KV BILDUNGS
ZENTRUM
LUZERN

INSTITUT FUR
WEITERBILDUNG IWB

Dreilindenstrasse 20
Postfach
6000 Luzern 6

Telefon 041 41716 00
Telefax 041 4171601

iwb@kbz.ch
www.kbz.ch

VERKAUFSFACHMANN/-FACHFRAU
MIT EIDG. FACHAUSWEIS

(EHEMALS VERKAUFSKOORDINATOR/IN)
DETAILBROSCHURE

edupool-/ch” kv/la;érn

KV Weiterbildungszentren hr Partner fur Bildung und Arbeit
in der Zentralschweiz

SE IMPULS !

(EHEMALS VERKAUFSKOORDINATOR/IN)

Als Verkaufsfachmann/-fachfrau mit eidg. Fachausweis verfii-
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BERUFSBILD

Die Absolventin oder der Absolvent der Berufsprifung fiir
Verkaufsfachleute erbringt den Nachweis, dass sie oder er die
erforderlichen Fahigkeiten und Kenntnisse besitzt, um im
Absatzbereich hoheren beruflichen Anspriichen zu genligen.

Verkaufsfachleute sind beféhigt, in Ubereinstimmung mit den

TRAGERSCHAFT

Die folgenden Organisationen der Arbeitswelt bilden die Trager-
schaft:

— Swiss Marketing (Haupttrager): www.smc-cms.ch
— Verkauf Schweiz
— KV Schweiz

Unternehmenszielen und den Marketingvorgaben alle Bereiche

des Verkaufs im Innen- und Aussendienst sowie im Key Account

Management effizient und wirtschaftlich zu fiihren. Sie gestalten

dgn .Verk.auf prpfessmnell und smq fir die qualitative und quan- ZULASSUNGSBEDINGUNGEN

titative Zielerreichung verantwortlich.

Zur Berufspriifung wird zugelassen, wer

a) die MarKom Zulassungspriifung innerhalb der letzten fiinf
Jahre bestanden hat und Uber mindestens zwei Jahre Berufs-
praxis in den Bereichen Verkauf, Marketing, Direct Marketing,
Public Relations oder Werbung/Marketingkommunikation
verfligt und den Nachweis einer der nachstehenden Ausbil-

ZWECK DER PRUFUNG

Ziel ist es, besonders qualifizierten Fachkraften, die bereits in einer

Funktion im Absatzbereich tétig sind, die Mdglichkeit zu bieten,
sich Uber ihre in der Praxis und Theorie erworbenen Kenntnisse
auszuweisen und einen eidg. Fachausweis zu erwerben.

Arbeitgebern soll der Fachausweis als Nachweis fiir erworbenes
Wissen im Absatzbereich bei der Selektion von Fachkraften dienen.

Um einen eidg. Fachausweis zu erhalten, muss eine Kandidatin
oder ein Kandidat die erforderlichen Fachkenntnisse und
Fahigkeiten besitzen, die in der Wegleitung zur Prifungsordnung
detailliert umschrieben sind. Der Inhalt der Prifung orientiert sich
an den fiir diese Berufstatigkeit erforderlichen Qualifikationen
(Ziff. 25, Abs. 2 lit. d. BBV).

dungen erbringt:

— eidgendssisches Fahigkeitszeugnis eines Berufes mit mindes-
tens dreijahriger Lehre

— Diplom einer staatlich anerkannten Handelsmittelschule

— Diplom einer staatlich anerkannten mindestens dreijahrigen
Diplommittelschule

— Maturitatszeugnis (alle Typen)

— Abschluss einer staatlich anerkannten Hoheren Fachschule,
Fachhochschule oder Hochschule

— Diplom einer Héheren Fachpriifung fiir kaufmannische Berufe

— Fachausweis fir Marketingfachleute, Kommunikationsplaner/
innen, Direktmarketing-Fachleute oder PR-Fachleute

b) oder die MarKom Zulassungspriifung innerhalb der letzten finf
Jahre bestanden hat und iiber mindestens drei Jahre Berufs-
praxis in den Bereichen Verkauf, Marketing, Direct Marketing,
Public Relations oder Werbung/Marketingkommunikation ver-
fiigt, wenn keine der unter a) genannten Ausbildungen nach-
gewiesen werden kann.

ZIELGRUPPE

Personen aus dem Verkaufsinnen- und Aussendienst



¢) die Prifungsgebihr nach Ziff. 3.4.1. fristgerecht Uberwiesen
hat.

Stichtag beziiglich der Nachweisdauer ist der Beginn der Pri-
fungen.

Uber die Gleichwertigkeit von auslandischen Ausweisen entschei-
det das Bundesamt fir Berufshildung und Technologie (BBT).

Kandidatinnen und Kandidaten, die eine Berufspriifung absolviert
haben, welche die MarKom Zulassungspriifung obligatorisch vor-
aussetzt, miissen diese Zulassungsprifung nicht wiederholen.

Als Berufspraxis in Verkauf, Marketing, Direct Marketing, Public
Relations oder Werbung/Marketingkommunikation im Sinne der
Prifungsordnung gelten:

— Assistentin oder Assistent Marketing-/Verkaufsleitung mit
deutlich mehr Funktionen als fiir Sekretariatsarbeiten notwen-
dig sind

— Mitarbeiter/in im Verkaufsaussendienst

— Sachbearbeiter/in im Verkaufsinnendienst mit konkreten Fach-
aufgaben

— Assistentin oder Assistent der Werbe- oder PR-Leitung mit
deutlich mehr Funktionen als fiir Sekretariatsarbeiten notwen-
dig sind

— Sachbearbeiterin oder Sachbearbeiter in Werbung oder Public
Relations mit konkreten Fachaufgaben.

Alle Tatigkeiten in betriebswirtschaftlichen Funktionen, die nicht
zum Absatzbereich gehéren, wie z.B. Einkauf, Produktion, Ver-
waltung, Transport und Informatik, sind deutlich ausgeschlossen.

Im Zweifelsfall kann gegen eine Entrichtung einer Gebihr ein ver-
bindlicher Vorbescheid tber die Erfiillung der Zulassungsbedin-
gungen eingeholt werden. Es ist empfehlenswert, diese Abkla-
rungen rechtzeitig vor Beginn der Ausbildung zu treffen. Das
Gesuch ist mittels Formular an das Priifungssekretariat zuhanden
der Priffungskommission zu richten.

STRUKTUR DES LEHRGANGS

KURSTEIL DAUER WANN WAS PRUFUNGEN TERMINE
PRUFUNGEN

Vorbereitungs-|1 Semester Start: Vorbereitungs- |MarKom Juli 2010

kurs 19.1.2010 und |kurs fiir Zulassungs-

[fiir alle, die noch 24.8.2010 MarKom prifung Januar 2011

nicht iber die jeweils Zulassungs-

MarKom Zulas- Dienstag und |priifung

sungspriifung Donnerstag

verfiigen)

Hauptkurs 2 Semester Start: Hauptkurs zur |Berufspriifung [Mai 2011
22.3.2010, Vorbereitung |mit eidg. [schriftliche
jeweils Montag |auf Berufs- Fachausweis |Prifungen]
und Mittwoch, |[priifung mit .
teilweise eidg. Fachaus- Junl qu
Samstag weis /mgndlmhe

Priifungen]




PRUFUNGSFACHER/PRUFUNGSDAUER

Die Priifung ist schriftlich und mindlich und umfasst die nach-

stehenden Facher:

R R ART DER
PRUFUNGSFACHER PRUFUNG DAUER
Verkaufsplanung schriftlich 180 Minuten
Verkaufsforderung/Werbung schriftlich 120 Minuten
Distribution schriftlich 120 Minuten
Marketing schriftlich 90 Minuten
Controlling/betriebliches Rechnungswesen schriftlich 90 Minuten
Betriebsstatistik schriftlich 90 Minuten
Verkaufsgesprach/Verkaufstechnik/ mindlich 40 Minuten
Prasentationstechnik
Marktforschung mindlich 25 Minuten
Persdnliche Fiihrungsféahigkeit miindlich 25 Minuten

PRUFUNGSTERMINE

Die eidgendssische Berufsprifung findet in der Regel jedes Jahr
statt. Die schriftliche Priifung wird im Mai und die miindliche

Prifung im Juni durchgefihrt.

LERNZIELE/PRUFUNGSUMFANG

Gemass Stofflibersicht S. 13 ff (Auszug aus der eidgendssischen
Prifungsordnung)

KURSORGANISATION/KURSLEISTUNGEN

TEILNEHMERZAHL
Maximal 24 Teilnehmer

KURSORT
KV BILDUNGSZENTRUM LUZERN
INSTITUT FUR WEITERBILDUNG IWB
Dreilindenstrasse 20
Luzern

KOSTEN
Gemass aktuellem Kursinfo und www.kbz.ch

Das Kursgeld wird semesterweise in Rechnung gestellt.



KURSDAUER/KURSZEITEN

DAUER
Vorbereitungskurs MarKom:
1 Semester (total ca. 142 Lektionen)

Hauptkurs Verkaufsfachleute:
2 Semester berufsbegleitend (total ca. 425 Lektionen)

BEGINN
Gemass aktuellem Kursinfo und www.kbz.ch

KURSTAGE/-ZEITEN
Jeweils Montag und Mittwoch,
17.45-21.00 Uhr/teilweise Samstag (im 2. Semester),
8.00—11.30/12.20/13.10 Uhr

INTENSIVSEMINAR
2. Semester, 5% Tage (obligatorisch)
Teil 1: 2 Tage Probeprifungen
Teil 2: 3% Tage Intensivseminar (extern)
— Fallbesprechung
— Fachrepetition
— Pritfungstechnik
— Pritfungspsychologie
— Stressbewaltigung

Anderungen bleiben vorbehalten.

INFORMATIONSABEND

ZEITPUNKT
Gemass aktuellem Kursinfo und www.kbz.ch

ORT
KV BILDUNGSZENTRUM LUZERN
INSTITUT FUR WEITERBILDUNG IWB
Dreilindenstrasse 20
6006 Luzern

INHALT

— Zulassungsbedingungen

— Kursinhalt, Aufbau und Kosten
— Kursleistungen

— Obligatorisches Intensivseminar
— Priifungsformen und Termine
— Fachausweis/Titel

IWB-ZERTIFIKAT

Am Schluss des Lehrgangs wird den Teilnehmern zusétzlich ein
Zertifikat des INSTITUTS FUR WEITERBILDUNG IWB ausgestellt,

wenn folgende Voraussetzungen erfiillt sind:
— Besuch von 80% der Kurslektionen pro Fach

— Teilnahme an allen drei obligatorischen Zwischenpriifungen
— Bestehen der Zwischenpriifungen (mind. Note 4)

— Teilnahme am externen Intensivseminar.
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ANMELDUNG/AUSKUNFTE

Schriftlich mit der Anmeldekarte, die Sie im aktuellen KursInfo
finden, oder online unter www.kbz.ch

ADMINISTRATIVE AUSKUNFTE
KV BILDUNGSZENTRUM LUZERN
INSTITUT FUR WEITERBILDUNG IWB
Dreilindenstrasse 20
6000 Luzern 6
Tel. 041 417 16 23
Fax 041 417 1601
iwb@kbz.ch
www.kbz.ch

FACHLICHE AUSKUNFTE
Markus Steinmann, Lehrgangsleiter,
Telefon 041 781 03 33 (P), 079 606 75 28 (G)
markus.steinmann@rdm.com

Luzern, Dezember 2009

STOFFUBERSICHT

Auszug aus der Priifungsordnung
(Anderungen vorbehalten)

VERKAUFSPLANUNG (schriftlich 180 Minuten)

VERKAUF

— Situationsanalyse und -beurteilung erlautern

— Verkaufs-Zielsetzungen formulieren

— Begriff und Funktion des Verkaufs im Rahmen des Marketings
prazisieren

— Prinzipien des Verkaufseinsatzes im Marketing-Mix

— Abstimmung zwischen Verkauf und anderen Marketing-
Instrumenten

— Verschiedene Verkaufsformen inkl. Trends

STRATEGISCHE VERKAUFSPLANUNG

SUBVARIABLEN DES VERKAUFS FORMULIEREN UND

QUANTIFIZIEREN

— Kundenselektion (ABC-Analyse)

— Produkteselektion

— Kontaktqualitat (Verkaufskontakte, Verkaufsformen:
personlich/unpersonlich, Platz-/Feldverkauf)

— Kontaktquantitat

— Kontaktperiodizitat

— Feldgrosse

PLANUNGSARTEN UND -METHODEN
(VERKAUFSGESCHEHEN)

PRIMARE VERKAUFSPLANUNG (VERKAUFSPROZESS)

UMSATZ-/ABSATZ-/DECKUNGSBEITRAGS-PLANUNG
ERSTELLEN

EINSATZPLANUNG (PLANUNG DER VERKAUFSKONTAKTE)
AUSARBEITEN

— Gliederungsplanung

— Zeit- und Kontaktplanung

— Verkaufsstufenplanung (AD-/ID-Aktivitaten)

13
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SEKUNDARE VERKAUFSPLANUNG (VERKAUFSSYSTEM)

ORGANISATIONSPLANUNG ERSTELLEN

— Aufbau- und Ablauforganisation (Organigramm der Verkaufsab-
teilung, Prozessablaufe, Informationssysteme wie VIS)

— Planung und Koordination der Zusammenarbeit innerhalb des
Verkaufs sowie mit anderen Bereichen wie z.B. Werbung, Ver-
kaufsforderung, Public Relations, Produkte-Management, Markt-
forschung, Einkauf, Produktion usw.

AUSBILDUNGS- UND PERSONALPLANUNG ERSTELLEN

— Ausbildungsbedarf, Aushildungsziele und -massnahmen

— Anforderungsprofil, Selektionsgrundsatze, Einfiihrung neuer Mit-
arbeiter

ENTLOHNUNGS- UND MOTIVATIONSPLANUNG ENTWICKELN
— Lohnsysteme, Zulagen, Sozialleistungen, Spesenregelungen, Fringe-
Benefits, Verkaufswettbewerbe

VERKAUFSHILFENPLANUNG (INKL. DATABASE-UNTER-

STUTZUNG) REALISIEREN

— Présentations-, Informations- und Transporthilfsmittel, persénliche
Hilfsmittel

VERKAUFSBUDGET (KOSTEN-/NUTZEN-RELATION) ERSTELLEN
UND TERMINE BESTIMMEN

KONTROLLMETHODEN UND -TECHNIKEN IM VERKAUFSBEREICH
ABLEITEN

VERKAUFSFORDERUNG/WERBUNG
(schriftlich 120 Minuten)

BEGRIFFE
Begriffe, Zweck und Funktion von Werbung, Verkaufsforderung und
Produkte-Public-Relations im Rahmen des Marketings erlautern

MARKETINGKOMMUNIKATION

— Marketingkommunikation allgemein, personlich, unpersénlich
prazisieren

— Wichtigste Mdglichkeiten der Marketingkommunikation erlau-
tern

— Vorgehen bei der Zusammenarbeit mit einer Werbeagentur for-
mulieren

— Zusammenwirken der einzelnen Instrumente im Kommunikations-
Mix formulieren

— Planung und Koordination geeigneter Werbe- und Verkaufsforde-
rungsmassnahmen fiir konkrete Problemsituationen durchfiihren

— Auswahl und Begriindung fallspezifisch geeigneter Werbemittel/
Werbetrager durchfiihren

BEURTEILUNG VON WERBE-/VERKAUFSFORDERUNGS-
KONZEPTEN
Bewertung eines Werbe-/Verkaufsforderungskonzeptes (mit fall-
bezogenen Massnahmen) aufgrund der vorgegebenen Zielset-
zungen durchfihren

KONTROLLE
Methoden und Techniken zur Kontrolle von Verkaufsforderungs-,
Werbe- und Direktmarketing-Massnahmen (ohne Pre- und Post-
tests durchfiihren)

DISTRIBUTION (schriftlich 120 Minuten)

SYSTEME DER ABSATZKANALE

— Stellung, Funktion und Einsatz der Distribution innerhalb der
Marketingorganisation und der Marketinginstrumente erldutern

— Terminologie und Definition im Gesamtbereich der strategischen
und physischen Distribution unter Berlicksichtigung des Geld-,
Personen-, Waren- und Informationsflusses prazisieren

— Besonderheiten der strategischen und physischen Distribution im
Aussenhandel erldutern

— Eigenschaften und Bedeutung der Distributionsformen und Ab-
satzkanéle (auch neue Formen und Kanéle) formulieren

— Interne und externe Marktdaten erlautern

— Distributionskosten berechnen

— Qualitative und quantitative Ziele formulieren

— Kontrolle der Distribution angeben

LOGISTISCHES SYSTEM (MARKETINGLOGISTIK)

— Mdgliche Ablaufe der physischen Distribution ab der Beschaffung
formulieren

— Eigenschaften der wichtigsten Transportarten formulieren

— Charakterisierung der betriebseigenen und -fremden Logistik for-
mulieren

15
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— Abldufe und Zusammenhénge im Bereich der Administration (Be-
schaffung, Auftragsbearbeitung, Lagerung, Servicebereich, usw.)
formulieren

— Informatik in der Distribution (Datenerfassung, Informationsfluss,
Voraussetzungen und Konsequenzen, Zukunftsaussichten) schil-
dern

MARKETING (schriftlich 90 Minuten)

BEGRIFFE UND FUNKTIONEN

— Markt, Marktstrukturen, Marktteilnehmer, Marktkennzahlen auf-
zeichnen

— Aufgaben und Einsatzbereich des Marketings prézisieren

— Spezifische Formen des Marketings: Konsumgiter-, Investitions-
giiter- und Dienstleistungsmarketing erklaren

— Marketingstrategien: Gesamtmarketing-, Produkt-, Markt- und
Wettbewerbsstrategien entwickeln

— Teilmarkt und Marktsegmentierung umschreiben

PRODUKTPOLITIK

— Komponenten der Produktpolitik erldutern

— Produkt- und Programmanalysen: Produktlebenszyklus, Produkt-
portfolio BCG, Umsatzstrukturanalyse erstellen und interpretieren

— Phasen der Produktentwicklung einordnen und interpretieren

— Relaunch und Revival an einem Beispiel anwenden und aufzeigen

— Zusammenhang zwischen Produktportfolio und Produktlebens-
zyklus aufzeigen

— Funktionen der Verpackungen beschreiben

— Briefing flir Verpackungsgestaltung beschreiben

— Markenpolitik: Funktion der Marke und Markenstrategie beschrei-
ben

— Schwierigkeiten und Besonderheiten bei einem Markenwechsel
aufzeigen

— Mdglichkeiten der Sortimentspolitik prazisieren

— Mdglichkeiten des Kundendienstes formulieren

PREISPOLITIK

— Einflussgrossen auf den Preis verdeutlichen

— Preisbildung: Verfahren, Politik, Strategien, Differenzierung dar-
legen

— Rabattpolitik: Ziele und Rabattsysteme anwenden und zuordnen

— Konditionenpolitik: Liefer-, Zahlungs- und Finanzierungshedin-
gungen formulieren

KOMMUNIKATIONSPOLITIK

— Unterschiede zwischen PR, PPR, Werbung und Verkaufsférderung
an Beispielen detailliert aufzeigen

— Segmentierungskriterien auf Stufe Handel und Konsument im
Detail erklaren

— Mdglichkeiten zur Erfolgsmessung von Werbemassnahmen auf-
zeigen

— Kommunikationsinstrumente und -mittel anhand von Beispielen
zweckmassig anwenden

— Moderne Kommunikationsinstrumente wie z.B. Eventmarketing
und Product-Placement kennen und anwenden

DISTRIBUTIONSPOLITIK

— Absatzwege und Absatzkanéle an einem Beispiel definieren so-
wie Vor- und Nachteile aufzeigen

— Vor- und Nachteile von E-Commerce erkldren

— Kriterien fiir eine Standortanalyse aufzeigen

— Vor- und Nachteile von Franchising erldutern

INSTRUMENTENMIX

— Ausgestaltung des Instrumentenmix darlegen: Produkt, Preis,
Kommunikation und Distribution fir Konsum- und Investitions-
glter sowie Dienstleistungen

— Instrumentenschwerpunkte in diversen Lebenszyklusphasen ver-
gleichen

KONSUMENT

— Bediirfnisse und Einflussfaktoren abschatzen

— Kaufentscheidungsprozesse bei Konsum- und Investitionsgiitern
sowie bei Dienstleistungen formulieren

— Mdglichkeiten der Beeinflussung des Kauferverhaltens abschatzen

CONTROLLING/BETRIEBLICHES RECHNUNGSWESEN
(schriftlich 90 Minuten)

DAS BETRIEBLICHE RECHNUNGSWESEN

— Aufgaben/Zweck/Grundbegriffe erklaren

— Teilgebiete des Rechnungswesens erlautern

— Zusammenhang finanzielles und betriebliches Rechnungswesen
schildern
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KENNZAHLEN

— Wirtschaftlichkeit/Produktivitdt/Rentabilitat quantifizieren

— Kennzahlen des Marketing- und Absatzbereiches quantifizieren

— Balanced Scorecard Kennzahlensystem erldutern

— Bilanz und Erfolgsrechnung als Bestandteil der Jahresrechnung
einer Aktiengesellschaft erklaren

KOSTENRECHNUNGSSYSTEME

— Nach zeitlichem Bezug der Kosten erkldren (Ist-/Normal-/Plan-
kosten)

— Nach Umfang der Zurechnung der Kosten erklaren (Vollkosten-/
Teilkosten-/Deckungsbeitragsrechnung)

— Prozesskostenrechnung/Target Costing erldutern

KALKULATIONSMETHODEN

— Divisionskalkulation durchfiihren

— Aquivalenzziffern-Kalkulation durchfiihren
— Bruttogewinnkalkulation durchfiihren

— Zuschlagskalkulation durchfiihren

— Kalkulation mit Schlisselzahlen durchfiihren
— Deckungsbeitragskalkulation durchfiihren

EINSATZ DES RECHNUNGSWESENS FUR BETRIEBLICHE

ENTSCHEIDUNGSSITUATIONEN

— Absatz- und Umsatzanalysen nach Mengen-, Preis- und Sorti-
mentsabweichungen erstellen

— Gewinnschwellen-/Nutzschwellen-Analysen erstellen

— Analyse von Deckungsbeitrdgen nach Mengen-, Preis- und Sorti-
mentsabweichungen erstellen

— Bestimmung des gewinnoptimalen Verkaufspreises durchfihren

— 1SO-Deckungsbeitragskurven/Preisnachlass/Rabatte berechnen

— Preisuntergrenzen berechnen

— Zusatzauftrage/Zusatzgeschafte berechnen

— Eigenfertigung/Fremdbezug berechnen

— Entscheidung fiir Artikelprioritat berechnen und formulieren

— Sensitivitatsanalysen aufgrund veranderter Mengen-, Preis- oder
Kostenstrukturen durchfihren

BETRIEBSSTATISTIK (schriftlich 90 Minuten)

GRUNDLAGEN UND METHODEN DER BETRIEBSWIRTSCHAFT-

LICHEN STATISTIK

— Begriffe und Aufgaben der Statistik erlautern

— Erfassung, Gewinnung, Aufbereitung, Analysierung, Bewertung
und Darstellung des statistischen Zahlenmaterials in Form von
Tabellen und Grafiken erstellen

HAUFIGKEITSVERTEILUNG

— Gruppenbildung/Klassierung/Grafische Darstellung durchfihren
— Summentabelle/Summenkurve erstellen

— Konzentrationskurve (Lorenzkurve) erstellen

MITTELWERTE

— Arithmetisches Mittel berechnen

— Geometrisches Mittel berechnen

— Harmonisches Mittel berechnen

— Zentralwert (Median) berechnen

— Haufigster Wert (Modus) berechnen

STREUUNGSMASSE

— Spannweite/Variationsbreite berechnen

— Mittlere durchschnittliche Abweichung berechnen

— Standardabweichung berechnen

— Variabilitatskoeffizient/Variationskoeffizient berechnen

VERHALTNISZAHLEN

— Gliederungszahlen berechnen

— Beziehungszahlen berechnen

— Preis- und Mengenindizes berechnen

— Wertindizes/Preisbereinigung von Umsatzzahlen durchfiihren

— Verkniipfung, Umbasierung, Verkettung von Indexreihen erstellen

ZEITREIHEN

— Verfahren der Trendermittlung durchfihren

— Ausschaltung saisonaler Schwankungen durchfiihren

— Regressionsrechnung (Regressionsgerade) erstellen

— Wirtschaftliche Zusammenhange und Abhangigkeiten formulieren

KORRELATION
— Ausmass/Grad der Abhangigkeit des Zusammenhangs berechnen
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PRASENTATIONS- UND VERKAUFSTECHNIK/
VERKAUFSGESPRACH (miindlich 40 Minuten)

VERKAUFSPSYCHOLOGIE

— Menschen- und Kéufertypologien schildern
— Bedarfsermittlung erstellen

— Erforschung von Kaufmotiven durchfiihren
— Grundlagen der Kommunikation erldutern

VERKAUFSGESPRACH

— Beschaffung von Kundendaten und -informationen schildern

— Verkaufsziele und deren Kontrollen realisieren

— Vorbereitung eines Kundengesprachs durchfiihren

— Phasen eines Verkaufsgesprachs formulieren und situationsge-
recht reagieren

— Strukturiertes Verkaufsgespréach im Dienstleistungs-, Konsumgter-
und Investitionsbereich durchfiihren

— Nachbearbeitung eines Kundengesprachs durchfiihren

VERKAUFSTECHNIK

— Bedarfsermittlung durch Fragetechnik durchfiihren

— Frage-, Argumentations- und Abschlusstechniken formulieren

— Arten und Phasen der Einwandbehandlung formulieren

— Preisverstandnis und Entkraften von Preiseinwanden formulieren

— Reklamationsverhalten/Reklamationsbehandlung und deren Er-
fassung formulieren

— Kundenbindungsmassnahmen durchfiihren

BESONDERE VERKAUFSTECHNIKEN UND VERKAUFSFORMEN
— Neue Entwicklungen im Fachbereich Verkauf schildern

— Grundlagen und Techniken des Telefonverkaufs formulieren

— Call Center Management erldutern

— Eigenheiten des Messeverkaufs formulieren

— Einsatz von Internet und E-Commerce prazisieren

— Gruppenverkauf realisieren

— Angebots- und Offertwesen erstellen

— Vergleich von Konkurrenzofferten durchfiihren

— Cross-Selling erklaren

PRASENTATIONSTECHNIK

GRUNDLAGEN KOMMUNIKATION/RHETORIK

— Kommunikationsprinzip erldutern

— Regeln fiir aktives Zuhdren erstellen

— Regeln fiir das Geben und Annehmen von Feedback erstellen
— Aufbau und Struktur der Rede erstellen

— Vorbereitung einer Rede durchfiihren und Manuskript erstellen
— Satzbildung, Wortwahl und Sprechtechnik anwenden

— Nonverbale Kommunikation anwenden

PRASENTATIONSTECHNIK
— Grundlagen der Prasentationstechnik erlautern

VORBEREITUNG EINER PRASENTATION DURCHFUHREN
— Teilnehmer/Teilnehmerzahl/Einladung
— Raumgestaltung/Sitzordnung/Hilfsmittel/Dokumentation

VISUALISIERUNG UND PRASENTATIONSMEDIEN ANWENDEN
— Vor- und Nachteile der Prasentationsmedien
— Einsatz/Eignung der Medien je nach Prasentationstyp

AUFBAU UND STRUKTUR DER PRASENTATION DARLEGEN

GESTALTUNG VON PRASENTATIONSHILFSMITTELN
ANWENDEN

— Folien

— Grafiken

— Wandtafel

— Pinwand

— Flipchart etc.

BEURTEILUNG EINER PRASENTATION DURCHFUHREN

EINE PRASENTATION/EINEN VORTRAG DURCHFUHREN
Der Kandidat soll einen mind. 8- bis max. 10-min(tigen Vortrag
aufgrund eines zum Voraus selbst erarbeiteten Stichwortmanu-
skripts, unterstltzt durch Prasentationshilfen, prasentieren.
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MARKTFORSCHUNG (miindlich 25 Minuten)

AUFGABE, ZWECK UND ANWENDUNG DER MARKTFORSCHUNG

— Definition der Marktforschung erlautern

— Unterschied von Markt- und Marketingforschung prazisieren

— Zweck und Aufgaben der Marktforschung im Rahmen des Marke-
tings erklaren

— Wichtigste Anwendungsbereiche der Marktforschung erlautern

SEKUNDARMARKTFORSCHUNG

— Definition der Sekundéarmarktforschung erlautern

— Vor- und Nachteile der Sekundarmarktforschung interpretieren

— Externe Quellen der Sekundarmarktforschung angeben

— Interne und externe Informationsquellen von Fall zu Fall auf Qua-
litdt hin abschatzen

— Neuere Entwicklungen in der Datenerarbeitung erldutern (Data-
mining, Datawarehousing, Internetsuche, usw.)

PRIMARMARKTFORSCHUNG

— Definition der Primarmarktforschung

— Unterschiede von Primér- und Sekundérmarktforschung prazisieren

— Vor- und Nachteile der Primarmarktforschung interpretieren

—Die verschiedenen Methoden der Datenerhebung in ihrer
Anwendung abschatzen

— Vor- und Nachteile der verschiedenen Interviewarten interpretie-
ren und fiir die Optimierung von Fall zu Fall abschétzen

— Merkmale und Unterschiede von qualitativer und quantitativer
Marktforschung bestimmen

— Gemeinsamkeiten und Eigenarten der gangigen Panels (Methode
und Einsatz) bestimmen

— Methoden und Einsatz von Sonderformen bestimmen: Panel,
Omnibus, Mystery-Shopping, Experimente, apparative Tests,
Delphi usw.

— Methode zur Gewinnung von Daten iiber Kaufer- und Verwender-
verhalten (Typologien und Zielgruppen) erldutern

— Werbeforschung und Media-Analyse anwenden

— Verschiedene Fragetechniken gezielt formulieren

— Optimale Planung der Datenerhebung bestimmen

— Aktuelle Entwicklungen (Datenerhebung, Methode) angeben

STICHPROBENTHEORIE

— Gebrauchlichste Begriffe erklaren (Vollerhebung, Stichprobe, Uni-
versum, Auswahlverfahren, Stichprobenfehler, Repréasentativitat)
erklaren

— Verschiedene Stichprobenverfahren erklaren

— Stichprobenfehler berechnen

ZUSAMMENARBEIT MIT MARKTFORSCHUNGSINSTITUTEN
— Marktforschungsbedirfnisse flr einfachere Problemsituationen
(Briefing) formulieren

MARKTFORSCHUNGSRESULTATE
— Marktforschungsresultate in Form von Tabellen und Grafiken
interpretieren

PERSONLICHE FUHRUNGSFAHIGKEIT
(miindlich 25 Minuten)

GRUNDSATZE IM UMGANG MIT MITARBEITENDEN

— Zusammenhang Bedurfnisse/Motive/Handlungen erléutern
— Definition «Fiihren» und «Fiihrung» angeben

— Persénliches Filhrungsverhalten abschatzen

— Ein- und mehrdimensionale Flihrungsstile erldutern

— Situatives Flihren anwenden

— Managementmethoden (MbO, MbE, MbD, MbR, MbS) erlautern
— Grundsatze der Zusammenarbeit prazisieren

— Grundséatze der Teambildung prézisieren

— Grundséatze der Gruppendynamik prazisieren

— Sitzungsleitung durchfiihren

FUOHRUNGSINSTRUMENTE

— Stellenbeschreibung erklaren

— Anforderungsprofil erldutern

— Qualifikationssysteme erldutern

— Grundlagen der Entléhnung schildern

— Provisionssysteme im Verkauf erlautern

— Mitarbeitergesprache (Eintritt, Austritt, Qualifikation) durchfihren
— Einfihrungs- und Einarbeitungsprogramm erstellen
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PROZESSE IM PERSONALMARKETING
— Such- und Anwerbungsmethoden aufzahlen
— Selektionsmethoden benennen
— Personalentwicklung erldutern
— Aus- und Weiterbildungsmadglichkeiten im Verkauf
— Versetzung
— Freistellungsarten
— Karriere- und Laufbahnplanung im Verkauf
— Kiindigungsarten, Arbeitszeugnisse

SELBSTMANAGEMENT

— Personliche Arbeitstechnik anwenden

— Lerntechnik anwenden

— Zeitmanagement anwenden

— Problem- und Konfliktldsungstechnik anwenden
— Technik der Entscheidungsfindung anwenden

— Kreativitdtstechniken schildern

— Planungshilfsmittel aufzéhlen

— Delegationstechnik anwenden

Quelle: Auszug aus der Wegleitung zur Priifungsordnung iber die «Berufsprifung fiir Verkaufs-
fachleute mit eidg. Fachausweis» Oktober 2008

NOTIZEN
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NOTIZEN



