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3 Sortimentsstruktur

Alle unternehmerischen Tatigkeiten, die ein Einzelhandelsunternehmen am Markt durch-
fuhrt, sind darauf ausgerichtet, Waren zu verkaufen. Nattrlich werden in diesem Zusam-
menhang auch Kundendienstleistungen, wie zum Beispiel die Beratung des Kunden oder
ausreichende Parkplatze, angeboten. Diese Waren- und Dienstleistungen bilden den
urspringlichen Kern aller Tatigkeiten im Einzelhandel. Jeder Einzelhdndler setzt sich zum
Ziel, sich mit einem maoglichst einzigartigen Sortiment am Markt behaupten und von der
Konkurrenz absetzen zu kénnen.

3.1 Begriff Sortiment und Merkmale der Sortimentsplanung

Handlungssituation:

Im Berliner Baumarkt Tool & Co KG unterhalten sich die beiden
Auszubildenden zum Einzelhandelskaufmann Julian Sulfer und
Ufuk Suliman wahrend ihrer Frihstiickspause Uber das vielfal-
tige Warenangebot in ihrem Ausbildungsbetrieb.

Sulfer: .Morgen bekommen wir wieder eine Anlieferung
mit verschiedenen Pflanzen aus der Géartnerei Wei-
land.”

Suliman: |, Richtig, wir haben ja wieder die Balkon- bzw. Gar-
tenwochen. Jetzt im Friihjahr ist die Nachfrage nach
Hortensien, Primeln, Stiefmdtterchen und Buchsbaum besonders grof3.”

Sulfer: ..Nicht nur die Nachfrage nach den verschiedenen Pflanzen ist sehr grol3. Auch Arti-
kel wie Blumenkésten, Blumenkdibel, Blumenerde, GielSkannen und Diinger werden
morgen mit angeliefert. Da haben wir ganz schén viel zu tun.”

Suliman: ,,Und ich habe immer gedacht, wir arbeiten in einem Baumarkt, wo es um Werk-
zeuge und Arbeitsmittel, wie Akkuschrauber und Bohrmaschinen bzw. Baugeréte
und vielleicht noch Arbeitskleidung fir den Handwerker geht. Aber dass ich wéh-
rend meiner Ausbildung auch Blumen verkaufen muss, hétte ich nicht gedacht.”

Sulfer: ,Also, wéhrend der Gartensaison ist das doch véllig normal. Wir orientieren uns
natdrlich an dem Bedarf unserer Kunden. Bei uns kaufen ja nicht nur Dachdecker
und Maurer, sondern auch Buchhalter und Hausfrauen ein. Zudem wollen wir uns
von unseren Mitbewerbern in Berlin abheben, indem wir auch Artikel anbieten, die
nicht zu unserem Hauptsortiment gehéren. AulSserdem bieten wir schlielSlich — (iber
das ganze Jahr gesehen — nur im Frihjahr und im Herbst die Pflanzen an. Also keine
Angst Ufuk, du wirst noch genug Werkzeuge und Maschinen verkaufen kénnen.”

Aufgaben:

1. Uberlegen Sie, warum Baumarkte auch Pflanzen und Blumen in ihrem Sortiment anbieten!

2. Nennen Sie weitere Artikel, die sich Ihrer Meinung nach im Hauptsortiment eines Baumarktes

befinden!

Wir merken uns:

Sortiment ist die Gesamtheit der Waren und Dienstleistungen, die ein Einzelhandler
zusammengestellt hat und dem Verbraucher anbietet.
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Bei der Planung des Sortiments muss sich der Einzelhédndler an den Wiinschen seiner
Kunden, an dem Angebot seiner Konkurrenten und an der Geschéaftspolitik der Hersteller
ausrichten.

H Ziel des Einzelh&ndlers gegeniiber seinen Kunden ist, das Bereitstellen eines bedarfs-
gerechten Leistungsangebots. Wichtige Grundsétze bei der Warenauswahl und dem
Dienstleistungsangebot sind:

B Abdecken des Kundenbedarfs (z.B. Vollsortiment an Lebensmitteln des taglichen Bedarfs).

B Ausrichten des Preisniveaus an den Kundenerwartungen (z.B. preisglinstige Waren bei
niedrigem Kundeneinkommen).

B Abstellen auf die Bezugsmoglichkeiten (z. B. Zugehérigkeit zu einer Einkaufsgemeinschaft).

B Anspassung an die gewahlte Bedienungsform (z.B. keine erklarungsbedtirftigen Waren bei
Selbstbedienung).

B Gegenliber den Konkurrenten hat der Einzelhandler darauf zu achten, dass sich sein
Sortiment positiv von dem seiner Konkurrenten abhebt.

B Wichtig fiir den Einzelhandler ist zudem, die Geschaftspolitik der Hersteller zu berlck-
sichtigen. Betreibt z.B. ein Hersteller seiner Branche eine aktive Konsumentenpolitik, in-
dem er Markenartikel aufbaut, so muss der Einzelhéndler diese Artikel in sein Sortiment
aufnehmen, wenn sie von den Kunden nachgefragt werden.

3.2 Gliederung des Sortiments

Der Aufbau des Sortiments
lasst sich in verschiedenen
Ebenen darstellen (Sortiments-

pyramide). alle
Ein-
zelhan-
delswaren
(Warensortiment)

Sortimentspyramide

Erlauterungen:

B Die Sorte ist die kleinste Einheit

des Sortiments Warenbereich,’ z.B.
’ Lebensmittel

B Eng verwandte Sorten wer-
den zu Artikeln (Sortengrup-
pen) zusammengefasst. Sie
unterscheiden sich z.B. nach
Geschmacksrichtungen, GréRe, Artikelgruppe, z.B. Eistee
Farbe, Verpackungseinheit.

B Gleichartige Artikel ergeben
zusammengefasst die Artikel-
gruppe.

B Artikelgruppen mit einer ahnli-
chen Zusammensetzung, Verwendung, Herstellung, Form usw. bezeichnet man als Warengruppe.

Warenart, z.B. Getranke

Warengruppe, z.B. alkoholfreie Getranke

Artikel, z.B. Eistee Zitrone

Sorte, z.B. Marke X, 1,5 |

Dienstleistungen gelten in der Regel als Warengruppe. Sofern eine Dienstleistung (z.B. Zustellen
von Lebensmitteln, Uhren reparieren, Mobel aufbauen) dem Kunden berechnet wird, erhélt sie
eine Artikelnummer und wird vom Warenwirtschaftssystem erfasst.

B Gleichartige Warengruppen zusammengefasst ergeben eine Warenart.

1 Man verwendet auch den Begriff Sortimentsbereich.
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B Die Zusammenstellung gleichartiger Warenarten (z.B. ,Food” und ,Nonfood” im Lebensmittelge-

schaft) ergeben einen Warenbereich.

B Die Summe der Warenbereiche ergibt das Warensortiment des Einzelhandelsbetriebs.

3.3 Umfang des Sortiments
(1) Breites und schmales Sortiment

Die Sortimentsbreite kennzeichnet die
Anzahl der Warengruppen. Ein Sorti-
ment ist umso breiter, je mehr verschie-
dene Warenbereiche es umfasst.

Ein schmales (enges) Sortiment weist
nur wenige Warengruppen auf. Fachge-
schéafte weisen in der Regel ein schma-
les Sortiment auf.

(2) Tiefes und flaches Sortiment

Die Sortimentstiefe kennzeichnet die
Anzahl der Artikel und Sorten, die der
Einzelhandelsbetrieb innerhalb einer
Warengruppe anbietet. Die Artikel und
Sorten unterscheiden sich dabei hin-
sichtlich ihrer Qualitat, Preislage und Ausfl
gleichartige Artikel gefiihrt werden. Aus
betrieb Gber eine ,grof3e Auswahl.”

Ein flaches Sortiment bietet nur wenige
Artikel und Sorten innerhalb einer
Warengruppe an.

Beispiel:

Ein Warenhaus fuhrt folgende Warenbereiche:
Textilien, Haushaltswaren, Spielwaren, Sportar-
tikel, Schuhe, Lebensmittel.

Beispiele:

Fachgeschéft fir Damen- und Herrenoberbe-
kleidung; Fachgeschaft fur Frichte; Fachge-
schaft fur Sportartikel.

Beispiel:

Ein Jeansladen flhrt alle groBen Marken, alle
GroRen, viele Farben, Vielzahl von Preislagen ...

hrungen. Ein Sortiment ist umso tiefer, je mehr
Kundensicht verflugt solch ein Einzelhandels-

Beispiel:

Eine Boutique flhrt nur top-modische Kleider,
T-Shirts und Hosen; haufig nur Einzelteile von
bekannten Modeschoépfern; wenige Farben; nur
hochpreisige Ware.

Artikel Artikel .
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3.4 Aufbau des Sortiments
(1) Kernsortiment

Wir merken uns:

Das Kernsortiment (Musssortiment) umfasst alle Waren, die fliir die betreffende
Branche typisch sind und auf die sich das Einzelhandelsgeschéft schwerpunktma-
Rig spezialisiert hat (z.B. M6bel in einem Moébelhaus).

Die Artikel des Kernsortiments werden das ganze Jahr tiber den Kunden angeboten.
Mit dem Kernsortiment erzielt das Einzelhandelsunternehmen den Hauptumsatz.

(2) Zusatzsortiment

Das Zusatzsortiment beinhaltet Artikel, die
das Kernsortiment ergénzen. Mit diesem
Sortiment zielt der Einzelhandler auf das One-
Stop-Shopping ab, bei dem der Verbraucher
moglichst in einem Geschéft alles fiir einen
speziellen Kaufwunsch kaufen kann.

(3) Randsortiment

Das Randsortiment setzt sich aus selten ver-
langten Artikeln des Kern- und Zusatzsor-
timents zusammen.

(4) Auslauf-, Saison-, Probesortiment

Waren, die in absehbarer Zeit aus dem Sorti-
ment herausgenommen werden, bezeichnet
man als Auslaufsortiment.

Waren, die nur zu bestimmten Zeiten (z.B.
Skimode im Winter, Bademode im Sommer)
oder zu bestimmten Anladssen (z.B. Feuer-
werkskorper zu Silvester, Osterhasen zur Os-
terzeit) im Sortiment gefiihrt werden, um das
Sortiment zu ergdnzen, nennt man Saison-
sortiment.

Beispiel: Schuhfachgschaft

Das Kernsortiment sind Herren-, Damen-
und Kinderschuhe.

Das Zusatzsortiment umfasst Leder-
taschen, Ledermaéntel, Schuhcreme,
Socken ...

Beispiele:

Sondergrof3en bei Kleidern und Schuhen,
MaRanfertigung in einer Boutique.

Uberblick

Zusatzsortiment
Randsortiment
erganzt

durch

Kern- Auslaufsortiment

sortiment Saisonsortiment
Probesortiment

Aktionssortiment

Werden Waren neu ins Sortiment aufgenommen, so spricht man von Probesortiment (z. B.

Diatsortiment im Supermarkt).

(5) Aktionssortiment

Das Aktionssortiment umfasst Aktionsware (Saisonartikel, Modeartikel, Neuheiten), die
kurzzeitig und preisaggressiv angeboten wird, um damit den Absatz des Kernsortiments
zu unterstlitzen bzw. ein Abwandern von Kunden zu verhindern.
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3.5 Sortimentskontrolle

Der Bedarf der Kunden bzw. des Kundenkrei-
ses ist der Schlissel zur Gestaltung bzw. zur
Planung des eigenen Sortiments. Wenn Einzel-
handelsbetriebe keine UmsatzeinbuBen und
Kundenruckléaufe erleiden wollen, mussen sie
sich an den BedUrfnissen und an den Anderun-
gen des Kundengeschmacks orientieren. Eine

standige Kontrolle des gesamten Sortiments
ist daher zwingend notwendig und wird mit-
hilfe des Warenwirtschaftssystems, beispiels-
weise hinsichtlich der Umsatze bestimmter
Artikel, permanent durchgefiihrt. Aus diesen
Ergebnissen lassen sich dann die ,Renner”
und die ,Penner” im Sortiment ermitteln.

(1) Fehlverkaufs- und Nichtverkaufskontrollen

Werden vom Kunden Waren nachgefragt, die im Sortiment nicht gefiihrt werden, so
besteht eine Sortimentsliicke. Dies fihrt zu einem Nichtverkauf. Wird der Artikel im Sor-
timent zwar gefiihrt, ist aber im Moment nicht vorratig, so liegt ein Fehlverkauf vor.

Fehl- und Nichtverkdufe mlssen taglich vom Verkaufspersonal erfasst und in einer Liste
bzw. im Warenwirtschaftssystem festgehalten werden. Wahrend das Verkaufspersonal
beim Bedienungskauf die Fehl- und Nichtverkdufe problemlos erfassen kann, ist es beim
Selbstbedienungskauf auf die Mitarbeit der Kunden angewiesen.

Beispiel fiir den Aufbau einer Fehlverkaufs- und Nichtverkaufsliste:

Schuhmarkt Leo SchmeuRBer KG

Datum | Nachgefragte Ware
nicht im Sortiment

Nachgefragte Ware ist nicht vorratig

Artikel ' Beschreibung Artikel  Artikelnummer GroéRe/Anzahl letzter Verkaufstag

(2) Renner-Penner-Liste

Durch die Auswertung der Absatz- bzw. Umsatzzahlen mithilfe des Warenwirtschaftssys-
tems lassen sich starke und schwache Umsatztréger feststellen.

Renner-Liste Sie zeigt die Artikel auf, die starke Umsatztrager (,Verkaufshits”) sind. Bei die-
sen Artikeln wird sich der Einzelhandler Gberlegen, ob es nicht sinnvoll ist,
deren Sortimentsanteil zu erweitern.

Sie lasst die ,Ladenhiter” im Sortiment erkennen. Sofern diese Artikel nicht
aus wichtigen Griinden (z.B. wegen einer Bedarfsabrundung) im Sortiment
belassen werden mussen, wird der Einzelhéndler die Penner — im Rahmen
einer Sortimentsbereinigung — aus dem Sortiment nehmen, um Regalflachen
und Kapital fur Renner-Artikel freizusetzen.

Penner-Liste

Renner und Penner lassen sich anhand der verkauften Menge und der damit erzielten
Umsatze ermitteln. So kdnnen z.B. zum Renner einer Artikelgruppe die finf umsatzstarks-
ten Artikel erklart werden; oder zum Penner einer Artikelgruppe werden alle die Artikel
gezahlt, die einen Umsatz von weniger als 150,00 EUR im Monat erzielen.
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Renner-Liste:

[220.004.00003 24 003111 KANGAROOS .03.20.. .504. 24 007716 SKECHERS WE 170220.. |

VKA 4995

FAB 21548 |

MOD LAG 00-000000
Thes loaz]l|

e Aby. 92,6%|
seit |

o WE WE  1402.20..

31%

Abv. 11,5%
VK seit  02.06.20..

Abv.
VK seit 17.06.20..

Quelle: Schuhhaus Werdich GmbH & Co. KG, Dornstadt.

Als Sortiment bezeichnet man die Gesamtheit der Waren und Dienstleistungen, die ein Ein-
zelhandelsunternehmen zusammengestellt hat und dem Verbraucher anbietet.

Far die Planung des Sortiments sind von Bedeutung:

»n die Winsche des Kunden

» das Angebot der Konkurrenten

= die Geschéaftspolitik der Hersteller

Zur Gliederung des Sortiments vgl. Sortimentspyramide S. 65.

Der Umfang des Sortiments ist gekennzeichnet durch:

n Sortimentsbreite: Sie kennzeichnet die Anzahl der Warengruppen. Danach unterschei-
det man in breites und schmales Sortiment.

= Sortimentstiefe: Sie kennzeichnet die Anzahl der Artikel und Sorten innerhalb einer
Warengruppe. Danach unterscheidet man in tiefes und flaches Sorti-
ment.

Der wichtigste Sortimentsbereich ist das Kernsortiment. Mit diesem Bereich erzielt der Einzel-
handler den groRten Umsatz. Er wird erganzt durch:

m  Zusatzsortiment

= Randsortiment

= Auslaufsortiment
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2 Voraussetzungen fiir erfolgreiche Verkaufsgesprache

Ausbildungsgesprach

Azubi: Ein Verkaufsgespréch ist ein spontaner und dynami-
scher Prozess, oder? Ein Kunde kommt auf mich zu
und bittet um Rat. Ich muss nun gut zuhdéren, damit
ich dem Kunden weiterhelfen kann, da ich ihn, wenn

A es nicht gerade ein Stammkunde ist, in den seltensten

[\ AN Féllen kenne.”

Ausbilder: ,,Ja, da gebe ich Ihnen Recht, wir mdssen uns immer
wieder neu auf unsere Kunden und ihre Wiinsche ein-
stellen. Dennoch meine ich, dass auch wir uns auf ein
Verkaufsgesprédch angemessen vorbereiten kénnen.
Fangen wir bei unserer Ware und unserem Arbeitsplatz
an:

— Der Verkaufsraum sollte stets einladend aussehen.
— Es sollte stets ausreichend Ware vorhanden sein.
— Die Ware muss mit Preisen versehen und wirkungsvoll in Szene
gesetzt sein, bevor der Kunde kommt.
Wir als Verkdufer kénnen durch unsere persénliche Vorbereitung im
Verkaufsgespréch besser auf den Kunden eingehen und ihn kompetent
beraten, wenn wir unsere Ware richtig kennen und wissen, an welchem
Ort wir sie finden. Am besten erstellen Sie sich einen separaten Waren-
kundeordner, in dem Sie Informationsbroschiiren von Herstellern,
Fachaufsétze aus den Fachzeitschriften und eigene Aufzeichnungen
aufbewahren.”

Azubi: »Ach, dafiir sind die Warenbeschreibungsbégen! Dort kann ich die
wichtigsten Daten eines bestimmten Artikels zusammentragen?”

Ausbilder: ,Ja, ich gebe Ihnen gleich ein Muster, dann kénnen Sie mithilfe der
Kriterien |hr Warenwissen zu einem Produkt zusammentragen.”

Azubi: ,Prima! Gibt es nicht irgendwelche Tipps und Tricks, wie ich einen Kun-
den beeinflussen kann?*

Ausbilder: ,,Sie brauchen fir Ihre Téatigkeit im Verkauf Verkaufstechniken und -stra-
tegien. Bei diesen geht es nicht darum, den Kunden ,(iber den Tisch zu
ziehen’, sondern mit ihm einen Kaufabschluss herbeizufiihren, der fiir
beide Seiten zufriedenstellend ist.”

Wir merken uns:

Die Vorbereitung des Verkaufers auf die Verkaufsgeprache umfasst
den Erwerb von Kenntnissen tliber die Gesprachsfithrung und
den Erwerb von Fachkenntnissen tliber die Waren.
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2.1 Kenntnisse liber die Gesprachsfiihrung

In der Regel meldet sich im Einzelhandel der Kunde beim Verkaufer nicht an. Der Verkaufer
muss daher in der Lage sein, schnell und gezielt auf einen nicht angekiindigten Kundenbe-
such reagieren zu kénnen. Eine wichtige allgemeine Hilfe fir eine erfolgreiche Geschafts-
fihrung stellt die AIDA-Formel dar.

Attention’ Aufmerksamkeit erzeugen — Atmosphare schaffen
Interest’ Kaufinteresse wecken - Kundenbedarf ermitteln
Desire’ Kaufwunsch erzeugen — Warennutzen herausstellen
Action’ Kaufhandlung vorantreiben — Kaufabschluss tatigen

Erlauterungen zur AIDA-Formel:

Attention - Aufmerk- Aufmerksamkeit erzeugen beginnt damit, dass der Kunde mit den

samkeit erzeugen Augen empfangen wird. Ihm wird damit signalisiert, dass er willkom-
men ist und nicht als lastiger Stérer empfunden wird.
Nach der BegrufRung sollte der Verkaufer versuchen, zligig mit dem
Kunden ein angenehmes Gesprach aufzubauen, um eine positive
Atmosphére zu schaffen. Gesprachsaufhénger sind z.B. das Wetter
(, Es ist wieder schon heute”), der Sport (,Schauen Sie sich das Spiel
von Werder Bremen heute Abend an?”) oder persdnliche Dinge bei
Stammkunden (,Was machen die Kinder?”).

Interest — Kaufinter- In dieser Phase des Verkaufsgesprachs muss der Verkaufer versuchen,
esse wecken den Bedarf des Kunden mdéglichst prazise zu ermitteln. Genaues Zuho-
ren und gezielte Fragen sind jetzt besonders wichtig.

Desire — Kaufwunsch Aufmerksamkeit und gewecktes Interesse I6sen allein noch keinen
erzeugen Besitzwunsch aus. Damit beim Kunden ein Kaufwunsch aufkommt,
muss der Verkaufer jetzt seine Waren bedarfsgerecht anbieten. Fach-
kenntnisse, Herausstellen des Warennutzens, Preisargumentation
D sowie Einwandbehandlung sind hier besonders wichtig.

Action - Kaufhandlung Der Ubergang vom erzeugten Besitzwunsch zum Kauf ist eine sehr sen-

vorantreiben sible? Phase. Es gilt, die Abschlussbereitschaft des Kunden zu erken-
nen und zu férdern. Zudem gilt es jetzt, die Moglichkeiten zu einem
Zusatzverkauf zu nutzen.

1 Attention: Aufmerksamkeit; Interest: Interesse; Desire: Wunsch, Verlangen; Action: Handlung.
2 Sensibel: empfindlich, feinfiihlig.
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2.2 Erwerb von Fachkenntnissen

Handlungssituation:

Auf der DIGIEXPO, der Messe fir digitale Unterhaltungs-
elektronik in Helsinki, unterhalten sich der Auszubildende
zum Einzelhandelskaufmann Karsten Becker und sein Vor-
gesetzter Michael Meifahrt am Messestand ihres Unter-
nehmens, der Digitalcom AG aus Offenbach, tber die
Bedeutung von Fachkenntnissen im Verkaufsgespréch.

Meifahrt: ,Wichtig ist immer eine gute Vorbereitung auf
das Gesprach. Nur Fachkenntnisse alleine
ntitzen dir wenig. Du musst dir im Klaren da- .
riber sein, wer sich wofiir und aus welchem  Quelle: www.mediabank.finnexpofi
Grund fir unsere Produkte interessiert.” (Kimmo Brandt/Suomen Messut)

Karsten: ,Wie soll ich denn wissen, ob der Kunde eine komplette Computeranlage oder nur einen
Drucker benétigt?”

Meifahrt: ,Das erfdhrst du vom Kunden selbst. Achte auf konkrete Signale. Womit beschéftigt er
sich, sucht er vielleicht sogar unsere Hilfe. Du musst dich fragen, was spricht aus unserer
Sichtweise fir den Kauf bzw. wie méchte ich als potenzieller Kdufer von einem Verkéufer
behandelt werden. Welches Ziel verfolge ich im Gesprach mit dem Kunden?”

Karsten: ,Puh, das klingt ziemlich schwierig. Wie soll ich denn all diese Punkte bei unseren Kun-
den anwenden? Ich kann mich ja schlecht auf jedes einzelne Kundengespréch stunden-
lang vorbereiten.”

Meifahrt: ,,Siehst du, und jetzt kommen unsere Fachkenntnisse ins Spiel. Alles Weitere basiert
auf diesen Produktkenntnissen. In der Regel lduft ein Gesprdch nach einem gewissen
Schema ab. Zuerst wird der Bezug des Produktes zum Kunden hergestellt. Kann unser
Produkt die Situation des Kunden méglicherweise verbessern. Dann wird festgestellt, ob
der Kunde (berhaupt Interesse am Produkt hat. Zum Beispiel haben sich viele Kunden
vorher schon einmal schlau gemacht und kennen bereits einige neue Fabrikate, die wir
hier auf der Messe vorgestellt haben. Ja, und dann gibt es eigentlich nur zwei Méglich-
keiten, entweder der Kunde mdéchte nun kaufen — oder nicht. Sollte er sich fir den Kauf
entscheiden, kénnen wir die Kaufentscheidung nochmals unterstiitzen, indem wir wei-
tere Leistungen, die auch nach dem Kauf ihre Giiltigkeit behalten, anbieten.”

Karsten: ,, Aufunserem letzten Seminar wurde uns die Bedeutung eines guten Verkaufsgesprédchs
deutlich gemacht. Laut Statistik ist beim Kauf eines Computers vor allen Dingen eine
umfassende Beratung und nicht, wie man denken kénnte, der Preis das wichtigste Krite-
rium.”

Meifahrt: ,,/ch merke, du hast gut aufgepasst.”

Wahrend sich Karsten und Herr Meifahrt Gber das letzte innerbetriebliche Seminar in Koblenz unter-
halten, tritt ein Kunde an den Messestand und beschaftigt sich mit dem neuen Drucker, dem ,Laser
RP 40“, der hier erstmals prasentiert wird.

Meifahrt: ,, Guten Tag, ich sehe, Sie interessieren sich fir die neuste Druckergeneration aus unse-
rem Hause, dem ,Laser RP 40°, Darf ich lhnen kurz die Vorteile zu anderen Druckern die-
ser Kategorie zeigen? Dieser Drucker hebt sich deutlich von den anderen ab, die in die-
sem Segment momentan auf dem Markt angeboten werden. Besonders im Bereich des
sehr guten Druckergebnisses bei Texten und auch bei Bildern. Oft missen Sie sich bei
glinstigeren Druckern mit hohen Seitenpreisen und mangelnder Ausstattung abfinden.
Bei diesem Modell kénnen die Druckauftrdge auch per WLAN an das Gerét geschickt
werden und Sie kénnen auch die neue Duplex Version anwenden. Der Seitenpreis fallt
mit 2 Cent pro Textseite zudem sehr glinstig aus. Probieren Sie ihn doch bitte gleich hier
aus. Sie werden begeistert sein!”
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(1) Warenkenntnisse

Nur wenn der Verkaufer seine Waren kennt, kann er dem Kunden genau den Artikel anbieten,
den dieser zur Deckung seines Bedarfs benotigt. Wichtige Warenkenntnisse sind z.B.:

m verwendete Rohstoffe, Materialien, Zutaten, Zusammensetzung,

m Herstellungs- und Veredelungsverfahren,

m Verwendbarkeit und Funktionsweisen der Artikel, mégliche Gefahren,
B Umweltvertraglichkeit und Recycelfahigkeit.

Quellen, um sich das Warenwissen iber neue Produkte anzueignen, sind z.B.:

B Fachliteratur, Fachzeitschriften, In-

. Informationsquelle Internet
ternet, Testergebnisse ...

i ﬁf:;'l‘a“ Wontakt Imprassum  Mewslother  Hiflg
B Hersteller mit Prospekten, Kata- T . =
logen, Angaben auf Verpackun-
gen, Gebrauchs-, Bedienungs- = IO Shop | Abo |

und Montageanleitungen, Schu-

Algrsvorsorge  Bildung  Eienheim  Essen  Freizeit Geldanlage Gesundhell Haushall
Ri

|ungen durch d|e HeI’Ste”er Tipps ente Beruf Miste Trinken  Varkehs Banken Kosmetlk Ganen
von Vertretern fir den Umgang e N
mit den Waren ... Handy und Smarphone

118 Mobiltelefone im Test

B Einzelhandelsbetrieb selbst mit ez

regelmélBigen internen Schulun-
gen durch Vorgesetzte, Vortrage
durch externe Fachleute, Erfah-
rungsaustausch mit Kunden, die
die Waren einsetzen ...

Touchscreen, Internet, Apps: iPhone und Nachahmer beherrschen den
Handy-Markt. Klassische Multimediahandys filwen nur noch sine
Randexistenz. Der Produktfinder Handys liefen Testergebnisse, Preise
und s zu 103 und 15 Multimadi
handys. Neu Im Produktfinder: * 17 akiuelle Smanphones,

Quelle: www.test.de (Stiftung Warentest)

B Weiterbildungsprogramme durch Fach-
schulen des Einzelhandels, Kurse bei der
Industrie- und Handelskammer, Fernlehr-
gange ...

B Messen. Sie sind haufig Fachbesuchern
(z.B. Einzelhandlern) vorbehalten. Auf
Messen wird an Wiederverkaufer oder
gewerbliche Verwender anhand von
Mustern verkauft. Messen finden im All-
gemeinen in regelmaligen Zeitabstan-
den am gleichen Ort statt, z.B. Anuga
KéIn, Griine Woche Berlin.
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(2) Warenbeschreibungsbogen

Das erworbene Warenwissen kann vom Verkaufer in einem Warenbeschreibungsbogen
festgehalten werden. Dadurch hat er im Bedarfsfall schnell die Informationen (das Nutzen-
profil einer Ware) auf einen Blick und kann sie im Verkaufsgesprach einsetzen.

Warenbeschreibungsbogen’

Genaue Be-
zeichnung der
Ware (Name)

Warengruppe
und Warenart

Hersteller/
Herkunftsland

Materialien/Rohstoffe

Ausfithrung der Ware (Farben,
GroRen, Qualitatsmerkmale etc.)

Aussehen

Pflegehinweise

Lebensdauer

Verwendungszweck/
Gebrauchsnutzen/
Gebrauchseigenschaften/
Vorteile

Zusatznutzen

Kaufmotive/bestimmter
Kundentyp

Erganzungsartikel
Alternativprodukt
Preis

Wirksame Vorlage der Ware durch

Brooklyn Jacket (Bikerjacke speziell flir Frauen)

Radbekleidung
Windstopperjacke

Gore Bike Wear/produziert in China

100 % Polyester

Graphit/Schwarz
GroRRe XS-S-M-L-XL

Spezielle Schnittfiihrung fir Frauen
Regulierbarer Stehkragen durch Kordel
Zwei seitliche Luftungsschlitze
Rickentasche

Reflexstreifen vorne und hinten

40 Grad Celsius Schonwasche/Feinwaschmittel
Keinen Weichsptler verwenden

Nicht blgeln

Nach dem Waschen in Form ziehen

Nicht Waschetrockner geeignet

Abhangig von der Beanspruchung und Pflege

Halt den Kérper warm und lasst keinen Wind durch
Optimale Bewegungsfreiheit beim Rad fahren
Sicherheit im StraRenverkehr duch Reflektoren
Luftzirkulation durch die Liftungsschlitze

Macht eine gute Figur

Abenteuer und Sicherheit
Sportlicher Frauentyp

Stirnband, Funktionsunterwasche
Z.B. Bikerjacke des Herstellers Adidas
149,90 EUR

Zeigen und Anprobieren

1 Je nach Branche kann ein Warenbeschreibungsbogen unterschiedliche Inhalte aufweisen.
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Wir merken uns:

Ein Warenbeschreibungsbogen' ist eine stichwortartige Zusammenfassung wichtiger

Informationen Uber die Ware.

Mit dem Warenbeschreibungsbogen ist der Verkaufer in der Lage, jeden Kunden individu-
ell zu beraten, indem er jeweils die Produkteigenschaften in den Vordergrund stellt, die fiir
die konkrete Verwendungssituation entscheidend sind. Er dient dazu, eine Argumentati-
onskette? fiir den Beratungsverkauf zu erstellen.

= Man unterscheidet acht Phasen (Stufen) des Verkaufsgesprachs:

= Kontaktphase,

Phase der Bedarfsermittlung,
Angebotsphase,

Phase der Verkaufsargumentation,
Phase der Preisargumentation,

Phase der Behandlung von Kundenein-
wanden,

» Abschlussphase,
= Phase der Verabschiedung.

m Dem Verkaufsgesprach geht eine Ge-
sprachsvorbereitung voraus. Die Vorbe-
reitung erstreckt sich auf den Erwerb von
Kenntnissen tber die Gesprachsfiihrung
und die Wareneigenschaften.

m Eine wichtige allgemeine Hilfe zum Erler-

Kontakt-

TN

Phase der Phase der
Verabschiedung Bedarfsermittlung

Abschluss- Ablauf eines Angebots-
phase Verkaufsgespraches phase

)

Phase der Behandlung
von Kundeneinwanden

Phase der Verkaufs-
argumentation

Phase der Preis-
argumentation

nen der Gesprachsflihrung stellt die AIDA-Formel dar.

Ubungsaufgabe

18 1

Erklaren Sie, warum es ,das Verkaufsgesprach” nicht geben kann!

2. Sammeln Sie Faktoren, wodurch ein Verkaufsgesprach beeinflusst wird!

3. Versuchen Sie eine Erklarung dafiir zu finden, warum ein Verkaufsgesprach sowohl fur
den Verkaufer als auch fur den Kunden ein Lernprozess ist!

4. Gedanklich durchlauft ein Kunde, bis er die gewlinschte Ware tatsachlich kauft, vier Pha-
sen. Sie driicken sich in der AIDA-Formel aus.

Aufgabe:

Bringen Sie die AIDA-Formel in Zusammenhang zu den Stufen der Verkaufshandlung!

1 Man spricht in diesem Zusammenhang auch von einem ,Warensteckbrief”.

2 Argumentation: Beweisfiihrung, Begriindung. Vergleiche hierzu die Ausfiihrungen zur Verkaufsargumentation S. 177ff.
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2.2.2 Laufwege (Kundenfiihrung)

Handlungssituation:

Eine Kundin des Lebensmitteldiscounters aus
Berlin mochte fir ihre Familie einen Kuchen
backen. Um die Zutaten fiir den Kuchen einzu-
kaufen, besucht sie den Discounter am Tag
nach der Neuer6ffnung erwartungsfroh. Vor
der Neuer6ffnung musste sie, oft ohne Abwei-
chung, durch die einzelnen Abteilungen lau-
fen, um so alle Zutaten zusammenzutragen.
Nachdem der Discounter umgebaut hat, wird
sie nun aufgrund der neuen Wegfiihrung durch 1. Welche Formen der Laufwege werden hier

Aufgaben:

das gesamte Geschaft gefiihrt. Dabei kann sie beschrieben?

unterschiedliche Wege eigenstéandig auswéah- 2. Nach welchem Laufprinzip durchlaufen die
len und erhalt dadurch viele Kontakte zum Kunden nach der Neueroffnung das Ge-
gesamten Sortiment. schaft?

(1) Formen der Laufwege (Kundenfiihrung)

Ein auffallender Laufweg' wird mit unterschiedlichen Bodenbelagen, Flachenbegrenzun-
gen durch Linien, durch farbliche Gestaltung oder mit Licht erreicht. Die Kunden folgen
diesen Merkmalen wie einer Fahrte. Sie werden so durch das Geschéft gelenkt, dass ein
moglichst gro3er Teil des Sortiments im Blickfeld liegt.

Bei der Festlegung der Laufwege wird angestrebt, den Kunden einen Loop? (Rundlauf) zu
ermaoglichen, damit er keinen Weg doppelt gehen muss. Die Anzahl der Loops richtet sich
am Umfang des Warensortiments und an der GroRe des Verkaufsraums aus. Die unter-
schiedlichen Sortimentsbereiche sind durch Warenleitbilder deutlich zu kennzeichnen.

Der Loop kann als Zwangsumlauf oder als Individualumlauf angelegt sein.
B Beim Zwangsumlauf ist die Verkaufsflache mithilfe

der Warentrager so gegliedert, dass der Kunde vom v s
vorgegebenen Laufweg nicht abweichen kann. Er H '—I i
muss von Abteilung zu Abteilung gehen und so das B N
gesamte Geschaft und Sortiment durchlaufen, um zur

Kasse zu gelangen.

Der Zwangsweg ist in der Praxis nur noch selten anzu- _J |
treffen.

1
Q'_'-""l"'_l_l_l_1

1

[ =]

. . T (In Anlehnung an: Kreft, W.: Laden-
B Der Individualumlauf ermoéglicht es dem Kunden, den planung, 2. Aufl,, Stuttgart, S. 555.)

Verlauf des Weges bzw. der Weglange eigenstandig
zu wahlen. Der Individualumlauf kommt in vielféltigen
Formen vor.

1 Anden Laufwegen mussen Hinweise auf Flucht- und Rettungswege angebracht werden. Sie weisen auf einen Notausgang hin, der
im Notfall benutzt werden soll.

2 Loop (engl.): Schleife, Schlinge.
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Beispiele: '

| W i o e D (5 T T O

Das Kreuzprinzip: Es wird
sehr oft angewandt — weiter-
in Lebensmittel-

entwickelt
markten.

(2) Gestaltung der Laufwege

EET Tt

| O o Y L ! 5 5l

5 B I

feclreafer |

Das Sternprinzip: Es ermog-
licht die Steuerung aus der
Mitte. Gut geeignet flr Fach-
geschafte mit vielen unter-
schiedlichen Waren. Anwen-
dung auch in Kaufhausern.

il (&
S/ D LG
E=E

*\ Pl
)
(E3)
[ _«— |}
Das Kojenprinzip: Dies ist
ein ausgetlfteltes System

mit vielen Kontaktzonen zwi-
schen Konsument und Ware.

\

Bei der Gestaltung der Laufwege sind folgende Grundprinzipien zu beachten:

den.

Die Sortimentsbereiche sind durch , Deko-
Punkte” zu kennzeichnen. ,Deko-Punkte”
sollen zum Besuch der Abteilung einladen
und sind daher attraktiv zu gestalten.

Beispiele:

Regalanlagen bekommen eine Frontanlage,
Gondeln einen Fronthanger, womit Ausstel-
lungsstticke ins Blickfeld geriickt werden;
Aufstellen von Display-Einheiten, d.h. Pra-
sentation von Waren in kleinen Stiickzahlen
(sogenannte ,Stopper”).

Die Riickwand eines Laufwegs ist beson-
ders aufwendig zu gestalten. Die Gestaltung
gibt den Ausschlag, ob der Kunde bis dahin
vordringt und so alles erlebt, was bis dorthin
aufgebaut ist, oder ob er vorzeitig die Rich-
tung wechselt.

Da Farben schon von einer weiten Distanz
erkennbar sind, kann auf eine Warengruppe
auch durch die Gruppierung der Ware nach
Farben aufmerksam gemacht werden. Dabei
ist moglichst die Farbe senkrecht und die
GrolRe waagerecht anzuordnen.

1 In Anlehnung an: Kreft, W.: Ladenplanung, 2. Aufl., Stuttgart, S. 555.
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B Lange, gerade Laufwege sind durch so-
genannte ,Faszinationspunkte” zu un-
terbrechen. Es handelt sich hierbei um
eine Kombination von Dekorationsfla-
chen und Warentrager.

B Die Laufwege sind durch Ruhezonen

?DTJDBEUU@’DDDUUUUU% zu unterbrechen, die zum Verweilen,
_‘Ubb‘@,bbbbyhb o bDD DB 2;15 zur Eﬁrischung und zur Kommunikati-
A on einladen.

Beispiele:

Positionierung einer Sitzgruppe im
Bereich eines Fensters, das den Blick
nach aullen zulasst; Einrichten einer
Getrankeecke.

B Es ist wichtig, dass der Kunde vom Hauptlaufweg einen ungehinderten Blick auf
die Wanddekoration hat. Die Warengruppen missen daher stufenweise aufge-
baut werden wie in einer Arena. Vorne Waren auf Podesten oder Tischen (1. Ebe-
ne: 0,8 m - 1,40 m), anschlieRend Waren in halbhohen Regalen oder Warentrédgern

(2. Ebene: 1,40 - 1,60 m) und schlieBlich

die Wanddekoration (3. Ebene: so hoch

wie moglich. Ideal: 2,30 m — 2,50 m). Der

Kunde muss einen freien Blick auf alle drei

Warenebenen haben, um zu erkennen, wo

und welche Ware das Geschéaft bietet

(Arenaprinzip).

B Warentrager im Mittelraum dirfen nicht
hoéher als ca. 1,50 m sein, damit der Ver-
kaufsraum vom Laufweg aus noch Uber-
schaubar ist. Hohere Warentrager lassen
Nischen und Génge entstehen, die zwar
das Geflihl der Behaglichkeit foérdern, aber
den Nachteil haben, dass ein Sackgassen-
eindruck entsteht — wie in einer Falle, aus
der sich der Kunde schnell befreien méch-
te.

140- 150

(In Anlehnung an: Grundmann/Wiedemann: Design im
Verkaufsraum, Frankfurt, S. 102.)
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3.1.3 Warenplatzierung im Regal

Handlungssituation:

Lasse van der Vies, Verkaufer in einem Grenzshop in Flensburg, méchte nach dem Umbau und
der Erweiterung des Betriebes die neu bestellten Waren in die Regale einrdumen. ,Am besten
lberpriife ich das Gewicht jedes einzelnen Kartons und packe dann die schweren Waren aus den
Kartons nach unten ins Regal und die leichten Artikel ganz nach oben. Alle anderen Waren werde
ich dann in die mittleren Regalzonen packen. Dann bin ich mit dem Einrdumen der Regale auch
ganz schnell fertig und kann mich anschlieSend der Dekoration des Schaufensters widmen.”

Nachdem Herr van der Vies das erste Verkaufsregal bestlickt hat, tritt eine Kundin an das Regal und
fragt nach einer kurzen Suchphase:

Kundin: Kénnen Sie mir sagen, wo der Kaffee zu finden ist? Ich kann ihn irgendwie nicht
finden.”

Van der Vies: (runzelt die Stirn), Schauen Sie, den habe ich etwas weiter nach oben in das Regal
gepackt. Den haben Sie bestimmt auf den ersten Blick gar nicht gesehen.”

Kundin: .Was soll denn der Kaffee oben im Regal? Das war hier ja noch nie so. Und wo sind
jetzt die Kaffeefilter?”

Van der Vies: ,,Die habe ich in das oberste Regal gelegt.”

Kundin: ,Also, ich weil3 ja nicht, nach welchen Kriterien Sie in diesem Geschift die Regale
einrdumen, aber vielleicht sollten Sie noch einmal dartiber nachdenken, ob Sie das
auch richtig machen.”

Nachdem die Kundin den Kaffee bezahlt und den Grenzshop verlassen hat,
Uberlegt Herr van der Vies, ob seine Vorgehensweise beim Bestiicken des
Verkaufsregals tatsachlich zu verbessern ist.

Aufgaben:

1. Nach welchen Kriterien werden die Waren in lhrem Ausbildungsbetrieb
platziert?

2. Machen Sie Vorschlage, wie Herr van der Vies die Waren platzieren
sollte!

Neben der Raumzuteilung fir Warengruppen und der Frage, in welcher Ordnung die
Waren présentiert werden sollen, ist noch die Raumzuordnung der Ware innerhalb des
Regals zu regeln.

Diese Zuteilung ist von Bedeutung far den Verkauf, denn auch die Regalflachen lassen
sich fur die Anordnung der Waren in Zonen einteilen. Bestimmte Bereiche in den Regalen
werden dabei besser, andere schlechter bewertet.'

(1) Wahrnehmung der Regalzonen durch den Kunden

Aus horizontaler Sicht betrachtet, bietet das Regal die besten Regalzonen in der Regal-
mitte und rechts von der Mitte.

Aus vertikaler Sicht unterteilt man das Regal in fiinf Zonen: Informationszone, Reckzone,
Sichtzone, Greifzone und Biickzone.?

u Die Informationszone wird fiir Warenbilder bzw. zur Beschriftung der Warengebiete, die sich
in diesem Regal befinden, benutzt.

1 Diese Zuordnung gilt fir alle Warentrager, die mehrere Regale umfassen, z.B. Vitrinen, Warenwand.

2 Stellt der Einzelhandler dem Hersteller oder einem GroRhéandler das Regal gegen Entgelt zur Verfligung und Gbernimmt dieser die
Regalbestiickung, so spricht man von Rackjobber-System. Die Ware wird auf Rechnung des Rackjobbers angeboten.
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m Die Reckzone ist fiir die Warenprasentation die drittbeste Platzierung. Hier werden leichte,
nicht verkaufsintensive Waren angeboten.

m Die Sichtzone ist die Zone mit der groRten Verkaufswirksamkeit. Hier werden teure Artikel,
qualitativ hochwertige Artikel, Artikel die gefordert werden sollen sowie Artikel mit hohem
Gewinnanteil angeboten.

m Die Greifzone ist die zweitbeste Platzierung. Hier werden vor allem Impulskaufartikel und
Erganzungsartikel, die mit den Hauptartikeln (Sichtzone) in Verbindung stehen, platziert.

m Die Biickzone ist die schlechteste Platzierung. Hier werden Massenartikel, Plankaufproduk-
te, Artikel mit geringer Gewinnspanne sowie Grof3packungen angeboten.

+210m
Y_informationszone _
+1,70m

+165m - V' Rackzone

sl id® 2 Wermermpgeiod
T3 ~ +120m starkstar
¥ WV Sichtzone Aufmerksargkeltsbareich

Wahmehmdngsleld 2

Bilckzona

Auswahidistanz lq
50 - 60 cm
Irﬂulmalicnsdistanz[ q [
110 - 120 cm
UOberblick iber Wandbersich |
Distanz 2,00 m und mehr (Je nach Artikelgrife)|

(In Anlehnung an: Grundmann/Wiedemann: Design im Verkaufsraum, Frankfurt, S. 152.)

An das Regalende bzw. den Regalkopf sollten kleine Artikel des Alltags (z.B. Schokoriegel,
Batterien, Zwieback, Papiertaschentiicher u.A.) eingeordnet werden, die spontan und hau-
fig unbewusst gekauft werden. Dazu gehoren auch saisonale Artikel wie Zuckerhasen an
Ostern, Lebkuchen in der Weihnachtszeit, Badeartikel im Sommer.

(2) Moglichkeiten der Warenplatzierung im Regal
B Horizontale Warenplatzierung (Regalzonen- oder Bandplatzierung)

Werden die Artikelgruppen nach Regalzonen, also horizontal angeordnet, so spricht man
von Regalzonen- oder Bandplatzierung. Bei dieser Form der Platzierung wird eine Arti-
kelgruppe nebeneinander platziert, und zwar unabhéngig von der Artikelgrée und vom
Hersteller. In diesem Falle kdnnen nicht jeder Artikelgruppe ,gute Platze” zur Verfligung
gestellt werden.

Reckzone —> Pullover Pullover Pullover Pullover Pullover
Sichtzone —> Hemden Hemden Hemden Hemden Hemden
Greifzone —> Hosen Hosen Hosen Hosen Hosen
Biickzone —> T-Shirts T-Shirts T-Shirts T-Shirts T-Shirts
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B Vertikale Warenplatzierung (Blockplatzierung)

Werden die Artikelgruppen vertikal platziert, so spricht man von einer Blockplatzierung.
Bei dieser Form der Warenplatzierung wird je Regalteil die Artikelgruppe untereinander
platziert. Der Vorteil dieser Warenplatzierung ist, dass der Kunde alle angebotenen Artikel
einer bestimmten Artikelgruppe mit einem Blick Gbersehen kann. Die Blockplatzierung
kann auch sehr gut mit einer Farbsortierung kombiniert werden (siehe S. 310f.).

Beispiel:

Reckzone —> Pullover Hemden Hosen T-Shirts Westen
Sichtzone —> Pullover Hemden Hosen T-Shirts Westen
Greifzone —> Pullover Hemden Hosen T-Shirts Westen
Biickzone —> Pullover Hemden Hosen T-Shirts Westen

|

_ R

Blockplatzierung Regalzonen- oder Bandplatzierung

B Kreuzblock-Platzierung

Die Kreuzblock-Platzierung leitet sich aus der Kombination der horizontalen und vertikalen
Platzierungsform ab. Vertikal in der Mitte wird der Marktfiihrer platziert. Horizontal wer-
den rechts und links vergleichbare Markenartikel angeordnet. An den Enden des Regals
kdénnen Zusatzartikel platziert werden. Die Kreuzblock-Platzierung kann auch sehr gut mit
einer Farbsortierung kombiniert werden.

Bei dieser Warenanordnung Uberblickt der Kunde die Artikel- und Herstellerpalette und
kann schnell einen Preis und Artikelvergleich vornehmen.

Beispiel:

Pullover Hemden® Hemden' Hemden? Westen 1 Hemden des Mark-
fuhrers

Pullover Hemden Hemden Hemden Westen 2 Hemden des zweit-
starksten Herstellers

Pullover Hemden Hemden Hemden Westen 3 Hemden des dritt-

starksten Herstellers
Pullover Hemden Hemden Hemden Westen
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