@Itladen AKADEMIE

WISSEN FUR WELTLADEN

GRUNDKURS WELTLADEN

MODUL 1
WAS IST FAIRER HANDEL?

B e % | “‘
LY e )

MODUL 3 ‘
KRITERIEN & K( |

MoDuL 2

WHO IS WHO IM FAIREN HANDEL?

MODUL 5
DIE KUND_INNEN - UNBEKANNTE WESEN?

]

MODUL 7
LADENORGANISATION




2 Weltladen Akademie | Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmaRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beratung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden , Weltliden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs {iber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltldaden Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschldage fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbare Powerpoint-Prdsentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitdt der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasentie-
ren — dann wenden Sie sich bitte an den/die regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referenten_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihren-
den Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.

INHALT & AUFBAU

Modul 1: Was ist Fairer Handel?

Modul 2: Who is Who im Fairen Handel?

Modul 3: Kriterien und Kontrolle

Modul 4: Exemplarisches Produktwissen: Kaffee
Modul 5: Kund_innen - unbekannte Wesen?
Modul 6: Der Weltladen als Unternehmen
Modul 7: Ladenorganisation

Zu jedem Modul gehort ein Ordner auf der beigefiigten CD. Hier sind die Prasentationen, Hintergrundma-
terialien, Arbeitsblatter und Vorlagen abgespeichert, die fiir Fortbildungen genutzt werden kdonnen. Die
offenen Dateien sind in der Schrift ITC Officina formatiert, der Standardschrift des Weltladen-Dachverbands.
Jede dieser Dateien gibt es auch als PDF. Um diese betrachten zu konnen, ist das Programm Acrobat Reader
erforderlich, das kostenlos hier heruntergeladen werden kann: https://get.adobe.com/de/reader/

DIE AUTOR_INNEN

An der Neuauflage des Grundkurs Weltladen haben mitgeschrieben: Hans-Christoph Bill (Modul 6), Wiebke
Deeken (Modul 3), Iris Degen (Modul 1, 2), Andrea Kiep (Modul 7), Dana Kiinne-Schubert (Modul 5), Jiirgen
Menzel (Modul 4) und Birgit SchoRwender (alle Module, insb. 1-3). Die Gesamtredaktion besorgte Birgit
SchélRwender (Weltladen-Dachverband e. V.), unter Mitarbeit von Hans-Christoph Bill (Mobile Bildung e. V.).
Die Texte basieren teilweise auf der Auflage von 2007, an der Hans-Christoph Bill, Markus Boese, Elisabeth
Dersch, Lutz Heiden, Andrea Kiep und Birgit Lieber mitgewirkt hatten.

Wir hoffen, mit der Neuauflage des Grundkurs’ Weltladen zu fundiertem Weltladenwissen beizutragen und
gemeinsame Fortbildungen und die Einarbeitung neuer Mitarbeiter_innen zu erleichtern.

S St b do-CH

Birgit SchoRwender, Weltladen Akademie Hans-Christoph Bill, Fair-Handels-Berater
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Grundkurs Weltladen

SINN UND ZWECK

Der Grundkurs Weltladen ist ein Gemeinschaftswerk. Inhaltlich entstand er 2007 aus der Arbeit der Fair-
Handels-Berater_innen, die sich regelmdRig auf den ,Konferenzen der Fair-Handels-Beraterung” iiber ihre
Arbeit austauschen. Gleichzeitig stiitzt sich der Grundkurs stark auf den von Weltladen-Dachverband, Mobile
Bildung e. V. und der GEPA gemeinsam herausgegebenen Leitfaden ,, Weltldden neu griinden”.

An der vorliegenden Neuauflage des Grundkurs® Weltladen haben erneut insbesondere Fair-Handels-Bera-
ter_innen mitgeschrieben, die Redaktion besorgte der Weltladen-Dachverband in Zusammenarbeit mit Fair-
Handels-Berater_innen. Vertrieben wird der Grundkurs iiber den Weltladen-Dachverband, er ist Teil des
Weltladen-Handbuchs.

Der Grundkurs Weltladen bietet Grundlagenwissen zum Fairen Handel und ist als Nachschlagewerk nutzbar.
Gleichzeitig geht die Konzeption des Grundkurses davon aus, dass es in vielen Weltldden Menschen gibt, die
zur Fortbildung der Ladengruppe beitragen oder neue Mitarbeiter_innen einarbeiten. Fiir diese Menschen
will der Grundkurs Handwerkszeug sein. Hintergrundtexte, Vorschldge fiir das methodische Vorgehen und
eine flexibel einsetzbare Powerpoint-Prasentation sollen helfen, die Vorbereitungszeit zu verkiirzen und die
Qualitdt der Fortbildung zu verbessern. Die einzelnen Themen sollten in ca. 90 Min. vorzustellen und zu
diskutieren sein, bei einigen Modulen bietet sich auch ein ldngeres Seminar an.

Vielleicht trauen Sie sich nicht zu, das eine oder andere Thema kompetent in der Ladengruppe zu prasen-
tieren - dann wenden Sie sich bitte an Ihre regionale_n Fair-Handels-Berater_in oder an den Weltladen-
Dachverband, der dann ggf. einen/eine Referent_in vermittelt. Fiir alle Themen gibt es in weiterfiihrenden
Aufbauseminaren die Mdglichkeit der Vertiefung.
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Inhalt und Aufbau des Moduls

Kund_innen sind Konige und Koniginnen. Nicht nur, weil sie durch ihren Einkauf das Fortbestehen des
Weltladens sichern, sondern auch, weil sie die Waren und Ideen ,ins Land bringen Uberzeugte Kund_innen
kaufen nicht nur ein, weil sie ein Produkt unmittelbar bendtigen. Wenn das Einkaufserlebnis Freude macht
und interessant ist, werden alle positiven Effekte der Weltladenarbeit verstarkt: Die Information {iber den
Fairen Handel, das politische Engagement, und nicht zuletzt der Umsatz. Wer sind die Kund_innen der Welt-
ldden, und wie kdnnen sie fiir den Fairen Handel begeistert werden?

In einem ersten Teil werden die Kund_innen der Weltladen vorgestellt. Wer ist die Zielgruppe der Ladenar-
beit, wer kauft ein, und wie kann das Profil der Ladenkundschaft ermittelt werden?

Im zweiten Teil zum Thema ,Kaufen und Verkaufen” geht es allg. um die Kommunikation mit den Kund_in-
nen, das Verkaufsgesprach und MaRBnahmen der Kund_innenbindung. Auch schwierige Situationen wie Re-
klamationen kommen zur Sprache.

1 Zielgruppen

VORBEMERKUNG

Mdglichst viele Menschen als Kund_innen des Weltladens zu gewinnen, ist eine Voraussetzung dafiir, dass
wir die Idee des Fairen Handels weitertragen und dass mehr Produzent_innen mit ihren Erzeugnissen am
Fairen Handel teilnehmen und so ihre Existenz sichern konnen. Von hoheren Umsdtzen im Fairen Handel
profitieren unmittelbar die Produzent_innen im Siiden, aber auch der Weltladen kann seine Kosten decken
und zum Beispiel Arbeitspldtze hier schaffen.

Natiirlich sollen fiir die Anliegen des Fairen Handels ALLE Menschen erreicht werden. Aber dies ist einiger-
malden unrealistisch, gemessen an unseren Maglichkeiten. Zudem ist es auch praktisch kaum machbar, denn
wenn sich etwas Allgemeingiiltiges {iber Menschen sagen lasst, dann dies: Wir sind alle verschieden. Wir
haben unterschiedliche Prioritaten, Vorstellungen, Hintergriinde, Werthaltungen, Geschmacker etc. So gibt
es DIE Konsumentin bzw. DEN Konsumenten fair gehandelter Produkte nicht - dies trifft auf die aktuellen
Kund_innen ebenso zu wie auf potentielle. Die Motive, warum Menschen ,fair” einkaufen, sind so vielfaltig
wie das Produktsortiment im Weltladen.

Es stellt sich auch fiir Weltldden die Frage, wen sie mit ihrem Waren-, Informations- und Bildungsangebot
erreichen mochten. Der erste Schritt ist zumeist die Erkenntnis, dass mit bestimmten MaRnahmen i. d. R.
immer nur bestimmte Personengruppen angesprochen werden. Jede Idee vertrdgt auch nur eine begrenzte
Anzahl von komplett unterschiedlichen Zielgruppenansprachen. Wenn klar ist, wer mit einem bestimmten
Anliegen erreicht werden kann und soll und wie diese Gruppe ansprechbar sein kdnnte, kann das die Wir-
kungen des eigenen Tuns erheblich erhthen. Zumal wenn trotz begrenzter personeller und finanzieller Res-
sourcen langfristig weitreichende Effekte (wie verdnderte Konsumgewohnheiten oder eine global gerechtere
Wirtschaft) erzielt werden sollen.

In den vergangenen Jahren wurden mehrfach Marktforschungsdaten zum Fairen Handel erhoben, um mehr
Informationen {iber aktuelle und potentielle Kund_innen zu erhalten und damit das Angebot und den Auf-
tritt des Fairen Handels starker auf deren Bediirfnisse und Erwartungen abzustimmen. Diese Erhebungen
stehen im Zusammenhang mit einer generell intensiveren Beschdftigung mit dem eigenen Profil und der
AuBenwirkung des Fairen Handels, verbunden mit der Entwicklung eines professionelleren Marketings.
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1.1 MARKTFORSCHUNG FUR DEN FAIREN HANDEL

Seit 2002 wurden - zundchst im Auftrag der Verbraucher Initiative, ab 2009 im Auftrag des Forum Fai-
rer Handel - regelmaRige Befragungen von Verbraucher_innen zum Fairen Handel durchgefiihrt: Wie viele
Menschen kaufen fair gehandelte Produkte, wie viele wiirden es tun? Wo wird eingekauft? Was wissen die
Befragten iiber Fairen Handel, welche Zeichen werden erkannt? Was sind die wichtigsten Kaufmotivationen,
welche Hindernisse stehen dem ,fairen Einkauf” entgegen? Die Ergebnisse dieser Befragungen halfen dabei,
bestimmte Entwicklungen zu erkennen bzw. besser zu verstehen und sie wurden (und werden) auch fiir un-
ternehmerische Entscheidungen herangezogen. Beispielsweise gaben die Befragten hdufiger Nicht-Wissen
tiber Einkaufsquellen bzw. deren schlechte Erreichbarkeit als Kaufhemmnis an, als den hoheren Preis - wah-
rend Skepsis gegeniiber der Qualitdt fair gehandelter Produkte keine Rolle spielte. Dies riickte die Frage
nach der Distribution fair gehandelter Produkte in den Fokus und war auch eines der Argumente fiir die
Einbeziehung von Discountern. Zugleich bestdtigte es den Weg vieler Fair-Handels-Unternehmen, bestdndig
an der Qualitdt der Produkte zu arbeiten.

Im Folgenden wollen wir einige Ergebnisse der Verbraucherbefragung von 2013 vorstellen®.

KAUFVERHALTEN

Fast jede_r zweite Deutsche (48,7%) kauft fair gehandelte Produkte ein. Das sind 32,6 Millionen Ver-
braucher_innen (11% mehr als 2010). Davon greifen 7,5% der Befragten regelmdRig zu fair gehandelten
Produkten, 26,8% gelegentlich und 14,4% selten. Den stdrksten Zuwachs gab es bei den gelegentlichen
Kaufer_innen. Die Zahl derjenigen, die den Fairen Handel grundsétzlich ablehnen hat sich seit 2010 fast
halbiert (ca. 12%). Rund ein Drittel (32,8%) der Befragten kauft noch nicht fair, hdlt den Fairen Handel
allerdings fiir unterstiitzenswert. In dieser Gruppe der ,Unterstiitzer_innen” steckt weiterhin das grofte
Potential zur Ausweitung des Fairen Handels, auch als potentielle Kund_innen fiir Weltladen.

KAUFVERHALTEN IM ZEITVERGLEICH

1
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

Sowohl Kaufer_innen fair gehandelter Produkte als auch ,Unterstiitzer_innen” finden sich in allen Einkom-
mens- und Bildungsgruppen. Dennoch steigt der Anteil der Kaufer_innen mit wachsendem Einkommen.

1 Die Verbraucherbefragung wurde im Marz 2013 im Auftrag des Forum Fairer Handel von tns Infratest durchgefiihrt, die
Ergebnisse von Volkmar Liibke/Berlin ausgewertet und zusammengestellt.
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Ein vergleichbarer Zusammenhang besteht bei der Schulbildung: In der hochsten Bildungsgruppe finden sich
etwa doppelt so viele Kdufer_innen wie in der niedrigsten.

KAUFGRUNDE

Die iibergroRe Mehrheit der befragten Kaufer_innen/Unterstiitzer_innen wei3, wofiir der Faire Handel steht.
Die haufigsten Aussagen fallen in die Kategorien ,,menschenwiirdige Arbeitsbedingungen” und ,faire Bezah-
lung® Das spiegelt sich auch in der Nennung der Kaufgriinde wider. ,Keine Kinderarbeit”, ,Faire Preise fiir
Produzent_innen” und ,Richtige Verwendung des Geldes” stehen weiterhin an der Spitze. Die letztgenannte
Aussage macht auch das positive Image und die hohe Glaubwiirdigkeit des Fairen Handels deutlich. ,Qua-
litdt” und ,Geschmack” haben als wichtige Kaufgriinde in den letzten Jahren allerdings eher an Bedeutung
verloren. Die Relevanz ethischer Beweggriinde fiir den Kauf fair gehandelter Produkte ist relativ betrachtet
gestiegen. Dabei bestehen zwischen ,Kaufer_innen” und ,Unterstiitzer_innen” keine signifikanten Unter-
schiede hinsichtlich der Motivation.

,WIE WICHTIG SIND IHNEN WELCHE GRUNDE ...”

I | | | | | | | |
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

KAUFHEMMNISSE

Bei den Nicht-Kaufer_innen wird der als hoch empfundene Preis als hdufigstes Kaufhemmnis angegeben,
was sich seit der Abfrage in 2009 auch kaum verandert hat. Deutlich zugenommen haben jedoch die Kauf-
hemmnisse, die sich auf Glaubwiirdigkeit beziehen. Z. B. stieg ,Glaube Verpackungstext nicht” von 5% in
2009 auf 12% in 2013 oder ,Glaube nicht, dass Geld ankommt” von 16,8% auf 26,1%. Auch der Bereich
.Weild nicht genug dariiber” hat signifikant zugenommen. Was jedoch seit Jahren eine sehr geringe Rolle
spielt, sind Zweifel an Geschmack und Qualitét fair gehandelter Produkte.

ERKENNBARKEIT & KAUFORTE

Auf die ungestiitzte Abfrage, d. h., ohne den Befragten ein entsprechendes Logo zu zeigen, gab knapp die
Halfte (43%) an, den Fairen Handel am Fairtrade/TransFair-Siegel zu erkennen. Am zweithdufigsten war die
Nennung ,Angebot im Weltladen” mit 27,4% und damit deutlich hoher als 2010 mit 20,4%. Im Vergleich zur
letzten Befragung wurden diesmal zudem mehr einzelne Hersteller/Marken/Zeichen (z. B. GEPA, Naturland
fair, aber auch Utz und Rainforest) genannt und auch getrennt ausgewertet.
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~WORAN ERKENNT MAN, DASS EIN PRODUKT FAIR GEHANDELT IST?*
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013

Bei den angegebenen Kauforten gab es hingegen im Vergleich zu 2010 kaum Veranderung. Knapp die Halfte
(49,4%) der Befragten gab auf die ebenfalls ungestiitzte Abfrage an, fair gehandelte Produkte im Super-
markt einzukaufen. 36,1% der Verbraucher_innen kommen zum Einkauf in den Weltladen. 32% greifen im
Bio- oder Naturkostladen nach Waren aus Fairem Handel.

~WO KAUFEN SIE FAIR GEHANDELTE PRODUKTE?”
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Quelle: Forum Fairer Handel: Marktforschungsergebnisse zum Fairen Handel 2013



Modul 5: Die Kund_innen - Unbekannte Wesen? 101

Die Zusammenfassungen der Ergebnisse der Erhebungen des Forum Fairer Handel aus 2010 findet sich
auf der CD. Weitere Ergebnisse der Verbraucherbefragung 2013 enthdlt die Powerpoint-Prasentation
zu diesem Modul und ebenso das FFH Factsheet Fairer Handel in Deutschland - letzteres ebenfalls auf
der CD.

1.2 DIE ZIELGRUPPEN-STUDIE 2011

Ein Ansatz, sozio-demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder Einkommen mit ,psychographi-
schen” Faktoren wie unterschiedlichen Lebensauffassungen, Lebensstilen und Werthaltungen von Menschen
zu verbinden, sind die vom Heidelberger Sinus-Institut entwickelten ,Sinus-Milieus®”, Diese Milieus werden
seit vielen Jahren bestdandig untersucht, ihr Zuschnitt wird in regelmaRigen Abstdnden angepasst. Sinus-
Milieus® basieren auf sozialwissenschaftlicher Forschung zu grundlegenden Werteorientierungen, Lebens-
weltanalyse (Arbeit, Familie, Freizeit, Geld, Konsum), Alltagsasthetik und Stilpraferenzen?. Datenbasis des
neuen, 2010 verdffentlichten, Milieu-Modells sind 3.000 qualitative und 300.000 quantitative Interviews?.

SINUS-MILIEUS®: KERN- UND POTENZIAL-ZIELGRUPPEN DES FAIREN HANDELS
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Im Fairen Handel werden Sinus-Milieus® seit einigen Jahren herangezogen, wenn es darum geht, Zielgrup-
pen klarer in den Blick zu nehmen. Als wichtige potentielle und auch erreichbare Zielgruppe des Fairen
Handels standen {iber Jahre insbesondere die sog. ,Postmateriellen” im Fokus - eine Zielgruppe, die im
aktuellen Milieu-Modell nicht mehr vorkommt (sondern in ,Sozialdkologische” und ,Liberal-Intellektuelle”
aufgetrennt wurde), aber sicher noch in dlteren Marketing-Materialien zu finden ist.

2 Eine allgemeine Erlduterung des Ansatzes mit Kurzbeschreibungen der aktuell zehn Milieus findet sich unter
www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html.
3 Information Sinus-Institut
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Die aktuellsten Erkenntnisse basieren auf einer Studie, die das Sinus-Institut 2011 im Auftrag des Forum
Fairer Handel erstellt hat: ,Wer sind die Zielgruppen des Fairen Handels?”. Auf Basis des neuen Sinus-Modells
sollte die Studie zum einen die wichtigsten bestehenden und potenziellen Zielgruppen des Fairen Handels
identifizieren und zum anderen die spezifischen Einstellungen und Vorstellungen zum Fairen Handel in den
vier besonders relevanten Zielgruppen herausarbeiten. Diese vier Zielgruppen sind:

¢ Das Sozialokologische Milieu als (urspriingliche) Kernzielgruppe des Fairen Handels.
Das Liberal-Intellektuelle Milieu als wichtige, jedoch etwas skeptischere Kaufergruppe.
Das Milieu der Performer mit hdchsten Anspriichen an Qualitat und Design.
Das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen als junge, moderne Mitte.

Einige Charakteristika dieser vier Sinus-Milieus® sind in folgender Tabelle zusammengefasst.

Liberal-intellektuel-
les Milieu

Milieu der Performer

Sozialokologisches
Milieu

Adaptiv-pragmati-
sches Milieu

GroRe des
Milieus

7,2% = 5,1 Mio.

7,0% = 4,9 Mio.

7,2% = 5,1 Mio.

8,9% = 6,3 Mio.

Beschreibung

aufgeklarte Bil-
dungselite

multioptionale,
effizienzorientierte
Leistungselite

konsumkritisch /
-bewusst mit norma-
tiven Vorstellungen
vom richtigen Leben

moderne junge Mitte
der Gesellschaft

Werte / Merkmale

e liberale Grundhal-
tung mit postma-
teriellen Wurzeln

® anspruchsvolle
intellektuelle und
kulturelle Inter-
essen

® verantwortungs-
volle Genussmen-
schen

e Distanz zu Ideolo-
gien und Funda-
mentalismus

e Selbstverwirkli-
chung und gerech-
te Verhiltnisse

® Verantwortung

e neoliberale Uber-
zeugungen

e wirtschaftliche
Elite, Networ-
ker, Multitasker,
Macher-Typ

e |eistungsorientiert

e Konsum- und Stil-
Avantgarde

® ausgepragtes
Gkologisches und
soziales Gewissen

e Verantwortung fiir
den Planeten

e Kritik der Uber-
fluss- und
Konsumgesell-
schaft

¢ Vision weltwei-
ter Wohlfahrt u.
Gerechtigkeit

® Verantwortung
tibernehmen

e Political Correct-
ness, Idealismus
und Sendungsbe-

e liberale, unideolo-
gische, pragmati-
sche Haltung

e jung, modern,
weltoffen

e Zielstrebig

e Bediirfnis nach
Verankerung und
Zugehorigkeit, Si-
cherheitsbediirfnis

ne Einkommen

ibernehmen statt wusstsein
delegieren
Altersdurchschnitt | 45 Jahre (40-50 J.) 41 Jahre (30-50 J.) 48 Jahre (30-60 J.) 36 Jahre (< 40 J.)
Geschlecht Manner leicht Gber- Frauen leicht Giber- Frauen sind iiber-
reprasentiert reprasentiert reprasentiert
Familienstand haufig verheiratet viele Ledige; Paare hoher Anteil Ge- Jede(r) Zweite ist
mit Kindern mit u. ohne Kindern schiedener verheiratet, noch
ohne Kinder, viele
leben noch im El-
ternhaus
Bildung hohe Formalbildung hohe Bildungsab- hohe Formalbildung mittlere bis geho-
schliisse bene Bildungsab-
schliisse
Einkommen hohe Einkommen hohe Einkommen mittlere bis gehobe- | mittlere bis gehobe-

ne Einkommen

Die Tabelle findet sich auch auf der CD.
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In der Studie wurden Fragestellungen beriicksichtigt, die das spezifische Erkenntnisinteresse von Welt-
ldden betreffen. So wurden Riickmeldungen zu verschiedenen Weltladen-(Einrichtungs-)Typen einge-
holt, Materialien und Veroffentlichungen aus dem Weltladen-Bereich beriicksichtigt und gezielt die
Haltung der Teilnehmenden zu Weltladen abgefragt. Alle Weltladen-relevanten Ergebnisse sind in der
Broschiire ,Zielgruppen des Fairen Handel” zusammengefasst, die sich auf der (D findet. Die gedruckte
Version ist beim Weltladen-Dachverband erhaltlich.

1.3 WIE KONNEN WELTLADEN MIT DEN ERGEBNISSEN UND ERKENNTNISSEN ARBEITEN?

Der wichtigste Schritt ist, sich dem Thema ,Unsere Zielgruppe(n)” iiberhaupt zu widmen. Wenn Weltldden
benennen kdnnen, wen sie mit ihrer Arbeit (tendenziell) erreichen mdchten, hilft dies bei der Analyse und
Planung der eigenen Arbeit. Dabei geht es nicht darum, andere Gruppen als die benannte(n) Zielgruppe(n)
auszuschliefen - Weltladen bleiben offen fiir alle, die sich interessieren. Es geht darum, die meist unbe-
wusste oder halbbewusste Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen (und ihre Anspriiche an Produktqualitdt,
Inhalte und Gestaltung) zu reflektieren und zu gestalten. Denn de facto hat jeder Weltladen eine oder meh-
rere Zielgruppe(n), selbst dann, wenn dies innerhalb des Teams noch nie thematisiert wurde. Produktaus-
wahl, Ladengestaltung und Art der Prasentation ziehen bestimmte Menschen an und halten andere eher
fern. Die Sinus-Milieus bieten sich hier als langjdhrig beforschtes Modell zur Analyse an, aber im Prinzip
konnen Zielgruppen auch selbst definiert und beschrieben werden.

Die Zielgruppe ist die Kund_innen-Gruppe, die fiir den Umsatz des Weltladens am wichtigsten ist.
Wichtig: Fiir den Laden wesentliche Zielgruppen sollten sich in ihren Erwartungen, Anspriichen, Vor-
lieben etc. nicht ausschlieflen, wie z. B. ,Sozialokologische” und ,Performer” dies tendenziell tun.

Vorteil der Benennung einer oder mehrerer Hauptzielgruppe(n) ist eine leichtere Fokussierung der Arbeit:
Zeit, Energie, Geld stehen auch Weltldden nicht unbegrenzt zur Verfiigung und kdnnen durchdachter und
gezielter eingesetzt werden.

Dafiir konnen die Ergebnisse der Studie genutzt werden:

¢ Analyse der gegenwartigen Zielgruppe des Weltladens

¢ Hilfestellung bei der Beurteilung des gegenwdrtigen Auftritts des Weltladens (Selbstbild - Fremdbild)
(siehe: 1.4 Kund_innenumfragen)

e Instrument zur Bestimmung von Zielgruppenpotentialen des Weltladens (Welche Zielgruppen wohnen im
Nahbereich des Weltladens bzw. halten sich dort auf? Welche Zielgruppen frequentieren die Nachbarge-
schafte?)

¢ Hilfestellung bei der Ausarbeitung der verschiedenen MaRnahmen im Marketing-Mix (Ladengestaltung,
Sortimentsgestaltung, Veranstaltungen, Werbung, ...)

e Strategieplanung

Weitere konkrete Hinweise zur Weiterarbeit finden sich in der Broschiire ,Zielgruppen des Fairen Handels”,
die auf der CD zu finden ist. In gedruckter Form kann sie beim Weltladen-Dachverband bezogen werden.
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EXKURS: ZUR ARBEIT MIT STUDIEN

Bei der Betrachtung und Einbeziehung von Studien sind einige grundsatzliche Fragestellungen hilfreich.
Zum Aufbau der Studie: Wer hat sie erstellt? Mit welchem Ziel? Welche Daten liegen der Auswertung zu
Grunde? Welche Fragen wurden gestellt, welche Daten herangezogen?

Zum Inhalt: Welches Ergebnis war erwartbar, was ist iiberraschend? Welche Griinde sehe ich fiir das
Ergebnis? Was hat unmittelbar mit der Weltladenarbeit zu tun?

Und um die Erkenntnisse in die eigene Weltladenrealitat zu stellen: Spiegelt das die von uns wahrge-
nommene Weltladensituation wieder? Was aus der Studie konnen wir fiir die kritische Betrachtung des
Ladens nutzen? Mochten wir eine andere Kaufer_innengruppe ansprechen? Gibt es die potentiellen
Kund_innen in unserem Umfeld?

1.4 KUND_INNENUMFRAGEN UND WARUM SIE SO INTERESSANT SIND

Um auf die Bediirfnisse der Kundschaft eingehen zu kdnnen, miissen sie bekannt sein. Bei einer Kund_in-
nenumfrage konnen direkt von den Kund_innen Informationen dariiber gesammelt werden, was sie sich
wiinschen, was sie am Laden schatzen und wer warum in den Weltladen kommt.

Eine Kund_innenbefragung ist kein grolRer Aufwand. Hierfiir konnen einige Fragen formuliert werden, die in
weniger als 5 Minuten zu beantworten sind, z. B. zwei bis drei Fragen zum Ankreuzen und eine Frage mit
offener Antwortmaglichkeit. Wenn die Kundenbefragung zwei bis vier Wochen (maximal) jeden Tag im Laden
durchgefiihrt wird, kommen viele interessante und niitzliche Informationen ans Licht.

Wonach sollte der Fragebogen fragen? Grundsatzlich ist es sinnvoll, nur nach Dingen zu fragen, die aktuell
von Interesse sind und gedndert werden konnen. Ein Beispiel: Wenn es interessant ist, wie die Kund_innen
auf den Weltladen aufmerksam geworden sind, dann konnen auf dem Fragebogen mehrere Kastchen zum
Ankreuzen angeboten werden, z. B. Schaufenster, Anzeigen, Zeitungsartikel, personliche Empfehlung und
Sonstiges. Die Antworten geben Hinweise darauf, wo in Zukunft geworben werden kénnte und wo nicht. Ein
anderes Beispiel: Wenn die Zufriedenheit der Kund_innen mit den Offnungszeiten abgefragt werden soll,
sollten diese Offnungszeiten bei Bedarf auch verandert werden kénnen. Wenn an den Offnungszeiten nichts
gedndert werden soll, eriibrigt sich die Frage danach.

In der Kund_innenumfrage konnen dariiber hinaus die verschiedensten Themen angeschnitten werden: das
Sortiment, die Qualitdt der Produkte, der Service und die Kompetenz der Mitarbeiter_innen.
Aufschlussreich kann es auch sein, wenn gewisse Dinge nicht genannt werden. Wenn bei der Frage nach
den Werbemitteln, die die Befragten auf den Laden aufmerksam gemacht haben, niemand das Kastchen
~Anzeige” ankreuzt, ergeben sich mehrere Fragen: Wurde die Anzeige in der richtigen Zeitung geschaltet?
Wie waren die Anzeigen in der Zeitung platziert? Ist die Anzeige zu selten erschienen? Ist die Anzeige nicht
auffallig genug? Stimmt das Kosten-/ Nutzen-Verhiltnis fiir eine Anzeige generell, oder sind andere Werbe-
mittel effektiver? Diese Fragen konnen kritisch gepriift werden.

Kund_innenumfragen werden i. d. R. anonym durchgefiihrt. Um die Ergebnisse besser einordnen zu konnen,
ist es aber sehr hilfreich, auch einige personliche Informationen abzufragen: Alter, Geschlecht, Beruf und
Wohnort. So kann in Erfahrung gebracht werden, welche Kund_innengruppen der Laden bereits erreicht.
Dieses Wissen kann auch bei der Starkung der Kundschaft und bei der Suche nach neuen Zielgruppen helfen.
Sollte sich z. B. herausstellen, dass eine bestimmte Altersgruppe den Laden auffallig wenig besucht, konnen
die Ursachen dafiir gefunden und moglicherweise durch GegenmaRRnahmen aufgelost werden.

Der richtige Zeitpunkt fiir eine Umfrage ist eine Phase, in der viele Kund_innen erwartet werden. Umfragen
mit nur wenigen Fragen sind bei den Kund_innen beliebter und kdnnen auch schneller ausgewertet werden.
Uber ein kleines Dankeschdn, wie z. B. einer kleinen Schokolade, werden sich die Befragten sicher freuen.
Wenn alle ein bis zwei Jahre eine kurze Kund_innenbefragung durchgefiihrt wird, kann die Ladenarbeit
stetig verbessert werden, und gleichzeitig wird die Geduld der Kundschaft nicht {iberstrapaziert. Auch kon-
krete Anldsse (wenn z. B. das Team iiber eine Ladenumgestaltung oder einen Umzug nachdenkt) kdnnen fiir
gezielte Befragungen genutzt werden.
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Ein Beispiel fiir eine Schnellabfrage, die nebenbei an der Theke durchgefiihrt werden kann.

WIE ZUFRIEDEN SIND SIE MIT DER ... © &) ®

Lage:

Erreichbarkeit

Sichtbarkeit

Ladengestaltung:

AuRen (Schaufenster)

Innen

Bedienung:

Freundlichkeit

Beratung/Kompetenz

Warenprdsentation:

Ubersichtlichkeit

Auswahl/Angebot

Information:

zu Produkten

zum Fairen Handel/ Produzent_innen

Auf der CD finden Sie eine lange Version eines Fragebogens, aus denen die passenden Fragen fiir den Welt-
laden heraus gesucht werden konnen.

2 Kaufen und Verkaufen

Haben Sie sich schon mal gefragt, was Ihre Kund_innen vom Einkaufen im Weltladen erwarten? Das zu fin-
den, was sie kaufen wollen. Klar. Und sonst? Vielleicht gute Beratung und ein nettes Gesprach? Wahrschein-
lich, denn wer geht schon gern in einen Laden mit unfreundlicher Bedienung? Sonst noch was?

Kund_innen mochten unbedingt ernst genommen werden. Verstandlich, denn schon Gleichgiiltigkeit und
eine gelangweilte Stimme vermitteln den Eindruck zu storen. Da iiberlegt jede_r es sich genau, noch einmal
hin zu gehen. Richtig gute Gefiihle hinterldsst ein Einkauf, mit dem noch andere angenehme Erlebnisse
verbunden sind: eine gute Tasse Kaffee, frohliche Musik und ein besonders anregendes Gesprach. Ein ge-
lungenes Verkaufsgesprach ist nicht nur fiir Kund_innen, sondern auch fiir Verkdufer_innen befriedigend.
Sicher kennen Sie solche gegliickten Gesprache aus Ihrer Arbeit im Weltladen - oder einer Situation, in der
sie selbst Kund_in waren.

Fiir das Verkaufen genauso wichtig sind v. a. die Ladengestaltung (hochwertig, sauber, libersichtlich, aufge-
raumt, ...), die Schaufenstergestaltung und das Image des Ladens.

Die Kund_innen steht immer im Mittelpunkt unseres Tuns. Egal, ob das Telefon klingelt, wahrend Sie einer
Kundin die Kaffeesorten vorstellen, der Speditionsfahrer mit der Palette herein poltert, wahrend Sie mit ei-
nem Kunden eine Reklamation besprechen oder eine Kollegin aus der Ladengruppe mit Ihnen Ladendienste
besprechen will.

Denken Sie sich so oft wie mdglich in ihr Gegeniiber hinein: Was wdre mir an seiner oder ihrer Stelle am
liebsten? Sicher konnen Sie so knifflige Situationen in den meisten Fallen meistern.
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2.1 VERKAUFSKOMMUNIKATION

Die Basis des Verkaufserfolgs ist der gute Kontakt zum Kunden oder der Kundin. Eine gute Verkaufskommu-
nikation bedeutet den Aufbau dieses Kontakts, die Pflege der Kund_innenbeziehung sowie das Erkennen und
Erfiillen von Wiinschen der Kund_innen.

Kommunikation beginnt mit dem ersten Eindruck des Weltladens (AuRengestaltung, Schaufenster, Interne-
tauftritt, ...), geht weiter bei der Sortimentsauswahl und Prdsentation und endet noch lange nicht beim
Verkaufsgesprach.

Jede Zielgruppe hat andere Vorlieben fiir die Art der non-verbalen und verbalen Kommunikation. Uber viele
der non-verbalen Kommunikationswege machen wir uns in Modul 5 Gedanken. An dieser Stelle soll es um
Hinweise gehen, was im direkten Kontakt mit den Kund_innen beachtenswert ist.

DAS VERKAUFSGESPRACH

Die Herausforderungen klingen am Anfang vielleicht immens: Ein_e gute Verkaufer_in
e strahlt Freundlichkeit und Zugewandtheit aus

e spricht Kund_innen direkt an

e hort zu

e fragt gezielt nach

berdt kompetent

bietet Produkte und Service an

e vermittelt Tipps und Empfehlungen
® hearbeitet Reklamationen souverdn

Im Prinzip ist es aber eine Haltungsfrage: Wie verhalte ich mich, wenn Freund_innen zu Besuch kommen
und ich ihnen etwas zeigen will, was mir wichtig ist?

PHASEN DES VERKAUFSGESPRACHS

Gute Verkdufer_innen miissen nicht viel reden. Aber sie stellen die richtigen Fragen.

Ein Verkaufsgesprach gliedert sich in der Regel in vier Phasen: die Er6ffnungs-, Vertrauens-, Fach- und
Abschlussphase. Den Ablauf eines Gespraches zu kennen, erleichtert den Umgang mit Kund_innen enorm!
Ziel eines Verkaufsgesprachs ist nicht ein nettes Geplauder, sondern das aktive Anbieten der Waren mit
anschliefendem Verkaufsabschluss. Aus diesem Grund sollten Verkaufsgesprache offen beginnen (z. B. viele
Alternativen anbieten, offene Fragen stellen), aber immer ,enger” auf den Abschluss hinauslaufen (z. B.
zum Schluss nur noch zwei verschiedene Produkte zur Auswahl stellen, geschlossene Fragen stellen).

EROFFNUNGSPHASE
Die erste Phase umfasst die BegriiRung der Kund_innen und eine erste Ermittlung des Kund_innenwunsches.
Grundregeln sind: sich den Kund_innen zuwenden, mdglichst offene Korperhaltung einnehmen, Blickkontakt

VERTRAUENSPHASE
In der zweiten Phase gilt es herauszufinden, was die Kund_innen mdchten. Der bzw. die Verkdufer_in stellt
Fragen und hort aktiv zu.

Fragetechnik: Von offenen Fragen (,Was suchen Sie?” / ,Wie kann ich helfen?”) im Laufe des Gesprachs
zu geschlossenen Fragen (,Hat der Pullover die richtige GroRe?” - Antwort ja oder nein)

¢ Informationsfragen: ,Welchen Kaffee trinken Sie sonst?”

e Zustimmungsfragen: ,Sie mogen ihn mild?”

e Alternativfragen: ,Gemahlen oder ganze Bohne?”

e Rhetorische Fragen: ,Sie fragen sich jetzt sicherlich ...?"

Motivierende Fragen: ,Wo haben Sie sich Ihr Spezialwissen angeeignet?”

Bestatigungsfragen: ,Sie mochten doch einen milden Kaffee?”

® Gegenfragen: ,Wie meinen Sie das?”
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Aktives Zuhdren: Um herauszufinden, was die Kund_innen wollen, ist aufmerksames Zuhoren wichtig. Dazu
gehort auch, sie aussprechen zu lassen. Durch Wiederholung des Verstandenen (in eigenen Worten!) werden

die Gesprachspartner_innen unterstiitzt, ihr Anliegen zu artikulieren: ,Habe ich Sie richtig verstanden, dass
‘PII

FACHPHASE
In der Fachphase steht die Ware im Mittelpunkt. Die Kund_innen werden beraten und bekommen Sach- und
Preisargumente.

Kundenorientierung: Wichtig ist bei der Beratung, vom Standpunkt der Kund_innen her zu argumentieren.
Kaufentscheidung: Die Kaufentscheidung sollte unbedingt den Kund_innen iiberlassen werden, auch wenn
sie unentschlossen sind. Achtung: Uber Geschmacksfragen nicht streiten!

ABSCHLUSSPHASE

In der vierten Phase wird das Verkaufsgesprach zu einem Abschluss gebracht. Auch beim Kassieren gilt: Nie
den Preis alleine nennen (,,25 € bitte.”), sondern einen ,Kaufverstarker” dazu setzen (,,Ich wiinsche Ihnen
viel Freude mit dieser schonen Tasche, ,Der Bio-Kaffee kostet 4,49 € oder ,,Da haben Sie sich etwas Scho-
nes ausgesucht! Das macht dann 21,95 €, bitte” ...).

Die Kund_innen werden freundlich verabschiedet. Dabei kommt es nicht darauf an, ob diesmal etwas gekauft
wurde, sondern darauf, dass die Kund_innen sich gut beraten und in ihren Bediirfnissen ernst genommen
fithlen. Die Kund_innen sollen einen positiven Eindruck mitnehmen, deshalb ist ein freundlicher Abschied
wichtig.

WELCHE STRATEGIEN VERFOLGEN DIE KUNDEN?

Damit Sie als Verkdufer die richtige Verkaufsstrategie wahlen kdnnen, ist es niitzlich, sich die Handlungswei-
se der Kund_innen vor Augen zu halten. Versetzen Sie sich selbst in deren Lage. Wie wiirden Sie vorgehen,
wenn Sie z. B. auf dem Markt Gemiise einkaufen wollen, ein Geburtstagsgeschenk aussuchen sollen oder
einen neuen Fernseher erwerben méchten? Wahrscheinlich verfolgen Sie je nach Situation unterschiedliche
Strategien.

Grundsatzlich kann man verschiedene Kaufertypen unterscheiden:
® den entschlossenen Typ (weil3, was er/sie will),

¢ den unsicheren Typ (braucht Entscheidungshilfen),

den kritischen Typ (bendtigt Fakten, Fakten, Fakten),

den lustbetonten Typ (,,Kaufen ist Lustgewinn®).

REDEN SIE NICHT - FRAGEN SIE!

Das wichtigste Element des erfolgreichen Verkaufsgesprachs sind die , richtigen” Fragen. Mit der angemes-
senen Frage kdnnen Sie Ihrem Gegeniiber das Gefiihl vermitteln, dass Sie sich wirklich fiir ihn/sie interes-
sieren und konnen das Gesprdch in Richtung Ihres (gemeinsamen!) Gesprdchszieles lenken.

Verschiedene Situationen erfordern unterschiedliche Frageformen:

Wenn Sie das Gesprdch in Gang bringen mdchten, wenn Sie Informationen brauchen:
Offene Frage (W-Frage) - Informationsfrage - Aktivierungsfrage

e _Was kann ich fiir Sie tun?”

e ,Welche Farbe schwebt Ihnen denn vor?“

e _Wie waren bislang Ihre Erfahrungen mit diesem Produkt?”

¢ _Was halten Sie davon?”

Wenn Sie eine gute Verstandigungsbasis erreichen mochten:

Aktives Zuhoren - Riickfrage

e Verstehe ich Sie richtig, Sie bezweifeln ob die Schale zu Ihrem sonstigen Geschirr passt?”
e ,Welche Anforderungen an die Qualitdt haben Sie? Was muss das Produkt fiir Sie erfiillen?”
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Wenn Sie eine Entscheidung erreichen mdchten:

Geschlossene Frage (Ja/Nein) - Alternativfrage

e Soll ich Ihnen die Schokolade noch dazu legen?”

e _Welche Sorte nehmen Sie - den Hochlandkaffee oder den magenfreundlichen?”

Wenn Sie in eine bestimmte Richtung lenken wollen, eine Stimmung erzeugen wollen:

Taktische Frage (Ja-Kette) — Rhetorische Frage - Suggestivfrage

e Trinken Sie auch so gern Kaffee?”

e _Hat Ihnen der XY-Kaffee auch so gut geschmeckt?”

e Sollich es als Geschenk verpacken?” (als Entscheidungshilfe)

Achtung! Gerade diese Fragen kdnnen, zur falschen Zeit und bei der falschen Person angewandt, zu grof3en
Widerstanden fiihren. Niemand ldsst sich gerne manipulieren und wenn es noch so charmant geschieht.
Hinterher bleibt ein schales Gefiihl, wenn man sich iiberrumpelt fiihlt. Also vorsichtig und sparsam damit
umgehen.

WEITERE INFORMATIONEN

e Eine Sammlung von ,typischen” Situationen mit Kund_innen und mdglichen Reaktionen der Mitar-
beitenden darauf findet sich im Anhang des Moduls.

¢ Die meisten Fair-Handels-Berater_innen bieten Schulungen zu Kund_innen-Gesprachen an.

2.2 KUND_INNENBINDUNG UND KUND_INNENPFLEGE -
~WIR WOLLEN, DASS SIE WIEDERKOMMEN!”

Die MalRnahmen eines Ladens, um Kund_innen zu gewinnen und zu halten, nennt man Kund_innenbindung.
Kund_innen wollen ein positives Einkaufserlebnis, sie wollen wahrgenommen und freundlich, zuvorkom-
mend und aufmerksam behandelt werden. Generell ist Kund_innenbindung durch guten Service zu erreichen.
Besondere Aufmerksamkeiten heben den Laden von anonymen Einkaufsmdglichkeiten ab und machen den
Einkauf lohnenswert und schon.

Uber die MaRnahmen des Weltladens zur Kund_innenbindung und Kund_innenpflege sollten alle Mitarbei-
ter_innen gut informiert sein. Es sollte in der Gruppe diskutiert werden, ob die gewahlten Instrumente der
Kund_innenbindung zu Laden und Gruppe passen. Alle Mitarbeitenden des Ladens sollten die Mallnahmen
dann gleichermalRen umsetzen.

INSTRUMENTE DER KUND_INNENBINDUNG

Die Magie der Verkostung

Viele Produkte im Weltladen sind den Kund_innen unbekannt. Wer weilR schon, wie die neue Schokolade
oder die getrockneten griinen Mangos schmecken? Mit Proben auf der Theke kann man auf neue Produkte
aufmerksam machen oder bekannte aus dem Sortiment hervorheben. Die Kund_innen haben die Maglich-
keit auszuprobieren und erhalten etwas kostenlos. Wenn sich ein_e Kund_in fiir ein unbekanntes Produkt
interessiert, sich aber nicht traut es zu kaufen, da sie nicht weil® wie es schmeckt, kann man auch mal eine
Packung aufmachen, sie probieren lassen und danach den Rest auf dem Probenteller an der Ladentheke
anbieten. Die Kosten kdnnen als Werbeausgaben verbucht werden, eine Liste fiir die Erfassung solcher Wa-
renentnahmen zu Verkostungszwecken sollte bereit liegen.

Produktprobchen kénnen den Kund_innen mitgegeben werden. ,Ich lege Ihnen noch ein Tiitchen Mango-
Monkeys dazu. Die kdnnen Sie sich zu Hause schmecken lassen.”

Gefahr: Gehen Sie behutsam damit um. Der Wert der Gratisproben muss verhdltnismadRig sein. Kund_innen
empfinden es zum Teil als Anbiederung (Bestechung), also eher als unangenehm. Uberlegungen kénnen sich
aufdrangen wie: Die haben es wohl notig? Oder: Den muss es ja gut gehen, so was zu verschenken! Dosieren
Sie es z. B. gezielt bei Anldssen und machen Sie Pausen, sonst nutzt es sich als wirkungsvolles Instrument
ah.
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Interesse wecken mit Produktinformationen
Passende Produkt- und Projektinformationen oder Sortimentsinformationen kdnnen dem/der Kund_in beim
Einkauf mit in die Tiite gelegt werden.

Stil zeigen

Wenn z. B. der Weltladen Kaffee ausschenkt, sollten neben dem Schokolddchen oder Keks zum Kaffee ein
Glas Wasser (Leitungswasser) serviert werden. Dies ist ein kostenneutraler Service, der gut ankommt und zu
einer gehobenen Kaffeekultur gehort.

Uberraschungseffekte nutzen und GroRziigigkeit zeigen

Hat ein_e Kund_in einen teuren Einkauf getdtigt, kann dieser durch die Zugabe eines Schokoriegels oder
einer anderen Kleinigkeit honoriert werden.

Ist ein_e Kund_in mit ihrem Kind im Laden, kann man dem Kind eine Banane anbieten. (Aber vorher fragen,
ob es erlaubt ist.)

Geschenkverpackung: schon schenkt sich besser

Das Verpacken eines Einkaufs als Geschenk ist ein schoner Service. Der Laden sollte Geschenkpapier und
Band bereithalten. Am besten ist es, die Mitarbeiter_innen in der Verpackung von Geschenken zu schulen,
da das nicht immer so einfach ist. Wer sich nicht zutraut, ein unregelméRiges Objekt schdn zu verpacken,
sollte diesen Service besser nicht anbieten.

Mengenrabatt bei herausragenden Einkdufen
Beim Kauf von mehreren Packungen oder eines ganzen Kartons kann ein Mengenrabatt gewahrt werden.

Kund_innenkarte

Um einen Anreiz fiir die Kund_innen zu schaffen und den regelmdRigen Einkauf im Weltladen zu honorieren,
haben viele Laden gute Erfahrungen mit Rabattkarten gemacht (,fairsammelt”), z. B.: Pro 10 € Einkaufswert
gibt es einen Stempel, bei 15 Stempeln bekommt der/die Kund_in eine 5 €-Gutschrift mit der vollen Karte.
Die Kund_innenkarte ist zugleich ein Hinweis darauf, dass es sich um ein_e Stammkund_in handelt (was in
manchen Situationen gut ist zu wissen, z. B. bei der Bitte, ob etwas zuriickgelegt werden kann).
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VON FETTNAPFCHEN UND PULVERFASSERN
Das Selbstwertgefiihl der Kund_innen ist oft empfindlich. Folgende Situationen sind in dieser Hinsicht ,ge-
fahrlich” und konnten den/die Kund_in abschrecken:

e Gesprache unter Kolleg_innen, wenn die Kund_innen bedient werden mdchten.

¢ Ein_e Ladenmitarbeiter_in ist intensiv mit etwas anderem beschaftigt, packt z. B. eine Lieferung aus,
wahrend Kundschaft im Laden ist.

e Wenn das Telefon klingelt, ldsst der/die Ladenmitarbeiter_n die Kund_innen im Laden stehen.

e Uberschwingliches BegriiRen besonderer Kund_innen kdnnten die bereits anwesenden Kund_innen als
Herabsetzung ihrer Person werten.

® Gelangweilte Mimik und desinteressiertes Antworten auf Fragen der Kund_innen wird leicht als Missach-
tung der Person empfunden.

e Sitze, die mit ,Ach, das meinen Sie...” oder ,Nein, da irren Sie sich...” anfangen, wirken abschatzig
gegeniiber der/dem Angesprochenen.

¢ Wenn mehrere Kund_innen im Laden sind, kann es wichtig sein, die Reihenfolge des Eintretens zu beach-
ten, damit die Beratung der Kund_innen dieser Reihenfolge angepasst werden kann.

e Im Verkaufsgesprach zu nahe an dem/der Kund_in zu stehen, wird von vielen als unangenehm empfun-
den. Ein bis zwei Armldngen Entfernung zwischen Verkdufer_in und Kund_in ist ein Mal}, das die meisten
Menschen vertragen. Probieren Sie es einmal mit einem/einer Kolleg_in aus.

¢ Ein gelungenes Verkaufsgesprach zeichnet sich nicht dadurch aus, dass etwas verkauft wurde, sondern
dadurch, dass der/die Kund_in zufrieden ist und gegebenenfalls wiederkommt. Die Kund_innen bitte
auch nicht zu einer Verkaufsentscheidung drangen: Ein Nein oder Bedenkzeit sollten Sie freundlich und
wohlwollend zur Kenntnis nehmen.

2.3 SCHWIERIGE SITUATIONEN MEISTERN

REKLAMATIONEN - ,IN GUTEN WIE IN SCHLECHTEN TAGEN!”

Was tun mit Einwdnden, Beschwerden, Reklamationen im Verkaufsalltag?

Diese Situationen gehoren oft zu den unerfreulichen Ereignissen und triiben so manche gute Geschafts-
beziehung. Doch bedenken Sie: Einwande sind Chancen! Wer Einwdnde gegen Ihre Ware vorbringt, setzt
sich gedanklich schon mit der Materie auseinander, hat also schon ,angebissen”. Es kommt darauf an, wie
geschickt Sie diese Hindernisse {iberwinden!

Bei Reklamationen gilt: Nobody is perfect! Ein Fehler kann iberall einmal passieren. Besser, Kund_innen
kommen zu Ihnen mit der Beschwerde als zur Konkurrenz! Wichtig ist vor allem, wie Sie dieses Problem 6-
sen. Eine professionelle Bearbeitung von Beschwerden und Reklamationen schafft eine starke Bindung zum/
zur Kund_in oder Geschaftspartner_in.

So behandeln Sie Reklamationen richtig:

e Unterbrechen Sie den/die Kund_in nicht! Er/sie drgert sich und will sich ,aussprechen”. (Ausnahme: Wenn
Gesprachspartner_innen ausfallend werden, brechen Sie das Gesprach mit einem Hinweis auf den Tonfall
sofort ab.)

e Signalisieren Sie, dass Sie zuhdren und seinen Arger verstehen konnen: ,Ich verstehe, dass Sie sich &r-
gern.”, ,Ich merke, Sie sind verdrgert.”

¢ Bedanken Sie sich fiir die Information! Durch diese Information haben Sie die Gelegenheit, die Qualitdt
Threr Leistung zu iiberpriifen und zu sichern. ,Ich bin froh, dass Sie damit kommen. Wir werden das Pro-
blem auch unseren Lieferanten berichten.”

¢ Fragen Sie, um das Problem zu konkretisieren und Losungswege zu erarbeiten: ,Mit wem haben Sie ge-
sprochen?”, ,Wann ist die Ware angekommen?“, ,Wie kdnnen wir Ihnen am schnellsten/besten aus der
Misere helfen?” usw.

e Am Schluss des Reklamationsgespraches soll eine klare und verbindliche Aussage stehen.

e Beheben Sie den Fehler so schnell wie moglich (unbiirokratischer, schneller Umtausch von fehlerhafter
Ware): ,Sie bekommen selbstverstandlich sofort eine frische Packung Kaffee!”
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Wenn Sie das Problem nicht selbst l6sen kdnnen: ,Ich frage beim Lieferanten nach und wiirde Sie umge-
hend anrufen. Ware Ihnen das recht? Konnten Sie mir Ihre Telefonnummer geben?”

Entschuldigen Sie sich, wenn es ein klarer Fehler Ihres Ladens war: ,Es ist eine falsche Bestellnummer
aufgeschrieben worden, dafiir entschuldige ich mich bei Ihnen.”

Wenn es ein Fehler des/der Kund_in war: ,Schon, dass wir dieses Missverstdndnis klaren konnten ...”
Bieten Sie eine (zumindest symbolische) Entschadigung an, denn schlielRlich hat der/die Kund_in Zeit
und Miihe aufgewendet: ,Darf ich Sie auf eine Tasse Kaffee einladen?”

Auch wenn es mal schwer fallt:

Geben Sie einem/einer reklamierenden Kund_in nie das Gefiihl, dass Sie verdrgert sind.
Es ist ein Vertrauensbeweis, dass er/sie mit der Beschwerde zu Thnen kommt!

Bleiben Sie sachlich und freundlich.

Vermeiden Sie Entschuldigungen als ,leere Worthiilse

)

Wenn neue Mitarbeiter_innen eingearbeitet werden, sollten sie unbedingt auf den Umgang mit Rekla-
mationen aufmerksam gemacht werden. Es lohnt sich auch, regelmaRig beim Ladentreffen, mindestens
einmal im Jahr iiber die geltenden Reklamationsregeln zu sprechen, um sicher zu sein, dass im Laden
immer gleich kulant und freundlich reagiert wird. Alle Mitarbeiter_innen sollten Reklamationen bear-
beiten konnen, denn erneutes Warten oder sogar ein Wiederkommen kdnnte die Kund_innen endgiiltig
vergraulen.

Die Kosten, die durch Kulanzfille dem Laden entstehen, konnten auch als Werbeausgaben verstanden
werden. Damit werden Kund_innen an den Laden gebunden: Kulanz zahlt sich aus!

KUND_INNENBINDUNG DURCH REKLAMATIONEN

Eine Umfrage bei 50 Personen, die mit einem Produkt unzufrieden waren, ergab:
R R R R R R R R RO R R D
35 Personen nahmen den Mangel hin und reklamierten gar nicht, sahen sich aber bei nachster Gelegenheit
intensiv nach einem anderen Anbieter um.

preesteneReRRRORRROROROERRORORYANS
11 Personen reklamierten miindlich.
ARSEARLELE

4 Personen reklamierten schriftlich.

PIRY

Wurde die Reklamation freundlich, groRziigig und ohne Zogern von den Mitarbeitenden im Sinne der Kund_
innen geldst, blieben diese der Firma treu.

Wurde die Reklamation nicht zur Zufriedenheit der Kund_innen gelost, erzihlte jede_r Kund_in mindestens
10 Leuten von der negativen Erfahrung, jede_r fiinfte Kund_in erzdhlte es sogar 20 Personen weiter und
empfahl diesen, das Geschaft zukiinftig auch zu meiden.



DIEBSTAHL

Diebstahl kommt auch im Weltladen vor. Er ist drgerlich und in den meisten Fallen wird er von den Mitar-
beitenden nicht oder zu spat bemerkt werden. Die wichtigste Regel heiBt also zunichst: Argern hilft nicht!

Gelegenheit macht Diebe
Auch wenn Diebstahl nicht vollstandig verhindert werden kann, gibt es doch einige MaRnahmen, die es
Dieben erschweren, mit unbezahlter Ware den Laden zu verlassen:

Der Laden sollte iibersichtlich und gut ausgeleuchtet sein.

Insbesondere kleinteilige und hochpreisige Artikel wie Schmuck sollten in Kassenndahe und/oder in Vitri-
nen prasentiert werden.

Zeigen Sie den Kund_innen, dass Sie sie ihm in Blick haben (ordnen, sortieren, dekorieren Sie etwas in
der Ndhe). Auch Spiegel, mittels derer Sie auch Ecken im Blick haben kdnnen, sind u. U. zusatzlich sinn-
voll - aber nur, wenn Sie auch reinsehen.

Sprechen Sie den/die Kund_in freundlich an, um einen personlichen Kontakt herzustellen. Eine aktive
Kund_innenansprache im Laden ist zugleich auch die beste Diebstahlpravention.

Ausreichend Personal im Laden erleichtert es, Kund_innen im Blick zu behalten.

Bieten Sie Korbchen u. &. an, in denen ausgesuchte Ware gesammelt werden kann.

Bieten Sie dem/der Kund_in an, bereits gewdhlte Waren erst einmal an der Kasse abzulegen.

Haben Sie doch jemanden ertappt ...
Nur in dem Fall, dass Sie den Diebstahl zweifelsfrei mit eigenen Augen gesehen haben, konnen Sie direkt
intervenieren. Ein vager Verdacht reicht nicht (,Driickte sich so in der Ecke herum.”).

Versuchen Sie, ruhig und bestimmt aufzutreten. Wenn méglich, zu zweit.

Keine Aktionen, die Ihre oder die Sicherheit anderer gefahrden. Keine Provokation, kein Festhalten, kein
Verstellen des Fluchtweges. Ublichen Abstand einhalten. Vermeiden Sie kérperlichen Kontakt und wenden
Sie keine Gewalt an.

Bitten Sie die Person in einen ruhigen Bereich des Ladens, ins Biiro o. . Vermeiden sie 6ffentliches BloR3-
stellen. Wenn Sie dafiir in einen abgeschlossenen Raum gehen, tun Sie dies zu zweit. Person vorangehen
lassen.

Beschreiben, was gesehen wurde, ohne Vorverurteilung. Bitten Sie die Person, das Produkt herauszuge-
ben. Fiihren Sie keine Kontrolle der Tasche ohne ausdriickliches Einverstandnis durch.

Gibt Kund_in die Ware heraus und zeigt den Personalausweis, dann sind Polizei und Festhalten iiberfliis-
sig. Anzeige aber ist immer angeraten. Auch (schriftliche) Hausverbote sind sinnvoll.

Bei Fluchtversuch, Weigerung mit zu kommen oder Nicht-Ausweisen-Wollen die Polizei rufen.

Wichtig: Die Ware gilt erst dann als gestohlen, wenn der/die Kund_in ohne Bezahlung mit klarem Ziel nach
draulRen den Kassenbereich verlassen hat.
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e Siehe auch den Artikel von Claudia Greifenhahn ,Schlauer als die Klauer” aus dem Weltladen aktuell

105, er befindet sich auf der CD.

e Ausfiihrlich schildert ,BGHW Kompakt 8: Ladendiebstahl” die Moglichkeiten, siehe www.bghw.de,

~Ladendiebstahl” in die Suchmaske eingeben.

Einige Weltladen-Mitarbeitende mussten bereits Uberfille erleben: Bewaffnete oder unbewaffnete Personen
forderten die Herausgabe der Einnahmen. Auch hier gilt ganz generell: Eigensicherung hat Vorrang! D. h.

Geld herausgeben und moglichst ruhig bleiben. Und im Anschluss die Polizei rufen.

2.4 ANFORDERUNGEN AN WELTLADENMITARBEITER_INNEN

Aus all dem vorher Gesagten lassen sich Eigenschaften einer ,idealen Verkduferin“/eines ,idealen Verkau-
fers” ableiten. Natiirlich haben alle Mitarbeitenden eines Weltladens eigene Vorstellungen von Kommunika-
tion, Freundlichkeit und Service. Es gibt dennoch einige wichtige Eigenschaften, die in der Weltladenarbeit
besonders gefragt sind. Dabei gilt: Vieles ist lernbar, und gemeinsam ist das Team am starksten! Was sollte

ein_e Mitarbeiter_in also mitbringen oder sich bestenfalls aneignen?

PRODUKTE UND IDEE DES FAIREN HANDELS
e fundierte Fachkenntnis
e positive Grundeinstellung gegeniiber dem Fairen Handel

SOZIALE KOMPETENZ

e sicher auftreten

e Fragetechniken, um die Wiinsche der Kund_innen zu ermitteln
e gut zuhoren

¢ Kontaktfahigkeit: Anteil nehmen und Interesse zeigen

e Ideenreichtum und Flexibilitdt: Alternativen anbieten

e Respekt im Umgang mit Kund_innen

ZUVERLASSIGKEIT UND SERIOSITAT
e Versprochenes halten
e fehlende Informationen fiir Kund_innen einholen

SPRACHE UND SPRECHTECHNIK

¢ Negativformulierungen vermeiden lernen

¢ Informationen kurz und pragnant formulieren

¢ langsam und deutlich sprechen, durch Pausen Einstieg ins Gesprach ermdglichen

NONVERBALE SIGNALE

¢ Harmonie mit verbalen Botschaften
e Korperhaltung und Gestik

e dulere Erscheinung

REKLAMATIONEN
¢ ruhig, sachlich und freundlich bleiben
® Kulanz beim Umtausch

INFORMIERT SEIN

® Neue Produkte kennen

e Kenntnis der Kundenbindungsinstrumente

e Regeln und Absprachen des Ladens kennen und einhalten

()]
EH
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3 Methodische Vorschlage zur Aufarbeitung des Themas

SEMINARTAG

Fiir die Beschaftigung mit den Themen bietet sich ein ldngeres Seminar an. Idealerweise sollten beide Teile
(Zielgruppen/Kund_innenbindung sowie Kommunikation/Verkaufsgesprache) in einem Seminar behandelt
werden. Zu diesem Zweck ist es am besten, sich eine_n Referent_in und einen ganzen Fortbildungstag zu
gonnen.

Das Seminar kann mit einer Ladengruppe durchgefiihrt oder als offenes Seminar fiir mehrere Weltldden
angeboten werden. Der Vorteil eines Seminars nur fiir eine Ladengruppe liegt darin, dass ein GroRteil der
Ladenmitarbeiter_innen teilnehmen wird und nicht nur die immer gleichen Aktiven. Die Gruppe kann sich
intensiv (iber ihre Verkaufskultur und ihre bestehenden Regeln austauschen. Sie kann zugleich neue Verab-
redungen fiir den Laden treffen.

Wenn nicht so viel Zeit zur Verfiigung steht, konnen beide Teile auch getrennt behandelt werden. Auch hier
gilt: Den ersten Teil (Zielgruppen/Kund_innenbindung) kann jemand aus der Ladengruppe vorbereiteten
(auch hierfiir sollten 1,5 bis 2 Stunden eingeplant werden).

ZIELGRUPPEN DIFFERENZIEREN

Bestimmen Sie das Profil einer oder mehrerer Zielgruppen und entwickeln Sie Ideen fiir zielgruppengerechte
MaRnahmen beziiglich Ladenstandort, Ladengestaltung, Sortiment, Werbung, Mitarbeiter_innenkompetenz
und Aktionen.

Dies kann in Kleingruppen geschehen. Jede Kleingruppe kann sich eine andere Zielgruppe aussuchen. Es
konnen aber auch mehrere Gruppen zu derselben Zielgruppe arbeiten und anschlieend die Ergebnisse ver-
gleichen.

VERKAUFSGESPRACHE UBEN

Fiir den Teil Verkaufsgesprache lohnt es sich immer, eine_n Referent_in einzuladen (mit Rollenspielen soll-
ten hier 3 Stunden zur Verfiigung stehen). Und keine Angst vor Rollenspielen: Niemand wird bloRRgestellt,
und der Erkenntnisgewinn ist enorm!

GRUNDWISSEN VERMITTELN

Die beiliegende Powerpoint-Prasentation bietet die Mdglichkeit, sich einige Themen auch getrennt vorzu-
nehmen. Bei einigen Folien ist die aktive Mitarbeit der Ladengruppe schon ,eingebaut”, indem gemeinsam
z. B. nach Fettndpfchen oder Reaktionen auf Kund_innenverhalten gesucht werden kann. Aber auch bei
anderen Folien ist es moglich, Antworten gemeinsam zu suchen und durchzusprechen (,Welche Wertvor-
stellung haben die potenziellen Neukund_innen?, ,Welche Zielgruppen waren fiir uns lohnend - und wie
definieren wir sie?”, ,Wie handhaben wir Reklamationen?”)

ERFAHRUNGEN AUSTAUSCHEN

Und: reservieren Sie einen Teil der regelmdRigen Ladentreffen fiir den Riickblick auf ,knifflige” Verkaufsge-
sprache der letzten Wochen (,,Da war letztens eine Kundin im Laden, die suchte ein Geschenk, war aber sooo
unentschlossen. Was hdttet Ihr denn da gemacht?”).
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4 Ubersicht der Anlagen auf der CD

1. Prdasentation zum Modul (Powerpoint und PDF)
2. Forum Fairer Handel: Ergebnisse der Marktforschung 2010 (PDF)
3. Forum Fairer Handel: Der Faire Handel in Deutschland. Zahlen, Entwicklungen und Trends fiir

das Geschaftsjahr 2013. Berlin 2014 (PDF)

4. Forum Fairer Handel/Weltladen-Dachverband: Zielgruppen des Fairen Handels. Handreichung fiir

Weltldden. 2013 (PDF)

5. Ubersicht der fiir den Fairen Handel relevanten Sinus-Milieus® (PDF)
6. Mustervorlage fiir eine ausfiihrliche Kund_innen-Befragung (Word und PDF)
7. Greifenhahn, Claudia: Schlauer als die Klauer. In: Weltladen Aktuell 105, S. 13-14 (PDF)

5 Literatur

Siehe 4 Materialien auf der CD. Dariiber hinaus:

e Berufsgenossenschaft Handel und Warendistribution (BGHW): Ladendiebstahl. BGHW-Kompakt 8. 2010

ANHANG 1

GUTEN TAG! ... UND DANN?

KUND_INNENVERHALTEN

VERKAUFER_INNENVERHALTEN

Kund_in betritt den Laden oder tritt an den Stand
heran

e Guten Tag”, Augenkontakt herstellen, aufstehen.

Kund_in schlendert im Laden herum

e Durch Augenkontakt Aufmerksamkeit signalisieren, aber
nicht sofort ansprechen.

K. nimmt ein Produkt in die Hand, schaut eine
Produktgruppe intensiver an

® Ansprechen, moglichst auf das Produkt oder die Pro-
duktgruppe Bezug nehmen.

K. schaut ratlos

e Auf Kund_in zugehen, in angemessenem Abstand stehen
bleiben.
e Hilfe anbieten: z. B. ,Suchen Sie etwas Bestimmtes?”

K. sagt: ,Ich mochte mich nur umsehen.”

® Mogliche Antwort: ,Bitte, gern. Wenn Sie Fragen haben,
wenden Sie sich an mich.”

® Durch deutliche Signale Offenheit zu erkennen geben:
Blickkontakt herstellen, andere Arbeiten unterbrechen,
aufstehen.

K. sagt: ,Ich suche ein Geschenk...”

® Moglichst genaue Information iiber den/die Adressat_in
herausfinden: Hobbys, Geschlecht, Alter, Preisvorstellung,
Produktgruppe; aktiv Alternativvorschldge machen.

e Kein Streit iiber Geschmacksfragen.

® Produkte den Kund_innen in die Hand geben.

K. fragt: ,Wissen Sie, wo ich xy bekommen kann?”

® Wenn ein Produkt nicht vorratig ist, der/ die Kund_in
auf eine Bestellung nicht warten mochte und Alternati-
ven nicht akzeptiert, sollten wir mdglichst genau auch
iiber andere mogliche Bezugsquellen informieren (schafft
Vertrauen).
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WAS TUN BEI ,PROBLEMFALLEN“?

KUND_INNENVERHALTEN

VERKAUFER_INNENVERHALTEN

Reklamationen

e Aufmerksam zuhoren bei der Beschreibung des Defekts.

e Ware selbst in Augenschein nehmen.

e Sich von moglicher Empdrung des/der Kund_in nicht anstecken lassen: sachlich
und ruhig bleiben.

e wenn Reklamation berechtigt ist: im Rahmen der in der Gruppe vereinbarten

Bedingungen Ware zuriicknehmen, umtauschen, Reparatur anbieten etc.

Wichtig: Kulanz bei Reklamationen ist ein gutes Mittel der Kund_innenbindung.

Diebstahl

Pravention:

Aufmerksames beobachten und Prasenz zeigen, Kontakt aufbauen
Wenn's passiert ist:

Uberlegt und ruhig bleiben (sehr schwer)

Bitte, die Ware auszuhdndigen

Kdrperkontakt mit Kund_in vermeiden

Zeug_in u/o Mitarbeiter_in mit hinzuziehen

Bei Eskalation Polizei rufen

Unentschlossenheit

Durch Fragen herausfinden, was der/die Kund_in sucht.

Alternativen nennen und betreffende Ware zeigen, allerdings darauf achten,
dass es eine iiberschaubare Zahl von Alternativen bleibt (z. B. drei).

Sich ausdriicklich aus dem Entscheidungsprozess zuriickziehen, wenn Moglich-
keiten klar sind: ,Uberlegen Sie ruhig noch einige Zeit. Wenn Sie Fragen haben,
bin ich da.”

allzu groRe Redseligkeit

Mdglichst reden lassen, vielleicht weiter arbeiten und nicht antworten, auch
nicht ,hmm*,

Keine neuen Themen ins Spiel bringen.

e Nicht diskutieren.

Vorsicht: Es besteht die Gefahr, durch Vielredner_innen von anderen Kund_in-
nen abgelenkt zu werden.

schlechte Laune

e Argerliche Fragen oder Antworten nicht auf sich selbst beziehen.
e Moglichst ruhig und sachlich bleiben.
e Wenn die Angriffe personlich werden, klare Grenzen ziehen.
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