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Kundenorientierte Ausbildungsinhalte in 
kaufmännischen Ausbildungsordnungen 
Peter Schenkel 

Die Orientierung am Markt und an den Bedürfnissen der Kunden wird für nahezu alle Unter
nehmen immer wichtiger. Solange jedoch die damit verbundenen Ausbildungsprobleme 
ungelöst sind, werden Erfolge auf sich warten lassen. 

Die bevorstehenden Neuordnungen wichtiger kaufmännischer Berufe bieten einen hervor
ragenden Ansatz, um die markt- und kundenorientierte Sichtweise bereits in die Erstausbil
dung einzubeziehen. Der Aufsatz stellt die gegenwärtige Situation dar und entwickelt 
konkrete Vorschläge, wie dies geschehen könnte. 

Peter Schenkel, Dr. rer. pol. 
Projektleiter für kaufmännische Ausbildungsberufe 
in der Abteilung 3.3 "Kaufmännische und verwal
tende Berufe" des BIBB in Berlin 
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Ausbildungsordnungen und 
Ausbildungspraxis 

Ein wesentliches Instrument zur 
Durchsetzunq betrieblicher Ent
scheidungen sind die Qualifikatio
nen der Beschäftigten. Technische 
Innovationen können nur einge
führt, Organisationssysteme nur 
verändert und Absatzpolitiken kön
nen nur gestaltet werden, wenn sie 
mit den Qualifikationen der Be
schäftigten korrespondieren. Die 
Wettbewerbsfähigkeit eines Betrie
bes im Markt, aber auch einer 
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Volkswirtschaft im internationalen 
Zusammenhang, hängt wesentlich 
vom Ausbildungsstand der Be
schäftigten ab. 

Traditionell wurde Ausbildung als 
ein Reflex auf bereits vollzogene 
betriebliche Strategien in anderen 
Bereichen gesehen. Die Ausbil
dung hatte die Qualifikationen be
reitzustellen, die zur Realisierung 
betrieblicher Planungen erforder
lich waren. Der sich beschleuni
gende technische Fortschritt und 
der sich verstärkende Wettbewerb 
haben verdeutlicht, daß diese 
Sichtweise in vielen Fällen zu eng 
ist. Wenn die Ausbildung stets nur 
auf Entwicklungen reagiert, wer
den die organisatorischen, techni
schen und absatzpolitischen Spiel
räume von vornherein einge
schränkt und / oder die Realisie
rung betrieblicher Entscheidun
gen verzögert. Deshalb scheint 
sich gegenwärtig die Auffassung 
durchzusetzen, daß zwischen Aus
bildung und Betriebspolitik keine 
einseitige Abhängigkeit, sondern 
eine Wechselwirkung besteht. Aus-
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bildung hat auch Potentiale bereit
zustellen, die betriebspolitische 
Spielräume eröffnen. Sie muß des
halb als eigenständiger Produk
tionsfaktor begriffen werden. An
gesichts der Bedeutung der Aus
bildung, der dynamischen techni
schen, wirtschaftlichen und gesell
schaftlichen Entwicklung, und der 
immer vorhandenen Unsicherheit 
jeder Entwicklung ist dies auch gar 
nicht anders möglich. 

So gestaltet und reagiert die be
triebliche Ausbildung überaus fle
xibel auf alle Arten von Entwick
lungen, ist in ständiger Verände
rung begriffen. Ausbildungsord
nungen sind dagegen vergleichs
weise statisch und fixieren die Fer
tigkeiten und Kenntnisse, die Ge
genstand der Ausbildung sind, für 
einen längeren Zeitraum. Sie legen 
einen Mindeststandard fest, der für 
einen begrenzten Zeitraum Ord
nung und Einheitlichkeit der Be
rufsbildung sichern soll. 

Die daraus entstehende Spannung 
zwischen der Dynamik der be
trieblichen Ausbildung und der 
Statik von Ausbildungsordnungen 
hat zu sehr unterschiedlichen Lö
sungen für die Gestaltung von Alls
bildungsordnungen geführt. Natür
lich ist die Spannung dann am ge
ringsten, wenn Ausbildungsord
nungen so abstrakt gestaltet sind, 
daß sie den einzelnen Betrieben 
einen größtmöglichen Gestaltungs
spielraum lassen und für jedwede 
Entwicklung offen sind. Diese Fle
xibilität bedeutet jedoch zugleich 
einen Verlust der ordnenden und 
vereinheitlichenden Funktion von 
Ausbildungsordnungen. Schriebe 
man dagegen die zu vermittelnden 
Fertigkeiten und Kenntnisse sehr 
konkret vor, so wäre zwar Ordnung 
und Einheitlichkeit gesichert, re
striktive Ausbildungsordnungen 
dieser Art würden jedoch die er
forderliche Anpassung an unter
schiedliche und sich verändernde 
Gegebenheiten erschweren. 

Die Vorbereitung von Ausbildungs
ordnungen im Bundesinstitut und 
die Erarbeitung und Abstimmung 
von Ausbildungsordnungen in ei
nem konsensbildenden Verfahren 
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haben, trotz mancher Friktionen, im 
allgemeinen zu einem vernünftigen 
Kompromiß zwischen Einheitlich
keit und Flexibilität und zwischen 
statischer Festschreibung und 
dynamischer Entwicklung geführt. 

Ausbildungsordnungen sind aber 
nicht zeitlos gültig. Technische, ge
sellschaftliche und wirtschaftliche 
Veränderungen lösen nach § 25 
BBiG Anpassungen der Ausbil
dungsordnungen an diese Ent
wicklungen aus. Ein weiterer, wenn 
auch interpretationsfähiger Maß
stab, an dem die Aufhebung beste
hender oder die Anerkennung 
neuer Ausbildungsberufe gemes
sen wird, sind die Kriterien des 
Bundesausschusses für Berufsbil
dung für die Anerkennung und 
Aufhebung von Ausbildungsord
nungen. 

Nachdem die Ausbildungsordnun
gen für die Industrie, das Bankge
werbe, das Versicherungsgewerbe 
und für den Groß- und Außenhan
del bereits vor mehr als zehn J ah
ren erlassen wurden, stellt sich die 
Frage, ob sich in diesen Wirt
schaftszweigen Entwicklungen 
vollzogen haben, die eine Neuord
nung erfordern. Ganz konkret lau
tet die Frage dieses Aufsatzes, ob 
es absatzpolitische Entwicklungen 
gibt, die eine veränderte Bewer
tung der kundenorientierten Aus
bildung erkennen lassen und die in 
den jetzt geltenden Ausbildungs
ordnungen nicht ausreichend be
rücksichtigt sind. Wenn dies so ist, 
schließt sich daran die Frage an, 
ob es eine gemeinsame Perspekti
ve gibt, aus der heraus die kunden
orientierte Ausbildung in kaufmän
nischen Ausbildungsordnungen 
geregelt werden könnte. In dem 
Aufsatz wird nicht allein ein Beitrag 
zur Neuordnung der kundenorien
tierten Ausbildung, sondern ein ge
nereller Beitrag zur Neukonstruk
tion des Berufsfeldes angestrebt. 

Entwicklungstendenzen 
kaufmännischer Tätigkeiten 

In einer Reihe von repräsentativen 
Untersuchungen haben das Institut 

für Arbeitsmarkt- und Berufsfor
schung und das IfO-Institut für 
Wirtschaftsforschung die produkti
vitätsfördernden Maßnahmen in 
verschiedenen Wirtschaftsberei
chen erfragt und Prioritäten erho
ben. Für vier wichtige Bereiche do
kumentiert die Befragung die Prio
rität der Aus- und Fortbildung in 
einem überraschenden Ausmaß. 
Aus- und Fortbildung haben im 
Bank- und Versicherungsgewerbe 
und im Groß- und Einzelhandel die 
größte Bedeutung unter allen 
produktivitätssteigernden Maß
nahmen. Deutlich wird zugleich, 
daß bei Versicherungen, Banken 
und im Einzelhandel weniger die 
Qualifizierungsmaßnahmen im Be
reich der EDV als vielmehr kun
denbezogene Strategien im Vor
dergrund stehen. 1) Die Intensivie
rung von Kundenberatung und -be
treuung (Versicherungen), Service 
und Beratung (Kreditgewerbe) und 
Werbung (Einzelhandel) werden 
unter den drei wichtigsten produk
tivitätssteigernden Maßnahmen 
aufgeführt. 2) 

Aus dem Blickwinkel des Ausbil
dungsordnungskonstrukteurs mö
gen die Aussagen des voranste
henden Abschnitts überraschen. 
Aus der Sicht der Betriebswirt
schaftslehre und des Praktikers 
sind sie eher ein Gemeinplatz. So
lange Betriebe in Verkäufermärk
ten operierten, also weitgehend si
cher sein konnten, daß ihre Ange
bote vom Markt auch aufgenom
men wurden, standen produktions
technische Fragen im Mittelpunkt 
der Unternehmensstrategien. Der 
Übergang zum Nachfragemarkt 
hat die Prioritäten radikal verscho
ben. Eine kostengünstige Produk
tion allein reicht nicht mehr aus, 
die Waren müssen auch abgesetzt 
werden. Die Kunden müssen um
worben werden. So wurden in ei
ner zweiten Stufe der betriebspoli
tischen Entwicklung das absatzpo
litische Instrumentarium verfeinert 
und die Ausbildung des Außen
dienstpersonals ver bessert. 

Die Marktkräfte gewannen schließ
lich eine Bedeutung, die zu einer 
Ausrichtung des gesamten Unter
nehmens am Markt und an den Be-
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Kundenorientierung als Absatzstrategie der Zukunft 
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Ein gutes ein guter Unternehmen 
Produkt ... Verkäufer ... orientiert sich 

verkauft sich überwinden an den 
von selbst Verkaufswider- Wünschen der 
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dürfnissen der Kunden führte. Von 
den USA ausgehend, setzte sich 
die Marketing-Konzeption durch 
und begann zu einer ganz neuen 
Sicht der Unternehmerischen Prio
ritäten zu führen . Marketing ist 
nicht eine zusätzliche Funktion zu 
den bereits vorhandenen, sondern 
eine das gesamte Unternehmen 
umfassende Kundenorientierung 
mit dem Ziel des langfristigen Un
ternehmenserfolges. 3) Dazu gehö
ren z. B. die Identifikation der Wün
sche der Kunden, die Information 
über das Angebot des Betriebes, 
die Bereitstellung der betrieb
lichen Leistungen und alle Maß
nahmen, die die Kundenzufrieden
heit nach dem Kauf sichern. 

Dieser betriebspolitische Paradig
menwandel ist nicht neu und 
kommt für keinen Praktiker überra
schend. Er beherrscht den be
trieblichen Alltag und dokumen
tiert sich u. a . in den oben wieder
gegebenen empirischen Befunden 
über die produktivitätssteigernden 
Maßnahmen in wichtigen Wirt
schaftsbereichen. Angesichts be
vorstehender Neuordnungen gro
ßer kaufmännischer Ausbildungs
berufe ist unter ordnungspoliti
schen Gesichtspunkten vor allem 
interessant, in welcher Weise die 
geltenden Ausbildungsordnungen 
diese Entwicklungen aufnehmen 
oder vorbereiten. 
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Kundenorientierung in 
Ausbildungsordnungen 

Die vier ,,großen" kaufmännischen 
Ausbildungsordnungen Industrie
kaufmann / -frau, Kaufmann / -frau 
im Groß- und Außenhandel, Bank
kaufmann / -frau und Versiche
rungskaufmann I -frau sind seit 
dem Erlaß des Berufsbildungsge
setzes (1969) zweimal geordnet wor
den. Die erste Neuordnung 
(1972173) stellte die Berufsausbil
dung auf die Grundlage des Be
rufsbildungsgesetzes. Die Neuord
nungen der Jahre 1978179 führten 
zu einer Abstimmung der Ausbil
dungsinhalte zwischen Schule und 
Betrieb zu einer funktionalen Glie
derung des Ausbildungsberufsbil
des, zu tätigkeits- und lernzielorien
tierter Formulierung des Ausbil
dungsrahmenplanes und zu einer 
realitätsnahen Gestaltung der DV
Ausbildung in Schule und Betrieb. 
Hinter beiden großen Ordnungs
wellen stand also ein einheitliches 
inhaltliches und strukturelles Kon
zept. 

In das funktionale Gliederungs
schema wurden beratungsorien
tierte Ausbildungsinhalte entspre
chend den Bedürfnissen der jewei
ligen Wirtschaftszweige eingepaßt. 
Kundenorientierung wird vorwie-
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gend als korrekte Sachbearbei
tung, bestenfalls als fachgerechte 
Kundenberatung gedeutet (Bank
kaufmann). Eine einheitliche Per
spektive oder modulare Strukturen 
lassen sich bei den kundenbezoge
nen Ausbildungsinhalten nicht aus
machen. 

Angesichts der marktorientierten 
Perspektive der Betriebspolitik 
und der Bedeutung der Kunden
orientierung für die Produktivität 
bedarf es kaum einer Begründung, 
daß diese Ausbildungsinhalte nicht 
mehr mit den betrieblichen Anfor
derungen korrespondieren. Sie er
lauben aufgrund ihres Abstrak
tionsgrades eine weitgehend freie 
Gestaltung der betrieblichen Aus
bildungspläne und Ausbildungs
prozesse und stehen insofern einer 
Anpassung an die neuen Erforder
nisse nicht im Wege. Einheitlichkeit 
und Ordnung sichern sie jedoch 
nur noch unzureichend. Der Min
deststandard der Ausbildung hat 
sich wahrscheinlich bereits weit 
von den kodifizierten Ausbildungs
inhalten entfernt. Fraglich ist auch, 
ob diese Lernziele dem Betrieb ge
nügend Anhaltspunkte für die Ent
wicklung betrieblicher Ausbil
dungsinhalte geben. 

Kundenorientierung im 
Rahmenlehrplan 

In den bundeseinheitlichen Rah
menlehrplänen sind kunden- und 
marktorientierte Ausbildungsinhal
te sehr unterschiedlich geregelt. 
Beim Bankkaufmann, Versiche
rungskaufmann und Kaufmann im 
Groß- und Außenhandel sind die 
marktorientierten Inhalte in der all
gemeinen Wirtschaftslehre in der 
Unterposition "Der betriebliche 
Leistungsprozeß'' und dem Lern
ziel "wichtige Instrumente der Ab
satzpolitik unterscheiden'' enthal
ten. In der Handelsbetriebslehre 
(Groß- und Außenhandel) wird un
ter dem Lernabschnitt "Absatz" zu
sätzlich Marketing als unternehme
rische Grundeinstellung und 
Denkweise angeführt. Der Rah
menlehrplan für den Industriekauf
mann enthält in der Industriebe-
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triebslehre den Bereich Absatz
wirtschaft mit detaillierten Inhalten. 
In der Warenverkaufskunde des 
Kaufmanns im Einzelhandel sind 
differenzierte verhaltensorientierte 
und warenbezogene Lernziele zu 
den Bedürfnissen der Kunden, den 
Warenkenntnissen, der Präsenta
tion und dem Verkaufsverhalten 
enthalten. Zusätzliche absatzbezo
gene Inhalte sind der Position Wa
renabsatz in der Wirtschaftslehre 
zugeordnet. 4) 

Wie diese Intentionen in den Lehr
plänen der einzelnen Bundeslän
der umgesetzt werden, wäre nur 
durch eine Befragung für die rele
vanten fünf Berufe in allen Bundes
ländern zu klären. Deutlich ist aber 
bereits auf der Ebene des Rah
menlehrplanes, daß die Regelun
gen sehr unterschiedlich sind und 
ein einheitliches Konzept fehlt. 

Konzeptionelle Ansätze 
für eine Kundenorientierung 
in Ausbildungsordnungen 

Die Neuordnung "Kaufmann/Kauf
frau im Einzelhandel" 
Die Ausbildungsordnung "Kauf
mann / Kauffrau im Einzelhandel" 
(Erlaß 1987) verläßt die 1978179 
vorgezeichneten Strukturen und In
halte. Für das Verkaufsgespräch 
und die fachlich-warenbezogenen 
Fertigkeiten und Kenntnisse wurden 
neue inhaltlich-didaktische Kon
zeptionen entwickelt und in neue 
Ordnungsstrukturen umgesetzt. 
Den Vorschlägen einer empiri
schen Untersuchung zur Vorberei
tung dieser Neuordnung folgend 5), 

wird das Verkaufsgespräch von ei
nem interaktionistischen Ansatz 
ausgehend interpretiert. 

Interaktionssituationen im Verkauf 
lassen sich danach unterscheiden, 
welche Spielräume zum Rollenhan
deln sie zulassen. "Während in ri
tualisierten Verkäufer-Käufer-Be
ziehungen stereotype Erwartungen 
vorherrschen, in denen nur mini
male Spielräume für die Interpreta
tion der gegenseitigen Erwartun
gen und Wünsche gegeben sind, 
zeichnen sich individuierte Bezie-
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hungen gerade dadurch aus, daß 
die Fähigkeit zur Rollenübernahme 
situationsspezifisch an den indivi
duellen Bedürfnissen der Hand
lungspartner ausgerichtet ist.'' 6) In
dividuierte Verkaufsbeziehungen 
erfordern das Wissen um eine Per
spektive des anderen, eine Analy
se dieser Perspektive, die Unter
scheidung relevanter Rollenmerk
male, das Wahrnehmen und Ge
stalten der eigenen Perspektive 
und das Umsetzen in Verkaufs
handlungen.?) 

Die Verkaufshandlung kann nicht 
aus dem rezeptartigen Befolgen 
von Handlungsanweisungen ge
staltet werden - dies ist das tradi
tionelle Verkaufskonzept - son
dern setzt ein situationsadäquates 
Agieren und Reagieren mit dem 
Kunden als Partner voraus. Dies 
bedeutet, daß soziale und verhal
tensorientierte Lernziele in Ausbil
dungsordnungen aufgenommen 
werden müssen. 

Auch die fachlich-warenbezogene 
Ausbildung wurde neu konzipiert. 
Angesichts der Warenvielfalt des 
Einzelhandels, des nahezu uferlo
sen Umfangs der darauf bezoge
nen Fertigkeiten und Kenntnisse 
und der sehr heterogenen Be
triebsstrukturen des Einzelhandels 
galt es eine Konzeption zu ent
wickeln, die eine didaktisch be
gründete Auswahl der Ausbildungs
inhalte, eine flexible Anpassung an 
die betrieblichen Strukturen und 
ein abgestuftes Instrumentarium 
verschiedener ordnungspoliti
scher Instrumente sicherte. Diese 
Konzeption leitet sich aus einer Ab
straktionskette ab, die vom einzel
nen Artikel über Warengruppen 
und Warenbereiche (Fachberei
che, Branchen) bis zum gesamten 
Einzelhandel reicht. 

Die warenbezogenen Fertigkeiten 
und Kenntnisse können sich waren
allgemein auf alle Waren des Ein
zelhandels beziehen. Auf dieser 
sehr hohen Abstraktionsebene 
wird gleichsam ein Rahmen gezo
gen, der Ausbildungsinhalte für al
le Bereiche des Einzelhandels fest
legt. Auf der darunterliegenden 
Ebene des Fachbereichs (Bran-

chen) werden Inhalte formuliert, 
die für die Betriebe einer bestimm
ten Branche, unabhängig von ih
rem Sortiment, zu vermitteln sind. 
Sie werden als grundlegende In
halte bezeichnet, weil sie für das 
berufliche Handeln in der gesam
ten Branche eine grundlegende 
Bedeutung haben. Die dritte Ebe
ne wird durch die jeweiligen Wa
rengruppen für jeden Fachbereich 
konkretisiert. Die warenbezogenen 
Inhalte umfassen die Besonderhei
ten einzelner Warengruppen. 

Zur Anpassung an die Sortiments
strukturen werden dem Betrieb 
verschiedenartige Auswahlmöglich
keiten eingeräumt. Zunächst kann 
sich jeder Betrieb einem von insge
samt 20 Fachbereichen zuordnen. 
Fachbereiche sind z. B. Bürofach
handel oder Zoobedarf Innerhalb 
jedes Fachbereichs werden in 
einer Empfehlung Warengruppen 
aufgelistet, die der Ausbildung zu
grunde zu legen sind. Der Betrieb 
kann sich jedoch nach einer vorge
gebenen Auswahlempfehlung ein 
"Ausbildungssortiment" zusam
menstellen, das seinen Sortiments
strukturen am nächsten kommt. 

Didaktisches Strukturkriterium der 
Inhalte sind die Beratungsbedürf
nisse der Kunden. Sie erwarten 
vom Berater zunächst Informatio
nen über die Verwendungsmög
lichkeiten der Waren. Erst in zwei
ter Linie interessieren sie diejeni
gen Eigenschaften des Produktes, 
durch die die Verwendung be
stimmt wird. Nur in vertieften Ge
sprächen sind bei einer Minder
heit von Kunden und bei bestimm
ten Produkten Kenntnisse der Ma
terialien, technischer Daten oder 
ähnlichem erforderlich. 

Wählt man die Beratungsbedürf
nisse der Kunden als Auswahlkrite
rium, so bedeutet dies eine Abkehr 
von der traditionellen technologi
schen Warenkunde. Die Auswahl 
der fachlichen Inhalte und ihre 
Vermittlung geht nicht mehr von 
den technologischen Besonderhei
ten, sondern von den Beratungser
wartungen der Kunden aus. Der 
überkommene Ansatz wird gleich
sam umgekehrt. 
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Die folgenden Lernzielbeispiele 
verdeutlichen die zunehmende 
Konkretisierung der Ausbildungs
inhalte auf den verschiedenen 
Ebenen und ihre didaktische 
Strukturierung. 

Jede Neuordnung kann nur als der 
Endpunkt einer bestimmten Ent
wicklung angesehen werden. So 
kann auch die Neuordnung der Be
rufsausbildung für den Einzelhan
del nur als ein Stadium eines rollie
renden Prozesses begriffen wer
den. Die Neuordnung ist zugleich 
Endpunkt einer Entwicklung und 
Ausgangspunkt für die Ausbildung 
der dann einsetzenden techni
schen, wirtschaftlichen und gesell
schaftlichen Prozesse. Bei Über
schreiten einer kritischen Grenze 
wird dann eine erneute Neuord
nung ausgelöst. 8) Neuordnungen 
sind in dieser Sichtweise Markie
rungspunkte, die einen gegebenen 
Zustand festschreiben, bestimmte 
Entwicklungen zulassen, andere 
ausschließen. Die Strukturen der 
Verordnung ergeben sich aus ei
nem Prozeß, dessen Beobachtung 
die eigentliche Herausforderung 
der Ausbildungsordnungsforschung 
ist. 

Marketing in der Weiterbildung 
Der zentrale Platz des Marketing in 
der betriebswirtschaftliehen Diszi
plin und im praktisch-unternehme
rischen Handeln ist unbestritten. 
Marketing wird jedoch auch heute 
noch, viele Jahre nach der Über
nahme dieses Ansatzes aus den 
USA und seiner praktischen Entfal
tung in den Unternehmen, der uni
versitären Ausbildung bzw. der 
Weiterbildung zugeordnet. Die 
starke Theorieorientierung der 
Vorschriften von Fortbildungsprü
fungen zeigt die enge Verbindung 
von theoretischer Disziplin und 
Weiterbildung. 

Eine Übersicht über kaufmänni
sche Weiterbildungsmöglichkeiten 
mit Abschlußprüfung (Stand 1985) 
zeigt9), daß für den Fachkaufmann 
Marketing 34 Weiterbildungslehr
gänge angeboten und an 25 Kam
mern in zehn Bundesländern Prü
fungen abgenommen werden. Die 
Prüfungen erfordern relativ ein-
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heitlich Kenntnisse des Marketing
instrumentariums, der Informa
tionsquellen des Marketing, der 
Organisation des Marketing, der 
Planungs- und Kontrolltechniken 
und Kenntnisse von rechtlichen 
und volkswirtschaftlichen Grundla
gen. 

Marketing als übergreifende 
Perspektive 
Folgt man der Definition der ameri
kanischen Marketing Association, 
so ist Marketing the "Process of 
planning and executing the con
ception pricing, promotion and di
stribution of ideas, goods and ser
vices to create exchanges that sa
tisfy individual and organizational 
objectives.' ' 10) Marketing ist also 
keine ausschließliche Funktion der 
Unternehmenleitung und auch 
nicht auf Produktionsbetriebe oder 
Waren beschränkt. Marketing 
durchdringt alle Funktionen eines 
Betriebes, schließt ausführende 
Tätigkeiten ein und dehnt sich auf 
alle Arten von Institutionen aus. 

Die Definition läßt bereits die Be
reiche des Marketing erkennen : 
l. Produkt- bzw. Servicestrategie 
2. Verteilungsstrategie 
3. Absatzförderung einschließlich 

persönlicher Verkauf 
4. Preispolitik 

Bezöge man diese, hier nur als 
Gliederungspunkte aufgeführten, 
Marketingbereiche auf die ver
schiedenen hierarchischen Ebe
nen und die Funktionsbereiche 
eines Betriebes, so entstünde eine 
dreidimensionale Matrix, in der 
man fachsystematische Inhalte auf 
einer groben Ebene identifizieren 
könnte. 

Die in traditioneller Sichtweise 
wichtigste, im Bereich der Erstaus
bildung häufig sogar einzige Mar
ketingfunktion, der persönliche 
Verkauf (s. o. Verkaufskonzept), ist 
in den gesamten Marketingzusam
menhang eingebettet. Verkaufen 
gewinnt seine spezifische Ausprä
gung nicht aus der Verkaufshand
lung oder dem Produkt allein, son
dern aus einer unternehmensum
fassenden Marketingstrategie. 
Auch Fragen der sozialen Verant-
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wortung des Verkaufens lassen 
sich aus dieser Perspektive em
deutiger orten und erläutern. 

Auf dem BIBB-Kongreß 1988 hat 
H. Geißler für eine Marketing-Kon
zeption des Verkaufens plädiert. 
"Im Gegensatz zur Absatzwirt
schaft . .. eröffnet das Marketing 
die Möglichkeit, eine pädagogi
sche Konzeption von Verkaufen zu 
entwickeln, weil Marketing den 
Dialog des Unternehmens mit sei
nen Kunden als Schlüsselbegriff 
zugrunde legt .' ' n) 

Der Marketing-Ansatz ermöglicht 
aber nicht allein ein vertieftes Ver
ständnis der Ausbildung im Ver
kaufsbereich, sondern eröffnet 
Perspektiven für die Ausbildung in 
allen Funktionsbereichen und al
len kaufmännischen Berufen. Wäh
rend die Marketingorientierung 
des Verkaufsgesprächs eher als 
Erweiterung einer grundsätzlich 
erkannten und mehr oder weniger 
gut gelösten Ausbildungsproble
matik ist, bietet die Marketingsieht
weise für alle anderen Betriebsbe
reiche etwas grundsätzlich Neues. 
Wenn es richtig ist, daß die 
Kunden- und Marktorientierung 
nicht mehr auf den Verkauf be
schränkt ist, sondern zur Ausrich
tung des gesamten Unternehmens 
am Kunden und am Markt führt, 
dann muß das berufliche Handeln 
aller Beschäftigten auch in eine Be
ziehung zum Marketingansatz ge
bracht werden können . Marketing 
wird zum Ausbildungsinhalt für alle 
Beschäftigten - unabhängig von 
dem späteren Einsatz in bestimm
ten Funktionsbereichen und von 
der hierarchischen Position. Bei al
len Unterschieden zwischen der 
dualen Ausbildung in der Bundes
republik und der Vocational Edu
cation in den USA kann der ameri
kanische Ansatz der Marketing 
Education ein wichtiger Ausgangs
punkt für die Entwicklung der kun
denbezogenen Ausbildung in der 
Bundesrepublik werden. 12) 

Dabei muß dann für die verschie
denen Berufe sehr genau geprüft 
werden, welche Perspektiven der 
Marketingansatz eröffnet und wel
che Inhalte der Produkt- bzw. Ser-
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vicestrategie, der Verteilungsstra
tegie, der Absatzförderung ein
schließlich des persönlichen Ver
kaufs und der Preispolitik Bedeu
tung haben. 

Eine weitere Perspektive zeichnet 
sich ab. Zunehmend hängt die be
rufliche Handlungsfähigkeit nicht 
allein von fachlichen Qualifikatio
nen ab. "Schlüsselqualifikationen" 
wie Eigeninitiative, Motivation, Fle
xibilität, Selbständigkeit usw. ge
winnen an Bedeutung. Eine dieser 
Qualifikationen ist sicher auch das 
kundenorientierte Denken und 
Handeln. 13) In dieser Sichtweise 
erfordert es vom Auszubildenden 
eine Identifikation mit den Zielen 
des Unternehmens. Die in der Be
rufsbildung auch in Ansätzen noch 
nicht thematisierten Bereiche der 
Corporate Identity und der Unter
nehmenskultur gewinnen für die 
Erstausbildung eine hohe Bedeu
tung. 

Die generelle Bedeutung 
des Marketingparadigmas 

Überlegungen zur Neustrukturie
rung kaufmännischer Ausbildungs
berufe sind selten geworden. Da
bei sind die mit der Neuordnung 
kaufmännischer Ausbildungsberu
fe verbundenen Probleme aktuell 
wie selten zuvor. Die Banken sind 
an einer Neuordnung ihres Berufes 
interessiert; Forschungen haben 
bereits begonnen. Die gegenwärti
ge Neuordnung der Büroberufe 
kann nicht ohne Auswirkungen auf 
die Ausbildung zum/ zur Industrie
kaufmann / -frau bleiben. Die Versi
cherungen und der Groß- und Au
ßenhandel werden sich dieser Ent
wicklung voraussichtlich nicht ent
ziehen können. So hat die dritte 
Welle (nach 1973 und 1977/79) der 
Neuordnungen kaufmännischer 
Ausbildungsberufe für die großen 
Wirtschaftsbereiche schon begon
nen. 

Während aber bei den vorange
gangenen Neuordnungsverfahren 
für die vier , ,großen Berufe'' ge
meinsame Strukturen angestrebt 
wurden, scheinen sich gegenwär-
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tig partialisierte Lösungen durch
zusetzen. Eine einheitliche Leitlinie 
oder ein Verfahren, aus dem her
aus eine irgendwie geartete Koor
dinierung abgeleitet werden könn
te, ist nicht zu erkennen. So sind 
genwärtig Entwicklungen in alle 
Richtungen denkbar - zum mögli
chen Nutzen oder Schaden für die 
kaufmännische Ordnungsarbeit 
Dabei gibt es Probleme, die allen 
kaufmännischen Ausbildungsberu
fen gemeinsam sind. 

In diesem Aufsatz wurde eine ge
meinsame Perspektive für die kun
denbezogene Ausbildung in kauf
männischen Ausbildungsberufen 
gefordert. Sie könnte aus den Lö
sungsansätzen der Praxis, aus den 
Erfahrungen der Neuordnung 
"Kaufmann / Kauffrau im Einzelhan
del ' ', aus dem Marketingansatz der 
Betriebswirtschaftslehre, aus dem 
Strukturplan und dem Kerncurricu
lum für Marketing Education in den 
USA und aus vorhandenen Weiter
bildungsprogrammen im Bereich 
des Marketing entwickelt werden. 
Das selbst in dieser skizzenhaften 
Darstellung erkennbare Marke
tingparadigma könnte als e ine Art 
von Erklärungsmodell die Neuord
nung der markt- und kundenbezo
genen Ausbildung in den kaufmän
nischen Ausbildungsberufen lei
ten. 
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fer: Ansatzpunkte zur Umsetzung verkaufsbe
zogener Lernziele in Ausbildungsplänen. In : 
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Vgl.: Brenn, V.: Die Förderung von Schlüssel
qualifikationen in der Ausbildung. In : Versiche
rungswirtschaft 23/1988, S. 1557. 

BWP l/90 


