vernichtet wird.
Beispiele: Hochwertige und diebstahlgefdhrdete Ware wird in Vitrinen prasentiert, verderbliche Ware
wird in Kihltheken angeboten.

Verkaufsgerechte Warenprésentation:

Die Ware wird ihrem Umsatzanteil und der Gewinnspanne entsprechend in der jeweiligen Verkaufs-
zone prasentiert.
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7.
7.1 Erlebnisorientierte Warenprasentation/Visual Merchandising

Die Prédsentation der Ware, die Sortimentsauswahl und -gruppierung soll den Kunden faszinieren

und zum Kauf animieren. Damit Kunden ihren Einkauf als Erlebnis empfinden, wiinschen sie sich eine
besondere Verkaufsatmosphére, die z. B. durch eine ungewdhnliche oder stimmungsvolle Waren-
prasentation, Produktproben, Events (z. B. Autogrammstunden) oder Attraktionen fir Kinder (z. B.
Malwettbewerbe) unterstutzt wird.

Beispiele:

In der Lederwarenabteilung vermittelt eine Stranddekoration mit Sand, Sonnenschirmen, Wasser-
béllen, Palmen, Badetaschen und Koffern Lust auf Urlaub und Ferien.

Die Dekoration einer alten Schulbank und einer Tafel mit Stiften, einem Schuleretui, einem Schul-
ranzen und einer Schultiite verbunden mit einem Malwettbewerb fir die Vorschulkinder , Meine
Wunschschule” weckt die Vorfreude auf den bevorstehenden Schulbeginn.

7.2 Demografischer Wandel

Der demografische Wandel fuhrt zu einer Verdnderung der Gesellschaft und nimmt damit auch
Einfluss auf den Einzelhandel. Die steigende Lebenserwartung hat ein verdndertes Konsumverhalten
und veranderte Kundenbedirfnisse zur Folge.

Im Zusammenhang mit der Gestaltung lhrer Abteilung haben Sie u. a. folgende Méglichkeiten, der
Zielgruppe ,,50 plus" gerecht zu werden:

— ausreichende Helligkeit

— indirekte Beleuchtung, um Blendungen zu vermeiden

— Lichtgewdhnungsphasen am Ein- bzw. Ausgang (Hell- und Dunkelgewdhnung)
— Ubersichtlichkeit des Warenaufbaus

— leichte Erreichbarkeit der Ware

— gut lesbare Preisbeschilderungen

— Orientierungshilfen

- bequeme und sichere Kundenwege

— ausreichende Gangbreiten

— Einrichtung von Verweilzonen

— Schaffung von Sammelstellen zur Aufbewahrung von Einkdufen
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1.03

1. Verkaufszonen

Kundenlaufstudien ermitteln, welche Wege und Laufrichtungen Kunden im Verkaufsraum bevor-
zugen.

Dabei ergeben sich folgende Aspekte, die bei der Verkaufsraumgestaltung und der Warenplatzierung
berlicksichtigt werden miissen:

Die Kunden

e durchlaufen den Eingangsbereich einer Abteilung/eines Geschéftes ziemlich schnell,
e benutzen Mittelgdnge des Verkaufsraums nur ungern,

e bevorzugen Gange in Langsrichtung, nicht in Querrichtung,

e nehmen beim Einkaufen die kirzesten Wege und sparen deshalb Ecken aus und

e orientieren sich, aufgrund ihrer bevorzugten Griffseite, meist nach rechts.

Somit lassen sich die Verkaufszonen wie folgt einteilen:

Starke Verkaufszone Schwache Verkaufszone
Kassenzone Eingangszone
Rechte Gangseite Randzone

Mittelgang

Linke Gangseite

2. Kundenstromlenkung

Der Kundenstrom lasst sich durch eine sorgfltig geplante Grundrissgestaltung der Abteilung/des
Geschéfts, durch die richtige Lage der Ein- und Ausgénge und der Kasse, durch zweckmaBige Gang-
breiten und die Uberlegte Anordnung des Mobiliars und der Warengruppen lenken.

Ziel ist es, den Kunden méglichst am gesamten Sortiment vorbeizuftihren. Hilfreich ist dabei eine
Gangfuihrung entgegen dem Uhrzeigersinn, da die rechte Seite die bevorzugte Griffseite der meisten
Kunden darstellt.

Unterstiitzend wirkt eine entsprechende Platzierung von Angebotsartikeln und Displaymaterial sowie
die Schaffung einer angenehmen Kaufatmosphéare durch schénes und zweckméRiges Mobiliar, eine
ansprechende farbliche Gestaltung, Lautsprecherdurchsagen, Hintergrundmusik und natirlich Sauber-
keit und Ordnung des Verkaufsraums.
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3.
3.1 Regalzonen
Bei der Warenplatzierung spielt die Verkaufswirksamkeit der Regalzonen eine bedeutende Rolle.

Die Fachbezeichnungen fir die vier Regalzonen lauten:

Reckzone

verkaufschwache Zone 160 — 220 cm Hohe | Regalzone 1 |
Sichtzone

verkaufsstarkste Zone 120 - 160 cm Hohe | Regalzone 2 |
Greifzone

verkaufsstarke Zone 80 — 120 cm Hohe | Regalzone 3 |
Biickzone

verkaufsschwachste Zone bis 80 cm Hohe | Regalzone 4 |

3.2 Verkaufswirksamkeit der Regalzonen

Waren mit einer hohen Gewinnspanne und Waren, deren Verkauf besonders geférdert werden soll,
werden in den verkaufsstarken Regalzonen platziert. Die groBte Verkaufsstdrke hat dabei die Sicht-
zone (120 — 160 cm), darauf folgt als verkaufsstarke Zone die Greifzone (80 — 120 ¢cm). Diese Zonen
entsprechen der Blick- und Griffhéhe der Kunden.

Weniger verkaufsstark hingegen sind die Reck- und die Biickzone. Schwere Waren und Waren mit
einer niedrigen Gewinnspanne werden in der Biickzone (bis 80 cm), leichte Waren mit hohen Preisen
in der Reckzone (160 — 220 cm) platziert.

4. Verbundplatzierung

Die Verbundplatzierung ist ein Mittel der Absatzférderung des Einzelhdndlers. Er platziert dabei
Waren, die dem gleichen Verwendungszweck dienen, gemeinsam in einem Warentréager.

Beispiel aus dem Sortimentsbereich ,Schulranzen”: Gemeinsame Prdsentation von Schulranzen, Turn-
beuteln und Sporttaschen, Schiileretuis, Kindergeldbérsen und Brustbeuteln.

Fur den Kunden bietet diese Art der Warenplatzierung den Vorteil kurzer Wege, da er bequem alle
Produkte eines Verwendungszwecks an einem Ort findet. Flr den Einzelhandler bietet es die Chance
des Mehrverkaufs und damit der Umsatzsteigerung.

5. Zweitplatzierung

Von einer Zweitplatzierung einer Ware oder Warenart spricht man, wenn die Ware ergdnzend zu
ihrem eigentlichen Stammplatz, an einer weiteren Stelle im Verkaufsraum présentiert wird.

Der Einzelhadndler hofft damit auf zusatzliche Umsatzchancen durch Impulskaufe der Kunden.
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6.
6.1 Displaymaterial

Unter Display versteht man das optisch wirksame Ausstellen von Waren durch Werbematerial, das
meist kostenlos vom Hersteller der Artikel zur Verfligung gestellt wird.

Fur den Einzelhdndler bietet es den Vorteil, dass die Ware durch die besondere Form der Prasentation
in den Blickpunkt des Kunden gertickt und somit dessen Aufmerksamkeit geweckt wird. Da Displays
haufig mit zusatzlichem Informationsmaterial wie Broschiiren, Prospekten und Plakaten ausgestattet
sind, kdnnen sich die Kunden, aber auch die Mitarbeiter Gber die Eigenschaften und die Handhabung
des Produktes informieren.

6.2 Displaymaterial
Displaymaterialien kdnnen u.a. sein:

Warenstander, Regale, Kérbe und Behalter, Pappaufsteller oder Plakate.

7. Serviceleistungen

Serviceleistungen sind freiwillige Leistungen, die der Einzelhandler neben dem Verkauf der Ware
zusatzlich anbietet, um Stammkunden zu halten, neue Kunden zu gewinnen, das Image des
Geschaftes zu férdern, sich im Wettbewerb zu behaupten und sich von seinen Mitbewerbern abzu-
heben.

Man kann diese Leistungen in die drei Kategorien waren-, zahlungs- und kundenbezogene Service-
leistungen aufteilen.

Beispiele

Warenbezogene Serviceleistungen Kundenbezogene Serviceleistungen:
e Geschenkverpackung e Kundenparkplatze

e Warenzustellung e Fahrstiihle und Rolltreppen
e Auswahlsendungen e Sitzgelegenheiten

* Reservierung von Waren e Vergltung von Parkgebihren
e Annahme telefonischer Bestellungen e Cafeteria/Kundenrestaurant
e Sonderbestellungen e Kinderbetreuung

e Garantieleistungen e SchlieRfacher

» Wartungs-, Reparatur- und Anderungsarbeiten e Kundentoiletten

e Umtauschmoglichkeit e Kundenzeitschrift

Zahlungsbezogene Serviceleistungen

e bargeldlose Zahlung mit Bank- oder Kreditkarte
e Nachlésse

e Kundenkarte

e Ratenzahlung

e Kreditgewédhrung
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