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1 Einleitung
Die Unterrichtsreihe ,Einkaufen mit Kopfchen* bedaitet eine gezielte Auseinandersetzung
mit dem verantwortungsbewussten Einkaufen im Supgskimnnerhalb des alltaglichen Le-
bensraums der Kinder, um einen kritischen Blickweink Bezug auf das Einkaufen aufzu-
bauen. Der Leitfaden ist fur die Durchfiihrung imhReen des Sachunterrichts in einem drit-
ten oder vierten Schuljahr konzipiert und vollzieith Gber zwei Doppelstunden (je 90
Min.). Die Einheit umfasst die Themenbereiche:

- Einkaufszettel

- Aufbau eines Supermarkts

- Regalzonen

- Geschmacksvergleich No-Name-Produkt und Markengktodu

2 Unterrichtsziele

2.1  Grobziel

Die Schilerinnen und Schuler sollen Kompetenzenefiircleveres Einkaufen erwerben,
indem sie hilfreiche Tipps kennenlernen, sich mindAufbau des Supermarkts und dem der
Regale auseinandersetzen und somit die bewussihverisch platzierte Ware im Super-
markt und die Verkaufsstrategien der Supermarkeiiedr erkennen.

2.2 Feinziele

Ziel 1: Die Schulerinnen und Schiler erkennen, @asgsortierter) Einkaufszettel hilfreich
ist.

Ziel 2: Die Schilerinnen und Schiler wissen umSbetierung eines Supermarkts.

Ziel 3: Die Schulerinnen und Schiiler stellen felstss sich das Obst und Gemuse am Ein-
gang des Supermarkts befindet.

Ziel 4: Die Schulerinnen und Schiler erfassen, dasder Kasse Sufigkeiten platziert sind
(,Quengelkasse®).

Ziel 5: Die Schilerinnen und Schiler benennen degakonen (Reckzone, Sichtzone,
Greifzone, Buckzone).

Ziel 6: Die Schulerinnen und Schiler begreifen sddie teuren Produkte im mittleren Re-
galbereich (Sicht- und Greifzone) zu finden sind.

Ziel 7: Die Schilerinnen und Schiler erkennen, dhssginstigen Produkten im unteren
Realbereich (Blickzone) bzw. oberen Regalbereichi®me) liegen.

Ziel 8: Die Schulerinnen und Schiler stellen felstss teure Produkte nicht grundsatzlich
besser schmecken.



3 Sachanalyse

Der Supermarkt definiert sich als ,Selbstbediengegshéaft, das Uberwiegend Nahrungs-
und Genussmittel einschlie3lich Frischwaren (OBsmise, Sudfrichte, Fleisch, Molke-
reiprodukte) sowie bestimmte Ver- und Gebrauchsginbietet” (Schneider/ Hennig 2010,
S. 204). Es handelt sich um die Weiterentwicklueg @&fiiheren Tante-Emma-Ladens mit
einer erheblich vergroRerten Verkaufsflache von4€2 mz2 bis 1.500 m2 und einem um-
fangreicheren Sortiment von 7.000 bis 12.000 Ahik@gl. Schneider/ Hennig 2010, S.
204). Im Supermarkt ist kein Produkt zufallig platt. Es wird genau geplant, ,wann, wo
und wie der Kunde am ehesten zugreift” (Junglin@8Qnd es werden ausgekligelte Ver-
kaufsstrategien angewandt, um die Kunden zum Kaudrimieren (vgl. Stern TV 2011).
Selten kauft ein Kunde nur die Produkte ein, disdehlich auf seinem Einkaufszettel ste-
hen (vgl. Jungling 2008), sodass am Ende meistains mn Einkaufswagen liegt als geplant
(vgl. Stern TV 2011). Insgesamt werden 70 % dek&iiie emotional und spontan getroffen
(vgl. Jungling 2008; Schipper 2010), denn die ,Mationen, Emotionen und Einstellun-
gen“ des Kaufers tragen zu den jeweiligen Kaufdmdiungen bei (Hofmann 2013, S. 263).
Genauer gesagt sind nur 35 % des Einkaufes geplant0 % geht der Kunde davon aus,
dass die Artikel bald gebraucht werden und 25 9% simpulsive [...] Spontankaufe” (Hau-
sel 2013, S. 127f.). Ein Einkaufszettel kann vasdn Kaufverfihrungen schitzen und be-
wirken, dass nur wenig ,Impulskaufartikel’ gekawferden, denn gerade ein ungeplanter
Einkauf verfuihrt besonders zu Spontankaufen, ziemldsmfeld und Prasentation im Su-
permarkt beitragen (vgl. Hausel 2013, S. 128).réllegs hat nur jeder dritte Deutsche einen
Einkaufzettel dabei (vgl. Schréder 2010, S. 14®erialls hat die GréRe des Einkaufswa-
gens einen Einfluss auf den Umfang des EinkaufsstMénd die Einkaufswagen sehr grof3,
sodass man unbewusst mehr Ware hineinlegt. Wenig Vélast den Einkauf klein erschei-
nen (vgl. Uhlig 2010) und ,erweckt den Eindruckr deifwand fur das Einkaufen habe sich
gar nicht gelohnt* (Schwartau/ Valet 2007, S. 2Bjnige Supermarkte stellen ,Mini-
Einkaufswagen* fur die Kinder zur Verfigung, sodassh diese sich aktiv am Einkauf be-
teiligen kbnnen (Schwartau/ Valet 2007, S. 19).

Der Grof3teil der Supermarkte lasst sich in zwesefeiedene Verkaufszonen einordnen,
die durch unterschiedliche Gewinnhéhen gekennzeickimd.Zum einen die ,hochwerti-
gen Verkaufszonen®, zu denen die Hauptwege, diggidanzungen, der Kassenbereich mit
der sogenannten ,Quengelzone”, die rechts liegeidiéchen sowie die Bereiche, die im
direkten Blickfeld des Kunden liegen gehéren (Satheré Hennig 2010, S. 81). Zum ande-
ren die ,minderwertigen Verkaufszonen*, die die gangszonen, die Mittelgange, die links
liegenden Bereiche sowie tiefere und hohere Flaahelen Regalen einschlieRen (Schnei-
der/ Hennig 2010, S. 82). Das Ziel der Supermatkeiizer ist es, den Kunden so lange wie
maoglich im Laden zu halten und ihn an méglichsteneRegalen vorbeizufihren (vgl. Hau-
sel 2013, S. 134), denn je ,langer ein Kunde imeBonarkt ist, desto mehr kauft er ein®
(Blum 2008). Um dies zu gewahrleisten, werden Jeestene Strategien angewendet. Viele

4



Supermarkte sind nach ,unbewussten Verwendungséateik’ des Verbrauchers aufgebaut,
die ein leichtes Finden der gesuchten Ware ernfigiaund zu einem ,Mehrkauf* fihren
sollen, denn die Produkte, die auch zusammen velgternerden, werden auch haufiger
zusammen gekauft (Hausel 2013, S. 133). Die Supktentolgen fast immer einem ahnli-
chenSortimentaufbau, jedoch ist dieser aufgrund defidte@n Anforderungen nicht in je-
dem Supermarkt méglich (vgl. Hausel 2013, S. 138fi¢ grundsatzliche Aufteilung ist in
Abb. 1 zu sehen. Vorwiegend befindet sich im Eimgdereich das Obst und Gemdise. Die-
ses wirkt durch sein frisches und buntes Aussebbn,ginladend” und bringt den Kunden
dazu, langsamer zu gehen (Schwartau/ Valet 200¥1)Sweshalb dieser Bereich auch als
.Bremszone* bezeichnet wird (Stern TV 2011). Sieeegt einen ,Alles-ist-frisch-
Vorurteil* und baut den Eintrittstress ab (Hausel2, S. 132). Untersuchungen zeigen, dass
Kunden, die weniger Stress ausgesetzt sind, b #umehr kaufen (vgl. Hausel 2013, S.
133f.). Nach der Obst- und Gemiisetheke folgen paifonserven, Ol, dann kommen Ce-
realien, Kaffee, Tee, Milchprodukte, dann die Fbis Wurst- und Kasetheke und zum
Schluss Schokolade, Wein und Knabbergebéack”. Deimfagt die Sortierung der Ware im
Markt dem taglichen Ablauf der Mahlzeiten: ,FrilekiiMittagessen, Abendessen und Ent-
spannen” (Hausel 2013, S. 133).

Abb. 1: Aufbau eines Supermarkts (Quelle: http:#wsueddeutsche.de/app/flash/leben_stil/supermarkt/)

1 Einkaufswagen 2: Einkaufswagen fir Kinder
3: Obst und Gemuse 4: 2 Meter Gangbreite

5: Ol, Konserven 6: Cerealien, Kaffee, Tee

7: Nudeln, Reis 8: Kihltheke

9: Tiefkihltruhe 10: Fleischtheke

11: Woursttheke 12: Kéasetheke

13: SuRigkeiten, Knabbergeback 14: Quengelzone

15: Kasse

In der Regel werden ,Dinge des haufigen Bedarf& @rundnahrungsmittel weit ausei-
nander platziert, sodass der Kunde moglichst |angge gehen muss (Schwartau/ Valet
2007, S. 12). Somit bauen die Betreiber des Sup&tsn@inen gewissen ,heimlichen
Zwang auf“, der die Kunden mit moglichst vielen \&tarin Kontakt bringen soll und ihn



dazu bringt, lAnger im Laden zu bleiben (Hausel32@. 135). Auch Abklrzungen zu den
Kassen sind, so weit es der Aufbau des Marktessgylaft nicht gegeben (vgl. Schwartau/
Valet 2007, S. 12). Des Weiteren lasst ein GroféilSupermarktbetreiber regelmafig den
Markt umrdumen, damit die Kunden immer wieder nattékel entdecken kénnen, denn je
»,mehr verschiedene Produkte ein Kunde sieht, dewstbr kauft er”. Durch die Umsortie-
rung der Produkte werden die Verbraucher in Beeedds Supermarkts ,gelockt”, in die sie
sonst nicht gelangt waren. Das haufige Umraumen kdoer auch Kunden verargern, wes-
halb es ,hdchstens alle paar Wochen durchgefuhrtt (8chwartau/ Valet 2007, S. 13).

Eine weitere Strategie der Supermarkte, den Kurmen Mehrkauf zu verfuhren, ist die
vorgegebene Laufrichtung gegen den Uhrzeigersimen.Hingang des Marktes ist somit oft
auf der rechten Seite angelegt, sodass man linksrhgehen muss (vgl. Schwartau/ Valet
2007, S. 11). Da der Grol3teil der Verbraucher Reélrtder ist, sind auch die Regale rechts
vom Kunden platziert, sodass dieser bequem miesefdreifhand zugreifen kann® (Stern
TV 2011), wodurch sich der Kauf um 10 % steigedl.($chipper 2010).

Die ideale Gangbreite eines Supermarkts betragi kleeer, damit der Kunde mit sei-
nem Einkaufswagen den Laden entspannt durchqueram dnd sich nicht eingeengt fuhlt.
Breitere Gange wiurden den Kunden wiederum zu stcliueth den Markt fuhren (vgl.
Blum 2008). Stander und Paletten versperren ,ak&r pleter” den Weg durch den Super-
markt (Jungling 2008). Der Kunde muss gezwungenisenangsamer gehen und sein Blick
wird auf die dort platzierte Ware gelenkt. Diesegeiannte ,Blocking“, also das Abbrem-
sen des Kunden, ist ein effektives Mittel, ihn zKawf zu bewegen (Jingling 2008). Dar-
Uber hinaus verstellen auch oft lange Regale deg XMeKasse, sodass der Verbraucher das
komplette Warensortiment passieren muss (vgl. U0ig0). Ist der Kunde am Ende an der
Kasse angelangt, trifft er auf ,Impulsartikel* watiRigkeiten und Snacks (Schneider/ Hen-
nig 2010, S. 106). Bei fast jedem zweiten Superthaduch kaufen 22 % der Deutschen
Produkte aus dem Kassenbereich (vgl. Schwartauvét\V2007, S. 166). Da der Kaufer
zwangslaufig in diesen Bereich gelangt und langet®gahlangen an der Kasse fir gewohn-
lich Langeweile und Unruhe erzeugen, greift er meig den kleinen ,Leckerei[en]”
(Schwartau/ Valet 2007, S. 166). Aus diesem Gruird der Kassenbereich auch als ,Ver-
lockungszone” beschrieben (Hausel 2013, S. 146)déti sind oft noch ungeduldiger beim
Warten an der Kasse als Erwachsene und fangenllsahrei quengeln. Hinzu kommt, dass
Kinder vor allem Sufigkeiten, die dort unter andetgewusst platziert sind, favorisieren,
was durch eine genetisch bedingte ,Praferenz fBesiGeschmack” bei Kindern zu erkla-
ren ist (Nitko/ Spiller 2014, S. 321). Deshalb éste viel verbreitete Bezeichnung dieses
Bereichs auch die ,Quengelkasse” oder ,Quengelzaneder viele Eltern ihre Kinder mit
dem SuRigkeitenkauf zur Ruhe bringen wollen (Schawvérvalet 2007, S. 13). Die Zone ist
zudem héaufig so angelegt, dass Kinder dort sellehr zugreifen kdbnnen (vgl. Stern TV
2011). Sie zahlt zu den entscheidendsten Ertragginn des Marktes, denn dort werden bis
zu 5 % des gesamten Umsatzes gemacht (vgl. Schwvafddet 2007, S. 13).



Nicht nur der Mehrkauf soll einen hohen Gewinn @en, sondern auch der Preis der
Ware. Rabattstander werden des Ofteren mittig hwisaden Regalen platziert, um Preis-
vergleiche zu vermeiden (vgl. Jiménez 2012) undoXigschilder, hochgetirmte Stapel so-
wie GroRR3verpackungen deuten falschlicherweise ddnay dass die Produkte gunstiger
seien (vgl. Jungling 2008%0 werden die Kunden dazu geleitet ,vermeintlicloarapp-
chen” zu kaufen (Stern TV 2011). Haufig sind diegg&e im Supermarkt so aufgebaut, dass
der Kunde auf die teuren Produkte zusteuert (vgfw@artau/ Valet 2007, S. 12). Die Plat-
zierung der Artikel in den Regalen erfolgt also lgapund gewinnorientiert. Es wurde her-
ausgefunden, dass Artikel in Augenhdhe deutliclsdres Umséatze machen als Artikel im
unteren oder oberen Regalbereich. Zudem wird dieeWader Mitte des Regals besser ver-
kauft als die an den Randern stehende (vgl. HR2GEB, S. 144f.). Der Gewinnmaximie-
rung folgend stehen die gunstigen Produkte in dearan Regalen und die teureren Artikel
in Blickhdhe (vgl. Schwartau/ Valet 2007, S. 12)e DRegale eines Supermarkts werden
unterteilt in die Sichtzone (140 - 180 cm), in &&h die teureren Artikel befinden, die
schnell gesehen und ohne Aufwand entnommen werdenek, in die Greifzone (60 - 140
cm) mit Impulsartikeln und Neuheiten und in die Bitbis 60 cm) und Reckzone (ab 180
cm) mit den preiswertesten Produkten oder mit &itik die gebraucht werden und somit
auf jeden Fall gekauft werden (vgl. Blum 2008; Sahau/ Valet 2007, S. 12). Wird ein
Artikel im Supermarkt in verschiedenen Preisklasaageboten, so steht der ,teuerste in
Augenhohe, [der] etwas gunstigere ganz oben und pdégste knapp tUber de[m] Ful3bo-
den” (Schwartau/ Valet 2007, S. 12). Besondersnfilesst werden Kinder, indem fur sie
interessante Artikel auf ihre Augenhdhe einsortveetden, sodass sie diese selbst greifen
und in ihren Einkaufswagen packen kénnen (vgl. Sctaw/ Valet 2007, S. 19). Kinder
haben nicht nur Einfluss auf die Kaufentscheiduntdmar Eltern, sondern besitzen auch
schon eine ,beachtliche Kaufkraft“. Dies wird voandLebensmittelherstellern ausgenutzt,
indem mittlerweile ein grof3es ,Sortiment an Kinébgnsmitteln® existiert, welches sich
durch ,SuRigkeiten, Geback, Getranke, Milch-, Gdre und Convenienceprodukte® aus-
zeichnet (Nitzko/ Spiller 2014, S. 321).

Andere Verkaufsstrategien bestehen darin, dasshglgige Artikel nah beieinanderste-
hen, sodass der Kaufer, der das eine Produkt lggnGtoglicherweise auch das andere mit-
nimmt (vgl. Schwartau/ Valet 2007, S. 12). Ebensa wler Abnehmer durch ,Kombiplat-
zierungen®, zum Beispiel Sauce Hollandaise neban 8pargel in der Gemiuseabteilung,
zum Kauf verlockt und ein direkter Preisvergleichobwert (Blum 2008). Stark beworben
werden die teureren Markenprodukte, die durch atzierung und ihren Bekanntheitsgrad
unbewusst unsere Kaufentscheidungen in erheblibta$e beeinflussen (vgl. Hausel 2013,
S. 77). Marken werden in Verbindung gesetzt mitr{ké&aien, Zuverlassigkeit, Innovation,
Qualitat und Prestige” (Endl 2010, S. 243). Den kaartikeln stehen die Handelsmarken
gegenuber, welche als ,preisgunstige Alternativaafzufassen sind (Gabler Wirtschaftsle-
xikon 2014). Die Markenprodukte erlangen durchnstee Werbung einen hohen Bekannt-
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heitsgrad bei den Konsumenten und zeichnen siathcuihere Preise aus (vgl. Schneider/
Hennig 2010, S. 163). So kostet das Markenprodwidchen 10 — 60 % mehr als die ver-
gleichbare Handelsmarke (vgl. Hausel 2013, S. D). Handelsunternehmen lassen ihre
Handelsmarken von externen Lieferanten hersteldém Handelsmarken werden nur in den
Geschéften der entsprechenden Handelsunternehrgebatan zu einem erheblich gunsti-
gerem Preis als die Markenartikel (vgl. Schneigianinig 2010, S. 163).

Im Bewusstsein der Verbraucher wird ein hoher Pagish mit einer hohen Qualitat
gleichgesetzt (vgl. Schneider/ Hennig 2010, S. 1B@se Vereinfachungsregel gilt jedoch
nicht immer, da viele Handels- und Gattungsmarkealitgativ gleichwertig sind (vgl. Hau-
sel 2013, S. 78). Studien bestatigen, dass dieuRtedler Handelsmarken deutlich preis-
gunstiger sind und keine schlechtere Qualitat alset Markenprodukte aufweisen (vgl.
Schneider/ Hennig 2010, S. 138). Hinzu kommt, @éasige Handelsmarken oft von bekann-
ten Markenartikelproduzenten hergestellt werden sordit tatsachlich der Unterschied nur
in der Verpackung besteht (vgl. Schneider/ Hen®@f(2 S. 164). Kinder praferieren gene-
rell Markenprodukte, da diese ihnen aus der Werlagigannt sind. Schon ab dem 3. Le-
bensjahr werden einzelne Markenlogos erkannt urdrkagt und zwischen dem 7. und 11.
Lebensjahr werden ,Markenpréaferenzen und —einstgn“ ausgebildet (Nitzko/ Spiller
2014, S. 321), sodass mit zunehmenden Alter dagkevibewusstsein zunimmt (vgl. Ebe-
ling 1994, S. 80). Aus der KidsVerbraucheranalyse gem Jahr 201#sst sich enthnehmen,
dass fast die Halfte (47,6 %) der 6- bis 13-Jahrigee Marke bei sufl3en Brotaufstrichen
(Nutella, Honig, Marmelade) eine entscheidende erspielt. Auch bei Schokolade (38,8
%), Cornflakes und Musli (37,5 %) sowie bei Kauguim(86,3 %) ist ihnen die Marke
wichtig (vgl. Tab. 1).

Gesamt 6-13 Jahre 69 1013
Marke ist wichtig Gesamt Jungen  Madchen Jahre Jahre
Fallzahlen-Basis = 100 1728 886 842 830 898
Gesamt in Mio. 6,13 3,14 298 2,94 3,18
Sportschuhe 549 63,6 453 427 66,3
Taschen, Ranzen, Rucksacke EDE 435 52,8 438 55,8
Bekleidung, Jeans 458 427 452 30,1 60,4
Handy 447 459 423 287 61,2
Schulsachen, Siifte, Foller 42 1 385 450 405 436
Spielsachen 36,7 412 32,0 M7 321
MP3-Player 05 332 277 207 306
sonstige Schuhe 288 72 30,4 17,8 38,0
Armbanduhr 224 217 231 16,6 277
silte Brotaufstriche (Mutella, Honig, Marmelade) 476 405 451 44 & 503
Schokolade, Schokoriege! 388 397 379 w5 40,0
Cormnflakes, Misli 7E 350 37.0 375 375
Kaugummi 36,3 350 M5 270 449
Fruchtgumm 331 338 323 334 327
Getranke (Limonade, Cola, Fruchtsaft) 324 25 20,4 04 342
Joghurt 291 2580 30,2 307 278
Eis 241 228 243 233 250
Pudding 240 221 26,0 254 227
Ketchup 225 247 20,3 237 214
salzige Knabberartikel, Chips, Misse 217 240 193 176 255
Milchmixgetranke, Kakaogetranke 20,5 216 19,4 2286 18,7
Kekse 200 19,3 20,9 17,6 222
Bonbons 12.3 18,1 20,6 19,7 19,0
Lollies, Lutscher 16,0 158 16,1 17.1 14,9
Gluark 98 95 10,2 98 93

Tab. 1: Markenbewusstsein bei Kindern im Alter ¥eh3 Jahren (Angaben in %) (Quelle: Bauer 2014,3%.

8



4 Theoriegeleitete Begriindung des Themas
Das Unterrichtsthema ,Einkaufen mit Kopfchen® lassth in den Richtlinien und
Lehrplanen des Landes Nordrhein-Westfalens fiurGhendschule im Fach Sachunterricht
in den Bereich ,Mensch und Gemeinschaft® mit demhv@rpunkt ,Interessen und
Bedurfnisse* einordnen. Es wird erwartet, dassStietlerinnen und Schuler am Ende der
Schuleingangsphase eigene Konsumbedirfnisse faranlund in Beziehung zur Werbung
setzen konnen. Sie sollen auRerdem ,die BedeutwmgBinkommen und Geld fur die
Erfallung von Konsumbedtrfnissen* kennen. Am Endg d. Jahrgangsstufe sollen die
Schulerinnen und Schiler in der Lage sein, zu bedmn, wie ,eigene Konsumwinsche
durch Werbung beeinflusst werden* und unter 6komschen Gesichtspunkten ihre Kon-
sumgewohnheiten zu bewerten (Abb. 2). Im Perspelttimen Sachunterricht wird die Un-
terrichtseinheit insofern angesprochen, dass dméil8cnnen und Schuler ihre ,Bedirfnisse
beschreiben und von Wiinschen unterscheiden* ko(@esellschaft fir Didaktik des Sach-
unterrichts 2013, S. 35). Sie sind fahig, den ,Han@aufen, Verkaufen) als Tauschge-
schaft* zu analysieren und ,Kaufentscheidungen ruBtericksichtigung der verfiigbaren
Mittel* zu interpretieren sowie ,Malinahmen zur Békissung von Kaufentscheidungen (z.
B. Werbung)* zu untersuchen (Gesellschatft fur Ditda#tes Sachunterrichts 2013, S. 36).
Das Einkaufen ist ein ,selbstverstandlicher Bedtiliddes Alltags von Kindern (Claar
1996, S. 42). Auf diese Weise sammeln Kinder sdhnidim Erfahrungen und Erkenntnisse
bezuglich des Handlungsablaufs in einem Geschgft (Maar 1996, S.42). Sie sehen wie
ihre Eltern ,Geschéafte aufsuchen, Waren auswahiehhezahlen (Rosendorfer 2000, S.
19). So ist vielen Kindern bereits im Grundschelaliewusst, dass man in einem Geschéft
gegen Geld etwas kaufen kann (vgl. Claar 19962%5.3ler Kaufeinfluss der Kinder ist pro-
zentual enorm gestiegen (vgl. Mayer 1998, S. 6B8)erSeits beziehen immer mehr Eltern
ihre Kinder bei ihren Kaufentscheidungen mit eigl(\&chneider/ Hennig 2010, S. 109),
andererseits beeinflussen die Kinder selbst akgvkdhufentscheidungen der Eltern (vgl.
Unverzagt/ Hurrelmann 2001, S. 76). Ein Drittel #&usfrauen in Deutschland kaufen die
von ihren Kindern gewiinschten Lebensmittel und kn@won 10 Kindern setzen ihre Mar-
kenwlnsche durch (vgl. Mayer 1998, S. 61). Der IesH von Kindern auf die elterlichen
Kaufentscheidungen beginnt schon im frihen Altezrelds zwei Drittel der Dreijahrigen
drucken ihre Winsche beim Einkaufen aus, habemsichib das Bedurfnis selbst einkaufen
zu gehen und wahlen beim Einkaufen gemeinsam mehilkltern Produkte aus (vgl. Un-
verzagt/ Hurrelmann 2001, S. 103). Fur den Begies stlbststandigen Einkaufens betragt
das Durchschnittsalter 8 Jahre, weshalb die Th&mdas verantwortungsbewussten Einkau-
fens sich in der Grundschule als sinnvoll erweigt.(Unverzagt/ Hurrelmann 2001, S. 104).
Das Kind ist mittlerweile als ein nennenswerterlhsestandiger Kaufer, Mitentscheider in
der Familie und zukinftig erwachsener Kunde® in ares Gesellschaft anzusehen (Feil
2003, S. 71).



5 Detailliertes Konzept

Die Unterrichtseinheit ist in insgesamt 6 Sequengiageteilt mit jeweils drei Sequenzen
pro Doppelstunde (90 Min.). Jede Sequenz bestetdasmiim aus drei Phasen: einem Ein-
stieg, einer Erarbeitungsphase und einer Ergebhesing. Der Einstieg der Unterrichts-
einheit und somit deersten Sequenz (,Das weil3 ich schoeffolgt mithilfe des Themas
~Einkaufen mit Kopfchen* an der Tafel (M 1) und derage ,Kannst du dir vorstellen, wo-
rum es heute geht?*“. Die Impulsfrage soll die Setiihen und Schiiler zu spontanen AuRe-
rungen anregen und motivieren, das ,Interesse atertichtsstoff wecken* sowie gezielt
zum Thema (Kroner/ Schauer 1997, S. 134). Anschtidl3verden die Schilerinnen und
Schiler Gber den Verlauf der weiteren Sequenzemrmért, indem diese gut sichtbar auf-
gehangt werden (M 2). Eine Klammer markiert dieugez, die aktuell inhaltlich behandelt
wird. Dadurch wird sichergestellt, dass die Kinéere klare Strukturierung und Orientie-
rung erhalten (vgl. Meyer 2010, S. 3Dje Inhalte der einzelnen Sequenzen sind so ausge-
wahlt, dass sie aufeinander aufbauen und gelelivissen mit neuen Sachinformationen
verknipfen und somit ,eine Stimmigkeit von Zielédnhalten und Methoden* gegeben ist
(Meyer 2010, S. 26). Durch diese VerknupfungennmsiStundenverlauf ein roter Faden zu
erkennen” (Meyer 2009, S. 230), der den Schulenrumed Schilern ein strukturiertes und
Zielorientiertes Arbeiten ermdglicht (vgl. Meyer@) S. 202). In der Erarbeitungsphase
wird die Basis fur eine Mind-Map (M 3) ausgeteittdudie Lernenden schreiben ihr Vorwis-
sen sowie alle Gedanken, die sie bereits mit deemBhassoziieren, auf. Mdgliche Impulse
wie ,Was verstehst du unter Einkaufen mit Képfchen®Was brauchst man zum Einkau-
fen?*, ,An was muss man denken?* und ,An was muas @&chten?“ kénnen dabei helfen.
An dieser Stelle dient die Mind-Map zur Aktivierumigs Vorwissens. Zu einem spateren
Zeitpunkt (6. Sequenz) wird die Mind-Map erneutgaisilt und neu gewonnenes Wissen
erganzt. Damit das Vorwissen und das neu dazugelgvissen miteinander verglichen und
voneinander abgegrenzt werden kann, benutzen digeKizunéachst einen Bleistift und tati-
gen ihre Erganzungen mit einem Buntstift. Der deldwichtbar werdende Vergleich ermdg-
licht den Kindern, ihren eigenen Lernzuwachs waherumen. Im Anschluss daran werden
die Ergebnisse im Plenum zusammengetragen.

Die zweite Sequenz (,Damit ich nichts vergessefid in Form eines von der Lehrkraft
vorgespielten ungeplanten Einkaufs eingeleitet.cButie Impulsfragen ,Was sagst du da-
zu?“, \Wirdest du genauso einkaufen gehen?”, ,Wigdest du einkaufen gehen?* und
~Woher weil3t du, was du einkaufen musst?“ sollenKinder erkennen, dass ein Einkaufs-
zettel beim Einkaufen hilfreich ist. Der darauflansgeteilte Einkaufszettel (M 4) wird im
Plenum hinsichtlich seiner Strukturierung besprocimt der Intention, dass - aufgrund der
Tatsache, dass gleichartige Produkte im Superntisammenstehen - ein strukturierter
Einkaufszettel sinnvoll ist, um unnétiges Hin- uHe@rlaufen zu vermeiden. Gemeinsam
werden Vorschlage und Ideen gesammelt, wie sicliPcheukte des vorliegenden Einkaufs-
zettels ordnen lassen. In der sich daran anschicefBeErarbeitungsphase werden die Pro-
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dukte des Einkaufszettels in einen strukturierterk&lfszettel (M 5) Ubertragen. Zur Diffe-
renzierung der Aufgabe kdnnen eigene Produkte etgé@erden. Zudem befindet sich auf
dem Arbeitsblatt weiterer Platz (leeres Kastchee), den Schilerinnen und Schilern er-
madglicht, eine eigene Kategorie mit dazugehérigebdnsmitteln zu finden. Nach der Be-
arbeitungsphase werden die Ergebnisse im Plenuamgeslt, indem die Lebensmittel in
Form von Bildkarten den funf Kategorien (M 6) am @afel zugeordnet werden.

In der Einstiegsphase déritten Sequeng,Wo steht was im Supermarktigsen einzel-
ne Schulerinnen und Schuler Abschnitte des Textesr,Vergesslich ging einkaufen” (M
7) laut vor. Daran anschlieBend wird die textbemegerage ,Warum bekommt Herr Ver-
gesslich beim Bezahlen einen grof3en Schreck?* gesae im Plenum besprochen. Der
Text beinhaltet die Geschichte eines Mannes, deinam Supermarkt einkaufen geht, je-
doch seinen Einkaufszettel zu Hause vergisst. Aufgirdes Aufbaus und der bewusst ver-
fUhrerisch gestalteten Sortierung des Marktes sowgevergessenen Einkaufzettels kauft er
viel mehr ein, als zuvor geplant. Der Name des ManjHerr Vergesslich* wurde deshalb
ausgewahlt, damit dieser mit der Tatsache in Vellniig gesetzt wird, dass er seinen Ein-
kaufszettel vergessen hat und welche Folgen diesmhkann. Der Text greift einerseits auf
das in den vorherigen Sequenzen gelernte WisselKideer zurlick, was es bedeutet, clever
einzukaufen, und enthalt andererseits neue Sachiafmnen, da dem Text ein mdglicher
Aufbau eines Supermarkts entnommen werden kanninD&ext beschriebene Supermarkt
wurde ,Mehrkauf* genannt, um eine Assoziation zmdsewusst verfuhrerisch gestaltetem
Aufbau, der die Kunden zu einem Mehrkauf fuhrem, 2ol erzeugen. Des Weiteren soll den
Kindern durch die Tatsache, dass der Supermarkinelamen hat, verdeutlicht werden,
dass nicht zwingend jeder Supermarkt diesem Aufolyt und der Markt ,Mehrkauf* nur
ein fiktives Beispiel darstellt. Im Anschluss findgne Gruppenarbeit statt, in der die Schi-
lerinnen und Schiler anhand des Textes (M 7) dsgeachnittenen Produkte (M 9) in eine
Supermarktvorlage (M 8) sortieren und kleben. Gegehfalls kann eine Gestaltung der
Plakate durch Aufkleben von aus Werbeprospektegemetinittenen Produkten stattfinden.
Eine Mdglichkeit zur Einteilung der Gruppen ist dderteilen von verschiedenfarbigen
Kartchen,um ein Durcheinander und eine Unruhe, welche beilrststandigen Zusammen-
finden gleichgroRer Gruppen auftreten kénnte, zmnegden. Zudem soll dadurch eine mog-
lichst heterogene Verteilung von leistungsschwaahend —starkeren Kindern erreicht (vgl.
Kiper/ Mischke 2009, S. 95) und ,das Ausgrenzen Kamdern“ vermieden werden (Klip-
pert/ Muller 2007, S. 79). Nach der PrasentatianEtgebnisse ausgewahlter Gruppen wird
im Plenum diskutiert, warum der Supermarkt dieseanbeiteten Aufbau folgt. Die Stunde
wird mit einer (freiwilligen) Hausaufgabe abgesdsien, welche sich durch einen ,Transfer
in Realsituationen® auszeichnet (vgl. Reinhoffe0@0S. 32). Die Schulerinnen und Schuler
sollen ihr gelerntes Wissen in einem Supermarkteatiten. Die Hausaufgabe fungiert als
.Gelenkstelle” zwischen den beiden Unterrichtssemdda sie sowohl nachbereitend als
auch vorbereitend fur die nachste Stunde wirkt (¢ro Schauer 1997, S. 96).
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Der Einstieg der zweiten Doppelstunde und somitvaeten Sequenz (,Wo steht was im
Regal?*) beginnt mit einem Ruckblick auf die vorherigen Smmen sowie dem Sammeln
der Entdeckungen im Supermarkt (Hausaufgabe). irEd&rbeitungsphase setzen sich die
Kinder mit den Regalzonen (M 10) auseinander urrdleihen anschlie3end ihre Ergeb-
nisse mit ihrem Partner. Sie sollen zunachst drscteedenen Zonen in das auf dem Ar-
beitsblatt abgebildete Regal einsortieren und dieftdnd die Namenswahl der Zonen be-
grinden. Die dritte Aufgabe dient zur Differenzieguund soll die Kinder vorab anregen zu
Uberlegen, in welchen Zonen die teuren und in vezlatlie glnstigen Produkte stehen. In
der darauf folgenden Ergebnissicherung ordnen digil8rinnen und Schiler die Regalzo-
nen (M 12) in das Regal an der Tafel (M 11) ein bedrinden die Namen der Zonen. Im
Anschluss daran wird diskutiert, in welcher Zonehsjiinstige bzw. teure Produkte befin-
den und somit ein Ubergang zur nachsten Sequerhafésn. Alternativ zu dem Regal an
der Tafel (M 11) kdnnte ein in einem Supermarkodpafiertes Regal gezeigt werden, um
fur die Kinder den Bezug zur Realitat herzustellerd anhand der Fotografie eine genaue
Analyse durchzufihren.

Zu Beginn defflinften Sequenz (,Was schmeckt bessew®j)den den Schulerinnen und
Schulern zwei Produkte gleicher Art gezeigt, welskeh durch ihren Preis unterscheiden
(No-Name-Produkt und Markenprodukt). Die Lernendelien nennen, worin sich die bei-
den Produkte unterscheiden und Vermutungen ansteligiches der beiden Produkte besser
schmeckt. Daran schliefl3t eine ,blinde" Kostprobe k@i der beide gezeigten Produkte so-
wie weitere geschmacklich verglichen werden ohneviesen, welches das teure und wel-
ches das gunstige Produkt ist. Dazu stehen an neeh&ationen jeweils eine teure und eine
glnstige Variante eines gleichartigen Produktsgepackt auf Tellern; Kennzeichnung der
Teller mit ,Produkt A* und ,Produkt B*), dessen jeilige Geschmackspraferenz nach dem
Probieren festgehalten wird (M 12). Die Lebensrhktasnnen im Vorfeld von der Lehrkraft
beliebig ausgewahlt werden (z. B. Salzstangen,eBtdkse, Toastbrot). Die Geschmacks-
probe lasst sich als ein ,entdecken lassendes edhivwen” verstehen, welches darauf ab-
zielt, dass die Schilerinnen und Schuler Zusamnmagghaktiv selbst entdecken (Kiper/
Mischke 2009, S. 97). Durch die Aktivierung versdener Sinne wie Schmecken, Riechen
oder auch Fuhlen, soll die ,Motivation zur Bescluifbhig mit der Fragestellung (Welches
Produkt schmeckt besser?) angeregt werden (Rear2®06, S. 33). Anschlie3end werden
die Geschmackseindricke im Plenum gesammelt. DevAtung der Ergebnisse (M 14)
sowie die Auflésung, welches das gunstige und veslatas teure Produkt ist, soll die Kin-
der anregen zu reflektieren, ob das geschmacklessdre Produkt immer zwingend das
teurere ist und welche Bedeutung diese Erkenntitisich bringt. Sie sollen den Transfer
herstellen, dass sie sich nicht von der Platzieiom@upermarktregal beeinflussen lassen,
da im Sichtfeld die teuren Produkte stehen abehn diecginstigen Produkte, die sich aul3er-
halb des Sichtfeldes befinden, (gut) schmecken.
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Die letzte Sequenz (,Das habe ich gelernb@ginnt mit der erneuten Bearbeitung der
Mind-Map (M 3). Die Schilerinnen und Schiler ergémzliese mit ihrem neu gewonnen
Wissen, was der Evaluation der Unterrichtszielendi®abei reflektieren die Lernenden
Uber die in den Sequenzen behandelten Sachinhadtdassen diese eigenstandig zusam-
men. In der Bearbeitungsphase erstellen die Leereggmeinsam ein Plakat, indem sie
vorgegebene Satze (M 14), die die wichtigsten Erik@sse des Unterrichtsthemas noch
einmal zusammenfassen, den Kategorien ,clever* hmeniger clever* begriindet zuord-
nen und aufkleben. Das Plakat soll die Unterrichtsst abrunden und den Kindern die
Gelegenheit geben, ihr gelerntes Wissen zu zeigenauch anwenden zu kénnen. Dieses
wird im Klassenzimmer aufgehangt, sodass sie sich aoch zu einem spateren Zeitpunkt
an das in der Unterrichtseinheit Gelernte erinrignmen. Zum Abschluss werden die Kin-
der gefragt, worauf sie besonders achten werdenn wee in den nachsten Tagen mit ihren
Eltern einkaufen gehen. Dadurch wird ein Trangieden Lebensalltag geschaffen.

6 Didaktische Reduktion

Das durchschnittliche Alter fir den Beginn des siltiindigen Einkaufens betragt 8 Jahre
(vgl. Unverzagt/ Hurrelmann 2001, S. 104), wesltab Unterrichtsprojekt fur 8 bis 10 jah-
rige Schilerinnen und Schiler (3. - 4. Klasse) kmagt und auf einem diesem Alter geméa-
Be Verstandigung reduziert wurde. Aufgrund der Klaxigat der zunachst zu thematisie-
renden Begriffe ,Marken- und Handelsmarkenproduktegrden fur die Kinder stellvertre-
tend die Begriffe ,glinstiges und teures Produktimendet. Zudem wird die Tatsache, dass
manche Marken- und Handelsmarkenprodukte von ethdamselben Hersteller stammen
und sich lediglich durch ihren Namen und ihre Vekpang unterscheiden nicht weiter be-
achtet. Dies wirde vermutlich zu Unklarheiten filhoed unndtige Schwierigkeiten hervor-
gerufen. Im Rahmen einer groReren Einheit zum Yex@tungsbewussten Einkaufen er-
scheint die Bearbeitung der Themen ,Preise* (Pngigahen, -zusammensetzung und -
vergleiche) und ,Mengen“ (Mengenangaben und -vé&h& sinnvoll. Auch Aspekte, wie
die GroRe des Einkaufswagens, die Gangbreite s8amaerangebote, konnten in einem
zeitlich gréReren Rahmen thematisiert werden. Dartimaus ware innerhalb dieser Einheit
ein ,Unterrichtsgang in den nachsten Supermarkgeamessen und passend (Bahlmann
2000, S. 76). Die Einbeziehung von aul3erschulistieenorten erméglicht ein ,Lernen vor
Ort in der unmittelbaren Auseinandersetzung mitere&egenstanden, konkreten Situatio-
nen und Problemen oder authentischen Phanomeneer ihebenswirklichkeit* und kann
sich effektiv auf den Lernprozess auswirken (Hetlbd&rode 2004, S. 145f.), da durch die
konkrete Anschauung und dem unmittelbaren Erlelve® Erweiterung der Lern- und Er-
fahrungsmaglichkeiten gegeben wird (vgl. HellbeRpde 2004, S. 145). Die Unterrichts-
exkursion in den Supermarkt kann die Einheit eiafeiund somit eine ,gemeinsame Aus-
gangsbasis fur die nachfolgende Arbeit” schaffeeradum Ende als ,zusammenfassende
Bestatigung”“ getatigt werden (Salzmann 2007, S).436
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7 Verlaufsplan
Sozial-
Phase/ Dauer Sequenz Lernsituation und . Medien
Arbeits-
form
o 1. Sequenz: . . .
Einstieg Das weiR ich L hangt Thema an die Tafel (M Kannst du dir vorstellen, worum es heute geht? Plenum M1, M2,
ca. 10 Min. chon® L stellt Verlauf der Einheit vor und héangt Sequen@d 2) gut sichtbar auf (Klammer an aktuelle Seme Klammer
' Erarbenungs """""""""""" L teilt Mind-Map (M3) aus und nennt Arbeitsauftra&@ghreibe auf, was dir zu dem Thema ,Einkaufen mit | |
phase Kdpfchen“ einféllt. Benutze dazu einen Bleistift. EA M 3,
ca. 8 Min. Mdgliche Impulse: Was verstehst du unter ,EinkaufahKdpfchen?* Was braucht man zum Einkaufenf Bleistift
An was muss man denken? Auf was muss man achten?
IrEurrg]];abnlssmhe- L sammelt miindlich die Ergebnisse der Mind-Map. ;IEBL:]’
_ L sammelt Mind-Map ein (erneute Austeilung in de6équenz).
ca. 2 Min. kette
L spielt ungeplanten Einkauf nach, indem sie vaestdne Lebensmittel (beliebige Verpackungen) wahllo
in einen Einkaufskorb packich gehe einkaufen und packe alles ein, woraut.ictt habe. Einkaufskorb,
2. Sequenz: | Mogliche ImpulseWas sagst du dazu? Wirdest du genauso einkaufem@&tiie wirdest du einkaufen Lebensmittel-
Einstieg -Damit ich gehen? Woher weil3t du, was du einkaufen musst? Plenum verpackungen
ca. 10 Min. nichts L teilt Einkaufszettel (M 4) aus und nennt Arbeitkeag: Was fallt dir an dem Einkaufszettel auf? Ist der (beliebig)
vergesse" Einkaufszettel sinnvoll geordnet? M 4 '
L sammelt Ideen, wie Produkte auf Einkaufszettdiex werden kénnen (Sammlung von Kategorien)
Mdglicher Hinweis:Welche Produkte stehen im Supermarkt zusammen?
Erarbeitungs- | |1 L teilt M 5 aus nennt Arbeitsauftragortiere mit deinem Partner die Produkte von denk&ifszettelden| | ]
phase Oberbegriffen zu. PA M5
ca. 10 Min. Differenzierung: S erganzen eigene Produkte odeefi neuen Oberbegriff mit Produkten.
‘Ergebnissiche- | [
rung S sortieren an der Tafel die Bildkarten mit deadeikten des Einkaufzettels (M 6) den Oberbegriffien Plenum M6 (vergro-
ca. 5 Min. Rert), Magnete
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3. Sequenz:

ca. 7 Min.

L fragt: In welcher Zone stehen die glinstigen bzw. die teBredukte?

Einstieg ~Wo steht L teilt Text (M 7) aus. Freiwillige S lesen Absctiaides Textes laut vor. Plenum M 7
ca. 10 Min. was im L fragt: Kannst du dir vorstellenyarum Herr Vergesslich beim Bezahlen einen groRéne8k bekommt?
Supermarkt?“
EE e M 8 (vergro- |
L teilt S in funf Gruppen ein (bspw. mithilfe voarbigen Kartchen). Bert), M 9
L teilt M 8 und M 9 aus (jeweils ein Exemplar prouBpe) und nennt Arbeitsauftragchneide die Produk; (vergrofRert),
Erarbeitungs- te aus und ordne sie gemeinsam mit deiner GrupdemnSupermarkt ein. Nutze dafur den Text ,Herr Klebe, Schere,
phase Vergesslich ging einkaufen”. GA ggf. farbige
ca. 15-20 Min. Ggf. Gestaltung der Plakate: Aus Werbeprospektedlte ausschneiden und aufkleben oder Zeichnung Kartchen,
der Produkte. Buntstifte,
Weiterfiihrende AufgabédJberlege, warum der Supermarkt diesem Aufbau folgt. Werbepros-
pekte
'Ergebnissiche- | | Gruppen prasentieren Plakate.
rgebnissiche f)p P . o Plenum Plakate der
rung L klart, warum der Supermarkt diesem Aufbau folgtl umacht darauf aufmerksam, dass nicht jeder Su- Grubpen
ca. 10-15 Min. permarkt diesem Aufbau folgt. PP
‘Hausaufgabe | [
g S sollen beim nachsten Einkauf auf den AufbauSigsermarkts achten.
4. Sequenz: . . .
Einsti Wo steht L greift auf Besprochenes der letzten Doppelstundéck (insbesondere auf den Aufbau eines Super-
instie " . .
10 :3/' was im markts):Wer kann mir sagen, was wir letzte Stunde gemaadterif? Plenum
ca. in.
Regal?* L geht auf Hausaufgabe eM/as ist dir im Supermarkt aufgefallen?
' E N ; ) _'t """""""""""""""" L teilt M 10 aus und nennt Arbeitsauftrdges den Text. Ordne die verschiedenen Zonen ilRégalein. | | |
rarbeitungs- .
g Uberlege, warum man die Zonen so nennt.
phase ) , , . EA, PA M 10
, S bearbeiten M 10 und vergleichen ihre Ergebnisseimem Partner.
ca. 15-20 Min. . . C . o
Differenzierung: Wo stehen die giinstigen und wbestedie teuren Produkte? Uberlege warum.
'Ergebnissiche- | |1 L hangt Regal (M 11) an die Tafel.
) ) : ) o M 11 (vergro-
rung / Reflexion S ordnen die Zonen in das Regal ein und begrin@eNamen der Zonen. Plenum

Bert), Magnete
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No-Name-
5. Sequenz:
L o ) ) ) ) ) ) Produkt; Mar-
Einstieg ~vas L zeigt glinstiges und teures Produktorin unterscheiden sich die Produkte? Welches &kbidt deiner
, ) Plenum kenprodukt
ca. 3 Min. schmeckt Meinung nach besser? Welches Produkt schmecktrBesse
(Produkte
besser?* )
gleicher Art)
'''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' M12,
. - L . . No-Name-
L baut Stationen auf mit jeweils einem No-Name Rktdind einem Markenprodukt gleicher Art (ausge- Produkt
rodukte;
Erarbeitungs- packt auf einem Teller; Kennzeichnung der Teller jdrodukt A“ und ,Produkt B*). Stat Mark
. . . . . ations- arkenpro-
phase L teilt M 12 aus und nennt Arbeitsauftrdgrobiere an allen Stationen beide Produkte. Krearzewelches .p .
) ) gang dukte (jeweils
ca. 10 Min. Produkt dir besser schmeckt. )
_ ) gleicher Art),
L sammelt M 12 ein und wertet Ergebnisse der Kadtpraus (M 13).
Teller, M 13
(vergrofiert)
'Ergebnissiche- | |1 L sammelt Geschmackseindriick®as hast du herausgefunden? Was hat dir bessehmes&t? Wo hast| | |
rung du keinen Unterschied geschmeckt?
ca. 5 Min. L hangt Auswertung des Geschmacksvergleichs (Mah3)ie Tafel. Blenum M 13
. . . . u
Abstimmung:Welches ist das teure und welches ist das gunBtiggukt?und Auflésung durch L.
Reflexion L klart mit S, welche Erkenntnis sie aus Geschmasigieich ziehen kdnne&chmecken immer die teuren
ca. 5 Min. Produkte besser?
L 6. Sequenz: . . . . . .
Einstieg Das habe ich L teilt M 3 aus und nennt Arbeitsauftragrganze deine Mind-Map mit allem, was du dazugeleast. EA M 3,
ca. 10 Min. i Nutze dazu einen farbigen Stift. Farbiger Stift
gelernt”
T e L legt ausgeschnittene Satze (M 14) unsortierdeafBoden. | [ ]
Erarbeitungs- " B . i} . . M 14 (vergr6-
S wahlen Satze aus, lesen sie laut vor und ordadyegriindet in die Spalten ,clever” bzw. ,wenigés- ) )
phase o ) ) Sitzkreis | Rert), Plakat,
15 Mi ver* (Spalten mit Uberschrift ,clever und ,wenigelever” auf Plakat). Kleb
ca. in. ebe
S kleben Satze auf das Plakat auf. L hangt feriRlalsat in der Klasse auf.
‘Reflexionund | | _ L L L U
i Reflexion der EinheitiWenn du in den nachsten Tagen mit deinen Elteltaaien gehst, worauf wirst du| _. .
Evaluation o L Sitzkreis
, achten? Was ist dir besonders wichtig?
ca. 5 Min.

L: Lehrender S: Schillerinnen und Schiler : Eifdzelarbeit PA: Partnerarbeit GA: Grupasbeit
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8 Evaluation

Die Unterrichtseinheit wurde in einer 3. KlasseeeiGrundschule in zwei Doppelstunden
durchgefuhrt. Zu den inhaltlichen Lernvoraussetamder Klasse lasst sich sagen, dass das
ThemakEinkaufenbisher noch nicht im Unterricht behandelt wurde. dde Schilerinnen und
Schiler das Einkaufen aus dem alltaglichen Lebendsw, waren sie mit der Thematik bereits
vertraut. Zur Evaluation der Unterrichtseinheitdagine quantitative sowie eine qualitative
Messung statt. Dazu diente die Mind Map (M 3), def die Schilerinnen und Schuler zu
Beginn der Einheit ihre Vorkenntnisse und abscheinel3ihre Lernzuwéchse dokumentiert
haben.

Die Abb. 2 zeigt die quantitative Messung der Letez welche anhand der Anzahl der
zum Themenbereich zugehorigen Begriffe zu Beginth zumm Ende der Einheit festgestellt
wurde. Diese Werte wurden in einem Saulendiagramgestellt, bei die y-Achse die Anzahl
der genannten Begriffe und die x-Achse die einzeldsder wiedergibt. Die Datenreihe 1
(grine Saulen) gibt die Anzahl der Begriffe zu Begder Unterrichtseinheit an und die Da-
tenreihe 2 (blaue Saulen) veranschaulicht den Zosvaler Begriffe am Ende der Einheit.
Beide Messungen eines Kindes zusammen betraclefeéngdie Gesamtanzahl der Begriffe
am Ende der Unterrichtseinheit an. Dem Diagrammuséntnehmen, dass bei allen Schiile-
rinnen und Schilern ein (teilweise deutlicher) Modauwachs stattgefunden hat. Sichtbar
wird auch, dass bei allen Kindern Vorkenntnissadreten, die jedoch unterschiedlich ausfie-
len. Der Mittelwert der Anzahl der Begriffe der ters Messung (Datenreihe 1) liegt bei 29,96
Begriffen. Bei der zweiten Messung (Datenreihei@jtldieser bei 38 Begriffen und der Mit-
telwert der Begriffe insgesamt am Ende der Einbeiltagt 67,96.
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Abb. 2: Quantitative Messung der Lernziele (Angababsoluten Zahlen)
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Die Abb. 3 gibt die qualitative Messung an, welche Nennung der Lernziele am Ende
der Unterrichtseinheit beinhaltet. Zur Sicherstadiudass es sich um einen tatsachlichen
Lernzuwachs handelt, erfolgte ein Abgleich mit delrst geschriebenen Begriffen. Das Sau-
lendiagramms besteht aus einer y-Achse, die didigé@it der genannten Ziele angibt und
einer x-Achse, welche die acht Unterrichtszieledsentiert. Die Datenreihe 1 (grine Saulen)
gibt die Uberprifung der Lernzielnennung zu Begilen Einheit an. Die Datenreihe 2 (blaue
Saulen) gibt die Werte fir die Nennung und somieiEhung der Ziele am Ende der Einheit
wieder. Aus dem Saulendiagramm der Abb. 3 gehtdredass alle Ziele erreicht wurden,
allerdings zu einem unterschiedlichen Grad. Dierileig von Ziel 1 erfolgte durch 14 Kinder
und somit am haufigsten. Vorkenntnisse wurden ladigiber Ziel 4 gezeigt. Der Lernzu-
wachs beschrankt sich bei diesem Ziel auf zwei inghd ist somit am geringsten.

Ziel 1 Ziel 2 Ziel 3 Ziel 4 Ziel 5 Ziel 6 Ziel 7 Ziel 8
Unterrichtsziele

e e =
o N A~ O

Haufigkeit

o N A~ OO

m Datenreihenl ®mDatenreihen2

Ziel 1: Die Schilerinnen und Schiler erkennen, eas¢sortierter) Einkaufszettel hilfreich ist.

Ziel 2: Die Schulerinnen und Schiler wissen um3betierung eines Supermarkts.

Ziel 3: Die Schilerinnen und Schiilsellen fest, dass sich das Obst und Gemiise anafgndes Supermarl
befindet.

Ziel 4: Die Schiilerinnen und Schiler erfassens daisder Kasse SiRigkeiten platziert sind (Queagst.

Ziel 5: Die Schiilerinnen und Schiler nennen digaRanen.

Ziel 6: Die Schilerinnen und Schiler begreifensddie teuren Produkte im mittleren RegalbereichHSunc
Greifzone) zu finden sind.

Ziel 7: Die Schulerinnen und Schuler erkennensdhs giinstigen Produkten im unteren (Blickzone). lmbe-
ren Regalbereich (Reckzone) liegen.

Ziel 8: Die Schulerinnen und Schler stellen fdaiss teure Produkte nicht grundsatzlich bessenesciken.

Abb. 3: Qualitative Messung der Lernziele (Angatalbsoluten Zahlen)
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M1 Thema
M2 Sequenzen
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M 4  Einkaufszettel

Angelehnt an: ,M1 — Mein Einkaufszettel“. In: Klipgt, H/ Mdller, F.: Methodenlernen in
der Grundschule. Bausteine fur den Unterricht. 8fl.AWeinheim u.a.: Beltz Verlag, 2003,
S. 250.

M5 Sortierter Einkaufszettel + Losungsblatt (Mbértierter Einkaufszettel LB)
Angelehnt an: ,M2“. In: Klippert, H/ Miller, F.: Mbodenlernen in der Grundschule. Bau-
steine fur den Unterricht. 3. Aufl., Weinheim uBeltz Verlag, 2003, S. 251.

M 6 Bildkarten Einkaufszettel

M 7  Herr Vergesslich

Angelehnt an: ,Kopiervorlage Julia geht einkaufeAuftgabe A“. In: Ausserer, 1./ Hladschik,

P./ Turek, El: ,lch kauf mir was". Wirtschaftseehung und Verbraucherinnenbildung. Un-
terrichtsbeispiele fur die Volksschule. Herausgegebom Zentrum polis — Politik Lernen in

der Schule, Wien: Edition polis, 2012, S. 7.

M8 Aufbau Supermarkt + Losungsblatt (M 8 Aufbaup8rmarkt_LB)

Angelehnt an: ,Kopiervorlage 04 — Im Supermarkti. Adam, T./ Besand, A./ Ohl-Loff, A.:
Grundwissen Wirtschaft. Super-, Floh- und anderekkéa In: Bundeszentrale fur politische
Bildung [Hrsg.]: Themenblatter fur die Grundschutieft Nr. 5, Kéin, 2010.

M9 Textkarten Supermarkt

M 10 Regalzonen

M 11 Regalzonen Tafel + Losungsblatt (M 11 Regadéronafel LB)
M 12 Kostprobe

M 13 Auswertung Kostprobe

M 14 Clevere Tipps - Plakat + Losungsblatt (M 14v@re Tipps_LB)
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,Einkaufen
mit Kopfchen’



.Das weifl ich
schon’



.Damit ich nichts
vergesse’



Wo steht was im
Supermarkt?”



Wo steht was im
Regal?”



Was schmeckt
besser?"



.Das habe ich
gelernt”



Name:

Einkaufen mit
Kopfchen

M 3 Mind-Map




Name:

Mein Einkaufszettel

Gurke
Weintrauben
Chips
Birnen

Cola
Maohren
Tomaten
Apfel
Orangensaft
Quark
Schokolade

Kdse

Apfelsaft
Salat
Kiwi
Milch
Bonbons
Paprika
Joghurt
Kuchen
Wasser
Trinkjoghurt
Bananen

Weingummi

M 4 Einkaufszettel




Mein sortierter Einkaufszettel Name:

Aufgabe: Sortiere die Produkte des Einkaufszettels den Oberbegriffen zu.

Gemiise Milchprodukte

Getrdnke SuBigkeiten

M 5 Sortierter Einkaufszettel



Mein sortierter Einkaufszettel - Losung

Gemiise Milchprodukte

Gurke Quark

Méhren Kdse

Tomaten Milch

Salat Joghurt

Paprika Trinkjoghurt
Getrdnke SiiBigkeiten Bsp. Brot/Getreide
Cola Chips Vollkornbrot
Orangensaft Schokolade Brotchen
Apfelsaft Bonbons Toastbrot
Wasser Kuchen Kndckebrot

Weingummi Cornflakes/ Mis/i

M 5 Sortierter Einkaufszettel LB Hinweis: Die Bearbeitung der Aufgabe kann individuell voneinander abweichen und einige Produkte kdnnen zu
mehreren Kategorien zugeordnet werden.



- Bildkarten fiir die Tafel -

M 6 Bildkarten Einkaufszettel



M 6 Bildkarten Einkaufszettel



& %

M 6 Bildkarten Einkaufszettel
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n

=
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M 6 Bildkarten Einkaufszettel



Obst

Gemduse

Milchprodukte

Getrdnke

SuBigkeiten




Name:

Herr Vergesslich ging einkaufen

Gestern ging Herr Vergesslich in den Supermarkt .Mehrkauf"
einkaufen. Nachdem er sich einen Einkaufswagen genommen
hatte, stellte er fest, dass er seinen Einkaufszettel vergessen
hatte. Thm wiirde schon wieder alles einfallen, wenn er durch die
Gdnge ginge. Als erstes kam das Obst und Gemiise, das so schon
und frisch aussah, sodass Herr Vergesslich zwei Apfel, drei
Bananen und eine Gurke in seinen Einkaufswagen legte. An der
Kihltheke packte er Milch, Joghurt und Quark ein. Danach ging
er an der Fleischtheke vorbei zur Tiefkihltheke. Da er grofien
Hunger hatte nahm er eine Tiefkihlpizza und Eis mit. Auch an den
folgenden Regalen griff er zu, wo er konnte und nahm Broft,
Cornflakes, Nudeln und Mehl mit. Sein Einkaufswagen wurde
immer voller und voller. Vorbei an den Getrdnken kam er in seinen
Lieblingsbereich mit den SiBigkeiten und Chips. Am Ende musste
er an den Zeitungen und Zeitschriften vorbei zur Kasse. In der
langen Warteschlange entdeckte er an der Kasse viele leckere
Kleinigkeiten, die er zusammen mit seinen anderen Einkdufen auf

das Band legte. Beim Bezahlen bekam er einen grofien Schreck.

Weilt du warum?

M 7 Herr Vergesslich



Im Supermarkt ,Mehrkauf"

Kasse

Kasse

Eingang |::>

M 8 Aufbau Supermarkt




Kasse SiiBigkeiten
Zeitschriften Siifigkeiten
Kasse | sigigkeiten
Q)
X
<
"D
Nudeln Mehl S
Cornflakes ©
Tiefkihltheke
Brot S
Q)
<
+—
S
Gemlise A,
Y
™
Eingang [ >
‘ Obst Kihltheke

M 8 Aufbau Supermarkt_LB

Im Supermarkt ,Mehrkauf" - Lésung

Hinweis: Die Bearbeituna der Aufaabe kann kann einiaen Stellen voneinander abweichen.



Aufgabe: Schneide die Produkte aus und ordne sie in den Supermarkt ,Mehrkauf"
ein.

Obst SuBigkeiten
Gemdlse Zeitschriften
Kihltheke Getranke
Tiefkihltheke Nudeln
Fleischtheke Mehl
Brot SiiBigkeiten

Cornflakes SiiBigkeiten

M 9 Textkarten Supermarkt



Name:

Die Regalzonen

1) Lies den Text. Ordne die verschiedenen Regalzonen in das Regal ein.

Im Supermarkt hat jede Ware ihren eigenen Platz. Die einen stehen eher
oben, die anderen in der Mitte, wieder andere weiter unten im Regal. Den
oberen Teil des Regals bezeichnet man als Reckzone. Dort findest du die
glinstigeren Dinge. In der Sichtzone liegen die feuersten Produkte. Der
Regalbereich darunter heit Greifzone, in der mittelteure Produkte stehen.

Ganz unten ist die Biickzone mit den giinstigsten Dingen.

M 10 Regalzonen



Name:

2) Warum nennt man die Zonen so?

Reckzone:

Sichtzone:

Greifzone:

Blickzone:

*3) Wo stehen die giinstigen und wo die teuren Produkte? Uberlege warum.

Tipp: Die Regalbetreuer, die die Regale einsortieren, achten darauf, dass die teuren Dinge

von den Kdufern maglichst gut gesehen und viel gekauft werden.

M 10 Regalzonen



Greifzone Sichtzone
Blckzone Reckzone

M 11 Regalzonen Tafel



Regalzonen - Lésung

M 11 Regalzonen Tafel_LB

Reckzone

Sichtzone

Greifzone

Blckzone




Name:

Kostprobe

Aufgabe: Probiere an allen Stationen beide Produkte. Kreuze an, welches Produkt

dir besser schmeckt.

Produkt A Produkt B Beides schmeckt

Produkt schmeckt besser | schmeckt besser | gleich.

M 12 Kostprobe



Produkt A Produkt B Beides schmeckt

Produkt schmeckt besser |schmeckt besser |gleich.

M 13 Auswertung Kostprobe




clever

weniger clever

Ich nehme einen Einkaufszettel mit.

Ich gehe ohne Einkaufszettel einkaufen.

Ich sortiere meinen Einkaufszettel.

Ich kaufe alles ein, worauf ich Lust habe.

Ich gucke auch nach den Produkten in der
Biickzone.

Ich greife nur die Produkte, die auf Augen-
hohe sind.

Teure Produkte schmecken nicht immer
besser.

Ich kaufe nur die teuersten Produkte.

Auch gtinstige Produkte schmecken.

Die SiiBigkeiten liegen im Supermarkt am
Anfang.

Obst und Gemdise liegen im Supermarkt am
Anfang.

Ich beachte nie die Produkte in der Biick-
zonhe.

Ich kaufe nur Dinge, die ich auch brauche.

Die Produkte liegen ungeordnet im
Supermarkt.

M 14 Clevere Tipps - Plakat




Clevere Tipps - Losung

clever

weniger clever

Ich nehme einen Einkaufszettel mit.

Ich gehe ohne Einkaufszettel einkaufen.

Ich sortiere meinen Einkaufszettel.

Ich kaufe alles ein, worauf ich Lust habe.

Ich gucke auch nach den Produkten in der
Buckzone.

Ich greife nur die Produkte, die auf
Augenhohe sind.

Teure Produkte schmecken nicht immer
besser.

Ich kaufe nur die teuersten Produkte.

Auch gunstige Produkte schmecken.

Die SuRigkeiten liegen im Supermarkt am
Anfang.

Obst und Gemuse liegen im Supermarkt am
Anfang.

Ich beachte nie die Produkte in der
Blickzone.

Ich kaufe nur Dinge, die ich auch brauche.

Die Produkte liegen ungeordnet im
Supermarkt.

M 14 Clevere Tipps_LB
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