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Vorwort zur 9. Auflage

„Schwerpunkt Einzelhandel – Schuljahr 3“ ist ein umfassendes Lehr- und Lernbuch, das ak-
tuell in der 9. Auflage vorliegt. Es richtet sich an Auszubildende, Lehrer/innen und Ausbilder/
innen für den Beruf 

•  Kaufmann im Einzelhandel/Kauffrau im Einzelhandel

sowie an alle in der beruflichen Weiterbildung Tätigen im Einzelhandel. Zugleich kann es 
Fachleuten in der Einzelhandelspraxis als wertvolles Nachschlagewerk und zur Vertiefung 
bekannter Inhalte dienen.

Das Buch umfasst die Lerngebiete des dritten Schuljahres in der Berufsfachlichen Kompetenz 
sowie in der Projektkompetenz auf der Grundlage des aktuellen baden-württembergischen 
Bildungsplans.

Die inhaltliche Gestaltung orientiert sich am baden-württembergischen Lernfeldkonzept. Es 
stellt lernfeldbezogene und handlungsorientierte Materialien und Unterlagen für eine Unter-
richtsgestaltung bereit, welche die Aktivität der Auszubildenden fördert und fordert und es 
ihnen ermöglicht, am Ende eines Ausbildungsabschnittes berufliche Handlungsabläufe zu 
verstehen.

„Schwerpunkt Einzelhandel“ bietet dazu eine Vielzahl praxisnaher Situationsaufgaben mit 
zahlreichen lerngruppenzentrierten Aufgabenstellungen und will so selbstorganisiertes Lernen 
sowie die Erarbeitung und Gestaltung klassenindividueller Lernarrangements ermöglichen.

Es enthält praktische Ansätze für einen sprachsensiblen Fachunterricht. 

Neben dem bisherigen Schwerpunkt Gesamtwirtschaft wurden im Kompetenzbereich (WiSo) 
„Wirtschaftspolitische Einflüsse auf den Ausbildungsbetrieb, das Lebensumfeld und die Volks-
wirtschaft einschätzen“ noch Zusatzaufgaben sowie in allen Lernfeldern weitere Aufgaben als 
Kompetenztraining im Lösungsbuch ergänzt. 

Dieses Kompetenztraining beinhaltet im Wesentlichen komplexe und realitätsnahe Problem-
stellungen unter Berücksichtigung der Erfahrungswelt der Lernenden. Das Kompetenztraining 
dient einer aktiven Beteiligung der Lernenden und zur Prüfungsvorbereitung.

Das Lehrbuch wird durch ein Arbeitsheft mit Lernsituationen ergänzt sowie durch einen Lö-
sungsband für Buch und Arbeitsheft.

Ihr Feedback ist uns wichtig. Wir freuen uns auf eine positive Aufnahme dieses Buches, aber 
auch auf Hinweise, die zu einer Verbesserung des Buches führen. Ihre Anregungen und Stel-
lungnahmen sind uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de sehr willkommen.

Frühjahr 2024	 Verlag und Autor
	 Steffen Berner
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1	 Marketing und seine Ziele

1.1	 Marketing als zentrale Aufgabe des Unternehmens 

Agieren oder reagieren – ist Marketing im Einzelhandel notwendig?

SITUATION

Doreen ist Auszubildende im Spielwaren-Fachge-
schäft Kinderwelt. Stefanie, ihre Freundin, wird zur-
zeit beim Warenhaus Merkur in der Lebensmittelab-
teilung ausgebildet. An Markttagen treffen sich die 
beiden bei gutem Wetter zur Mittagspause gern auf 
der Terrasse des Markt-Cafés.

Doreen: 	 „Nicht mehr viel los heute.“
Stefanie:	� „Ist wohl zu heiß. Obwohl, schau mal, 

beim Duftkerzenstand Dufti stehen die 
Leute fast Schlange! Versteh’ ich nicht. 
Im Sommer Duftkerzen und Räucher-
stäbchen?“

Doreen:	� „... und alles mögliche gegen Mücken, alles was raucht und duftet – oder stinkt, da 
kann man streiten. Dufti hat Sachen, die kriegst du in der ganzen Stadt nicht!“

Stefanie:	� „Ah, daher der Andrang. Die Landgärtnerei Ludwig hat wohl Salatköpfe, die es in 
der ganzen Stadt nicht gibt?“

Doreen:	 „Wieso?“
Stefanie:	� „Na ja, von den sechs Gärtnerständen hat er den einzigen, an dem noch Leute 

stehen, die anderen Gärtner sind schon halb am Einpacken.“

Doreen, nach kurzem Nachdenken und einem Schluck aus der mit „Markttagskaffee“ noch halb 
gefüllten Tasse:
	� „Meine Mutter behauptet, er hätte zwar keine frischere Ware als die anderen, aber 

jede Woche ein Saisongemüse zum super Aktionspreis, genau das im Sortiment, 
was man gerade braucht, und vorbestellen kann man auch. Ach ja, es gibt sogar 
ein Online-Portal für Wünsche, was er noch ins Sortiment aufnehmen solle!“

Stefanie:	� „Echt? Das muss ich ja glatt unserem Filialleiter erzählen. Der wird immer ganz 
grün, wenn er an die müden Umsätze in unserer Gemüseabteilung denkt.“

1.	� Wodurch unterscheiden sich die Verhaltensweisen von Dufti, Landgärtnerei Ludwig 
und den übrigen Markthändlern?

2.	� Welche der beobachteten Verhaltensweisen halten Sie für besonders erfolgver
sprechend? Welche Marketinginstrumente werden eingesetzt? Begründen Sie Ihre 
Ansicht.

3.	� Versuchen Sie, am Beispiel eines Marktteilnehmers eine einfache Beschreibung der 
von ihm verfolgten Marketingstrategie zu erstellen.
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INFORMATION

	■ Vom Verkäufermarkt zum Käufermarkt
Ist die Nachfrage größer als das Angebot, braucht sich ein Anbieter nur wenige Gedanken über 
seinen Absatz zu machen. Seine Kunden sind froh, dass sie die gewünschten Waren überhaupt 
bei ihm kaufen können. In einer solchen Situation spricht man von einem Verkäufermarkt. Der 
Verkäufer ist in der günstigeren Situation. 

Schwieriger wird das Verkaufen, wenn die Zahl der Anbieter steigt oder die Nachfrage sinkt. 
Die Konkurrenz wird härter. Die Anbieter sind 
nun froh, wenn sie ihre Ware an den Kunden 
bringen. Der Kunde seinerseits kann unter 
den Anbietern auswählen, bei wem er kaufen 
möchte. Hier spricht man von einem Käufer-
markt, denn der Käufer ist in der günstigeren 
Situation.

Für die Bereitstellung der Informationen 
über den Markt, zum Beispiel Preisentwick-
lung, Absatzpotenzial, neueste Trends bei 
den Kundenwünschen, ist eine entsprechen-
de Marktforschung erforderlich.

Marktforschung

Festlegung von:

Marketingstrategie

Marketingziele Marketingmix

MARKT  MARKT  MART

Die Idee des Marketing: Das Denken vom Markt her

Die Aktivitäten, die durch Anwendung der verschiedenen Marketinginstrumente geplant wer-
den, müssen aufeinander abgestimmt werden. So bilden alle eingesetzten Marketinginstrumente 
zusammen ein gleichgerichtetes Maßnahmen-
bündel, das Marketingmix genannt wird. Mar-
ketingziele und Marketingmix ergeben zusam-
men die Marketingstrategie.

Insgesamt umfasst Marketing ein Bündel von 
Instrumenten zum Erreichen unternehmerischer 
Zielsetzungen. Marketing ist also eine zentrale 
Aufgabe des Unternehmens, wenn es darum 
geht, eine Marktposition zu gewinnen, sie zu 
erhalten und nach Möglichkeit auszubauen. ©
 c
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AKTION

1	 Stellen Sie fest, ob es sich bei den nachstehend dargestellten Situationen um Käufer- oder 
Verkäufermärkte handelt! Ordnen Sie den beiden Situationen Szenen des Marktgeschehens 
aus dem Abschnitt „Situation“ zu!

A) B)

V

V

V

K

K

K

K

K

K

K

V

K

2	 Welche Marketinginstrumente sind Ihnen in Ihrem Ausbildungsbetrieb schon ein- 
mal aufgefallen? Berichten Sie. Vergleichen Sie mit den Beobachtungen Ihrer Mitschüler.

3	 Warum betreiben Einzelhandelsunternehmen Marktforschung?

Erstellen Sie eine Tischvorlage mit mindestens drei Gründen.

1.2	 Marketingziele 

Aus den Unternehmenszielen werden die Mar-
ketingziele abgeleitet. Sie legen fest, welche 
Ziele das Unternehmen im Markt, unterstützt 
durch Marketingmaßnahmen, erreichen soll.

Beispiel: Ökonomische Ziele: Gewinn, Umsatz, Marktanteile.
	 Allgemeine Ziele: Erhöhung des Bekanntheitsgrades, Imageverbesserung.

Wurden bereits früher Marketingziele bestimmt, weil das Unternehmen schon länger existiert, 
müssen die Marketingziele anhand aktueller Marktforschungsergebnisse (vgl. Kap. 2) überprüft 
werden. 

Bei der Formulierung der Marketingziele ist darauf zu achten, dass das Ziel möglichst eindeutig 
beschrieben ist.

WO?	 … auf welchem Markt?
WANN?	 … in welchem Zeitraum?
WAS? WIEVIEL?	 … welche Position oder welcher Marktanteil?
WODURCH?	 … durch welche Maßnahmen?
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