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Lernhefte für die Aus- und Weiterbildung von Einzelhändlern an 
Tankstellen 
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Lernheft 3: Umweltschutz an der Tankstelle 
Lernheft 4: Bedeutung und Struktur des Einzelhandels  
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Lernheft 10: Von der Einstellung bis zur Kündigung  
Lernheft 11: Hygiene im Umgang mit Lebensmitteln  
Lernheft 12: Kraftstoffe und Motorenöle 

 

 
Folgende Symbole dienen der Orientierung in den Lernheften: 

 

 
Mit bereits erworbenem Wissen beantworten Sie eigenständig Fragen, führen Berechnungen durch 

und beurteilen Ergebnisse. Ihre Antworten können Sie in den interaktiven Antwortfeldern 

z. B. mit dem Adobe Reader erfassen und speichern. Nummern an den Aufgaben, z. B. 1.22, 

verweisen auf eine entsprechende Lösung in den Lösungshinweisen. Bitte nutzen Sie diese 

Lösungen zur Korrektur und Verbesserung Ihrer Kenntnisse. 

 

 
Sie können die Aufgaben durch aktives und kreatives Handeln lösen. Dabei ist es teilweise 

erforderlich, den eigenen Betrieb mit denen von Mitbewerbern zu vergleichen, Bekanntes auf Neues 

zu übertragen, Zusammenhänge zu erkennen und Schlussfolgerungen zu ziehen. 

 
Ihnen wird das Nachschlagen in einem Fachbuch oder im Anhang empfohlen, wenn zur Bearbeitung 

der Aufgaben auf Wissen aufgebaut wird, das bereits an anderer Stelle erworben worden ist. 

 

 Sie unterstützen Herrn Oilmann bei seinen unternehmenspolitischen Aktivitäten. 

 Sie erhalten Verweise auf andere Lernhefte. 

Liebe Leserinnen und Leser, der Einfachheit halber verwenden wir in diesem Lernheft immer nur 
die männliche Form sämtlicher Personenbezeichnungen. 

 

 
Lernheft 5: Beratung und Verkauf 

 
Autorinnen: Ines Preuß, Petra Walldorf 
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Wertvolle Unterst¿tzung leisteten die Mitglieder des Arbeitskreises ĂAusbildung an Tankstellenñ des 
Mineralºlwirtschaftsverbandes e. V. 

 
É Mineralºlwirtschaftsverband e. V. 

Alle Rechte vorbehalten. Das Lernheft darf nicht ohne Zustimmung des Mineralölwirtschaftsverbandes e. V. 
vervielfältigt, abgebildet, übersetzt und verbreitet werden. 

 
Aktualisierte Ausgabe 2020 

  



 

4  

 
 

Inhalt 

1. Ziele der Beratung und des Verkaufens .......................................................... 5 

2. Voraussetzungen des Gespräches mit Kunden ............................................. 9 

Die Kunden ................................................................................................. 9 

Das Verkaufspersonal .............................................................................. 22 

3. Das Verkaufsgespräch .................................................................................... 28 

Bedeutung ................................................................................................ 28 

Phasen ..................................................................................................... 31 

Kontakt- und Begrüßungsphase ............................................................... 32 

Bedarfsermittlung ...................................................................................... 35 

Nutzenargumentation ............................................................................... 37 

Einwandbehandlung ................................................................................. 39 

Preisargumentation ................................................................................... 43 

Reklamation .............................................................................................. 46 

Zusatzangebote ........................................................................................ 50 

Aktives Verkaufen ..................................................................................... 51 

Kaufabschluss .......................................................................................... 51 

Verabschiedung ........................................................................................ 53 

4. Analyse und Gestaltung von Kundengesprächen ........................................ 54 

 ............................................................................................................... 60 

5. Schwierige Situationen mit Kunden .............................................................. 69 

6. Anhang ............................................................................................................... 1 

7. Lösungshinweise ............................................................................................ 14 
 
 
 
 
 
 

 

 



Ziele der Beratung und des Verkaufens 

5  

1. Ziele der Beratung und des Verkaufens 
 

5.1 Worin sehen Sie die zwei Hauptziele einer Beratung? 
 

 

Verkauft wird Ware. Doch was ist das ï die Ware? Es kann sich um viel mehr als 
ein Produkt handeln. 

 
5.2 Überlegen Sie bitte, was Sie eigentlich alles Ăverkaufenñ. 

 

 

Wenn ein Kunde bei Ihnen eine Kaufentscheidung trifft, haben Sie ihn mehr oder 
weniger gut dazu geführt. Vielleicht hätte er noch mehr gekauft? 

 
Führen Sie Beispiele aus Ihrer bisherigen Praxis an, wie die einzelnen 
Schritte auf dem Weg zur Kaufentscheidung beeinflusst werden können. 

 

 

 
Warenangebot vorstellen 

 
Informationen zur Ware geben 

 
Bedürfnisse wecken, den Kunden 
ansprechen und aktivieren 

 
Kaufentscheidungen auslösen 
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5.3 Wählen Sie ein Produkt (Motorenöl, Wäsche o.Ä.) Ihres 
Sortiments aus. Notieren Sie bezogen auf diese Ware, wodurch es 
zur Kaufentscheidung kommen kann. 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Jeder der drei beschriebenen Schritte, die zu einer Kaufentscheidung eines 
Kunden verhelfen sollen, kann auf sehr vielfältige Weise ablaufen. 

 
Es kann beispielsweise gelingen, einen Kunden sehr schnell für eine Ware zu 
interessieren, die er zunächst gar nicht kaufen wollte. 

 
Notieren Sie bitte drei Ideen, wie Ihnen das gelingen könnte. 

 

 

 
 

Probieren Sie es mit einem Artikel aus. 
 
 
 
 
 

Tragen Sie fünf Punkte zusammen, die Ihrer Meinung nach besonders 

Kaufentscheidung 
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wichtig sind, wenn es darum geht, erfolgreich verkaufen zu können. 
 

 

 

Wenn heute von erfolgreichem Verkaufen die Rede ist, fällt auch immer 
das Wort Beratung. Es wächst jedoch das Angebot der Waren in der 
Selbstbedienung, einer Verkaufsform, die weniger Beratungsmöglichkeiten 
bietet. 

 
5.4 Begründen Sie bitte, weshalb auf die Beratung der Kunden dennoch 

so großer Wert gelegt wird. 
 

 

Neben der wichtigsten Voraussetzung, der Orientierung am Kunden, gilt 
es, eine Vielzahl weiterer Einflussfaktoren zu beachten. 

 
Sicher finden Sie in der Abbildung auf der folgenden Seite 7 die fünf von 
Ihnen genannten Faktoren wieder. 

 
Im Lernheft 4 ĂBedeutung und Struktur des Einzelhandelsñ wurde bereits 
Grundsätzliches zu wichtigen Standortfaktoren und zur 
Sortimentsgestaltung erarbeitet. 

 
In diesem Heft steht alles im Mittelpunkt, was unmittelbar mit dem 
Verkaufspersonal und dem Kunden zusammenhängt. 

 
Die Bedeutung von Warenpräsentation und Werbemaßnahmen wird im 
gleichnamigen Lernheft 6 den Schwerpunkt bilden. 

 
Wichtige Fachkenntnisse zu Kraftstoffen und Motorenölen können Sie sich 
durch die Erarbeitung des Lernheftes 12 aneignen. 

 
 
 

5.5 Schreiben Sie bitte folgende Oberbegriffe jeweils ans Ende des 
entsprechenden Zweiges: Kunde, Ware, Verkaufspersonal, Shop, 
Werbung, Verkaufsförderung. 
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2. Voraussetzungen des Gespräches mit Kunden 
 
 

Die Kunden 

 
Wovon hängt das Bestehen eines Einzelhandelsunternehmens ab? 
Eine der Antworten, die im Lernheft 4 bereits gegeben wurden, lautete: von 
den Bedürfnissen und dem Kaufverhalten der Kunden. 

 
 

Kunden sind der wichtigste Orientierungspunkt für das 
Geschäft ï vom Einkauf bis zum Verkauf. 

 
 

Einem Kunden wirklich gerecht zu werden, erfordert von Ihnen, durch 
längere Beobachtungen, Fragen und Gespräche seine Wünsche zu 
erfahren, aber auch in Bruchteilen einer Sekunde zu erkennen, wie Sie in 
der augenblicklichen Situation auf den jeweiligen Kunden eingehen sollten. 

 
 
 

Prüfen Sie bitte, ob die folgenden Erwartungen von Kunden auch auf Ihre 
Kunden zutreffen könnten. 

 
 

Typische Erwartungen von Kunden sind: 

 
ǒ die Erfüllung ihrer Wünsche 

ǒ eine Warenpräsentation, die sie als bestimmte Zielgruppe anspricht 

ǒ ein von ihnen akzeptiertes Preisniveau 

ǒ dass die Ware gut zu sehen und zu greifen sein soll 

ǒ die Bedarfsartikel nicht erst lange suchen zu müssen 

ǒ eine ausreichende Auswahlmöglichkeit 

ǒ das Einkaufen als unterhaltsame, erlebnisreiche Freizeitgestaltung 

ǒ eine niveauvolle Einkaufsatmosphäre 

ǒ eine informative Warenpräsentation und gute Qualität 
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Ergänzen Sie bitte, was Sie auf der Grundlage Ihrer Erfahrungen hinzufügen 
können. 

 

 

 

Die Wünsche und Erwartungen der eigenen Kundschaft müssen erkannt und 
Einkauf, Verkauf sowie Beratung passend gestaltet werden. 

 

Eine Befragung von Tankstellenkunden hat gezeigt, dass ihre Erwartungen 
durchaus nicht alle umfassend erfüllt werden: 

 

J K L 
ï  hochwertiger Kraftstoff 

ï  Nähe zu Wohnung 
oder Arbeitsplatz 

ï  reichhaltiges 
Shopangebot 

ï  moderne Waschanlage 

ï  technische Unter- 
stützung: 

ï  Wartung 

ï  Kleinreparaturen 

ï  qualitativ gute 
Fachberatung 

ï  schnelle Abfertigung 
an der Station 

 
 

 

Markieren Sie bitte, worauf Sie Einfluss nehmen können. 
 

Im Zuge der Modernisierung der Shops zu Märkten mit neuem Profil haben sich 
auch die Erwartungen der Kunden verändert. 

71% der Kunden haben Veränderungen in den Shops bemerkt, und fast alle 
bewerten diese Veränderungen positiv. 

 
Eine besonders hohe Akzeptanz gibt es bei den folgenden Warengruppen: 

 
 

frische Snacks und kleine Mahlzeiten, 

frische Backwaren 

und 
 

frisch belegte Brötchen. 
 
 

Wer hungrig ist, greift aber auch zu einem Riegel, einer 

Tafel Schokolade oder einer Minisalami. 
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5.6 Ergänzen Sie bitte: 

Die meisten Kunden erwarten nach wie vor im Tankstellenshop vor allem 

G , T , S , Z                     .  

 

Bezogen auf den Shop sind mehr als drei Viertel der befragten Kunden mit 
den Leistungen zufrieden. Das sind in der Mehrheit Kunden, die mit den 
Einkäufen nicht den häuslichen Kühlschrank zu füllen haben (vgl. auch 
Lernheft 4). 

 
 

Den unzufriedenen Kunden fehlte etwas im Sortiment. 
 

 

 

5.7 Was, glauben Sie, wurde meist zusätzlich gewünscht? 
 

 

 

Die Kunden setzen nun Erwartungen in den Tankstellenshop wie an 
andere, vergleichbare Mitbewerber im Einzelhandel. Das Tanken ist schon 
länger nicht mehr der einzige Beweggrund, eine Tankstelle aufzusuchen. 

 
Relativ neu ist, dass den Kunden Unterschiede zwischen Shops 
verschiedener Mineralölgesellschaften auffallen. 

 
 

 

5.8 Vergleichen Sie bitte drei Tankstellenshops verschiedener 
Gesellschaften. Nutzen Sie auch Ihre Erkundungsergebnisse im 
Rahmen des Lernheftes 4, Seite 37 ff. Worin unterscheiden sie sich? 
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5.9 Welchen Sinn haben solche Unterschiede? 

 

 

Kaufverhalten der Kunden 
 

Mehr als die Hälfte der Kunden kommt mindestens einmal wöchentlich 
zum Einkaufen in die Tankstelle, auch ohne zu tanken. Sie besuchen 
aber auch andere Tankstellen. 

 
 

 

5.10 Wird Ihrer Meinung nach der Anteil derer, die nicht tanken und gezielt 
zum Einkaufen in die Tankstelle gehen, wachsen? Begründen Sie 
bitte Ihre Meinung. 

 

 

Stammkunden, also namentlich oder vom Sehen gut bekannte Menschen, 
machen in Wohngebieten 50 bis 80% der Kunden aus. 

 
 

 

5.11 Warum kaufen die Kunden hier? 
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Wie hoch schätzen Sie den Anteil an Stammkunden an Ihrer Tankstelle? 
 

 

 

 

Untersuchungen der letzten zehn Jahre haben gezeigt: 
 

Die Kunden der Tankstellenshops sind überwiegend männlich, mobil und 
bis ca. 40 Jahre alt. Sie decken ihren individuellen, meist aktuellen Bedarf. 

 

Es gibt aber einen neuen Trend1: Die Zahl der Senioren, insbesondere 
von Frauen, mit eigenem Pkw nimmt kräftig zu (siehe Anhang, Seite 1). 

 
Spürt man das bereits im Shop? 

 
 

 
Überprüfen Sie bitte, welche dieser Aussagen auch auf den Kundenkreis 
Ihres Shops (ohne die ĂNur-Tankerñ) zutrifft, indem Sie 20 Kunden 
beobachten. 

 
 
 

 
Notieren Sie Ihre Beobachtungen in der Tabelle auf der nächsten Seite. 
Kennzeichnen Sie die Kunden jeweils mit m (männlich) oder w (weiblich). 

 

 

 
 

 

1 Studie der Shell Deutschland Oil GmbH, 2005. 
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Kunde: 
A B C D E F G H I J 

Jugendliche           

Erw. bis ca. 40 Jahre           

Erw. über 40 Jahre           

 

Getankt: 
          

Gekauft: 

Tabakwaren           

Presseartikel           

Lebensmittel für 
sofortigen Verzehr 

          

Lebensmittel für 
täglichen Bedarf 

          

Süßwaren           

Getränke für 
sofortigen Genuss 

          

Getränke für 
täglichen Bedarf 

          

Mitbringsel           

Hygieneartikel           

Vergesslichkeits- 
käufe, z. B. Brot 

          

Aktionsware           

           
Kunde: K L M N O P Q R S T 

Jugendliche           

Erw. bis ca. 40 Jahre           

Erw. über 40 Jahre           

 

Getankt: 
          

Gekauft: 

Tabakwaren           

Presseartikel           

Lebensmittel für 
sofortigen Verzehr 

          

Lebensmittel für 
täglichen Bedarf 

          

Süßwaren           

Getränke für 
sofortigen Genuss 

          

Getränke für 
täglichen Bedarf 

          

Mitbringsel           

Hygieneartikel           

Vergesslichkeits- 
käufe, z. B. Brot 

          

Aktionsware           
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Bewerten Sie bitte Ihre Beobachtungen. 

 

Wer hauptsächlich nur für seinen Bedarf kauft, wird als bedarfsorientierter 
Käufer bezeichnet. Wer sich jedoch vom Angebot überraschen lässt und 
sich mit Freude die Auslagen ansieht, ohne gezielt zu kaufen, zählt zu den 
erlebnisorientierten Käufern. 

 
 

 

Wie viele der von Ihnen beobachteten 20 Kunden verhielten sich beim 
Einkaufen folgendermaßen? 

 
ï Bedarfsorientiert 

ï Erlebnisorientiert 

ï Als Mischtyp 
 
 
 

Auf Kundenwünsche kann man am besten reagieren, wenn man sie gut 
kennt. 

 
 

 

5.12 Wie kann man zu den nötigen Informationen kommen? 
 

 

 

Beispielsweise wurde beobachtet, dass jeder, der interessiert auf die 
Tabakwaren schaut, auch davon kauft. 
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Beobachten Sie bitte zehn Kunden am Pressestand. 
 
 

 

  

A 
 

B 
 

C 
 

D 
 

E 
 

F 
 

G 
 

H 
 

I 
 

J 

Nur 
ange- 
sehen 

          

 

Gekauft 

          

 
 
 

 
5.13 Welche Schlussfolgerungen für 

a) die Kundenerwartungen, 
b) die Beratungstätigkeit des Verkaufspersonals und 
c) die Warenpräsentation lassen sich daraus ziehen? 

 
 

a) 
 
 

b) 
 
 

c) 
 
 
 
 
 
 

Mehr zur Beeinflussung des Kundenverhaltens erfahren Sie im Lernheft 6, 
wenn es um Verkaufsförderung, beispielsweise durch die gezielte 
Präsentation von Ware, geht. 
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Kunden ändern ihr Verhalten auch, wenn sie in Begleitung sind. 
 
 

 

Beschreiben Sie an einem Beispiel, wie dies die Kaufentscheidung 
beeinflussen kann. 

 

 
 

Welche Schlussfolgerung für das Verhalten des Verkaufspersonals lässt 
sich daraus ziehen? 

 

 

 

Das Kaufverhalten eines Kunden ist neben seinen Wünschen und den 
Einflüssen im Geschäft auch vom Wesen eines Menschen abhängig. 

 
 

 
In der Fachliteratur werden immer wieder Versuche unternommen, 
Menschen mit gleichen Auffälligkeiten zu Typen zusammenzufassen, um 
dann auf ein bestimmtes Verhalten zu schließen. Einige Beispiele finden Sie 
im Anhang auf Seite 2 f. 

 
 
 

 
Welche Kundentypen haben Sie in Ihrer Ausbildung bereits kennen gelernt? 
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Möchten Sie als ein bestimmter Kundentyp behandelt werden? 
Begründen Sie Ihre Meinung. 

 

 

Es ist immer problematisch, Kunden nach einem Rezept behandeln zu 
wollen. 

 

 

Können Sie z. B. von der Kleidung eines Kunden 
darauf schließen, was er kaufen oder wie viel 
Geld er ausgeben möchte? 

 
 
 
 
 
 
 
 

Geben Sie bitte eine Erfahrung wieder, bei der Sie gelernt haben, dass 
ein Kunde sich nicht immer so verhält, wie Sie es erwartet haben. 

 

 

 

 
Wie haben Sie reagiert? 
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Im Kundengespräch reagiert man nicht nur auf sprachliche Äußerungen, 
sondern auch auf körpersprachliche Signale. 

 
 

Zur Körpersprache gehören Mimik und Gestik sowie die gesamte 
Körperhaltung. Von den Augen sagt man z. B., sie seien der Spiegel der 
Seele. Näheres lesen Sie im Anhang auf Seite 4. 

 
 

 
5.14 Welche Gefühle oder Haltungen lassen die Gesichter der folgenden 

Kunden beim Betrachten einer Ware erkennen? 
 
 

   

 

 

1. 2. 3. 4. 
 
 
 

 
5.15 Beschreiben Sie Gesichtsausdrücke, Gesten oder Haltungen von 

Kunden, die Zustimmung oder Ablehnung erkennen lassen. 
 
 

 

Zustimmung 
 

Ablehnung 
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Wenn der Kunde aufmerksam (und natürlich unauffällig) beobachtet wird, 
können solche Signale und Gefühlsreaktionen gut erkannt werden und sehr 
aufschlussreich für die Fortsetzung eines Verkaufsgespräches sein. 

 

 

Achten Sie bitte bei drei verschiedenen Kunden einmal genauer auf deren 
Körpersprache. 

 
 

 
Beschreiben Sie kurz deren Verhalten 
(schüchtern, gesprächig, kritisch, verschlossen, nörgelnd, eitel, 
unentschlossen, besserwisserisch, nervös ...) 

und deren Ausstrahlung 
(feinfühlig, sportlich, seriös, zielstrebig, unternehmungslustig, extravagant, 
großzügig ...). 

 
1. Kunde: 

2. Kunde: 

3. Kunde: 
 
 
 

Greifen Sie ein Beispiel heraus, und beschreiben Sie die körpersprachlichen 
Signale, die Sie zu Ihrer Einschätzung geführt haben. 

 

 

 

Ziehen Sie bitte Schlussfolgerungen für Ihre Reaktion im Umgang mit 
diesem beschriebenen Kunden. 
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Erkennen Sie solche Signale, können Sie alles vermeiden, was negative 
Stimmungen verstärkt. Bringen Sie dem Kunden Anerkennung und 
Freundlichkeit entgegen ï egal wie er sich gibt. 

 
 

Bedenken Sie, dass auch Ihre Signale vom Kunden mehr oder weniger 
bewusst aufgenommen werden! 

 
 

Ziel aller Bemühungen ist immer die Zufriedenheit des Kunden. 
 
 

 

5.16 Schätzen Sie bitte:  

a) Wie vielen Personen erzählt ein zufriedener Kunde von Ihrer 
Tankstelle? 

b) Wie vielen Personen erzählt ein unzufriedener Kunde von Ihrer 
Tankstelle? 

 

 
a) b) 
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Das Verkaufspersonal 
 
 
 
 

 

 
 

 

5.17 Interpretieren Sie bitte diese Aussage. 
 

 

 
 

Wichtige Einflussfaktoren für erfolgreiches Verkaufen kennen Sie bereits. 
Die in der Übersicht auf Seite 7 dargestellten Zusammenhänge lassen sich 
aus den einzelnen Blickwinkeln heraus konkretisieren. Im Mittelpunkt 
steht nun das Verkaufspersonal. 
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5.18 Ergänzen Sie bitte alle Gedanken, die Ihnen zum jeweiligen Bezugspunkt 
einfallen. Je nachdem, wie Ihre Gedanken zusammenhängen, können Sie 
die Linien weiter verzweigen. 

 
 
 
 
 
 

 

Warenkundliche 
Kenntnisse 

Kenntnisse  Kunden 

Verhalten gegenüber 
Kunden 

Persönlichkeit 

Gesprächsführung 
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Gute Kundenberatung hängt sehr davon ab, ob Sie beim Kunden den 
Eindruck eines fachkompetenten Verkäufers vermitteln. 

 
 

 

Bei welchen Warengruppen in Ihrem Tankstellenshop haben Sie bereits 
Beratungsbedarf von Kunden feststellen können? 

 

 

 
Bei welchen Produkten wünschen Sie sich bessere Warenkenntnisse? 

 

 

 
Fragen Sie Ihren Ausbilder, welche Möglichkeiten der Aneignung weiteren 
Fachwissens für Sie bestehen. 

 
 

 
Notieren Sie. 
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Die Kunden sind das Wichtigste. 
 

Der folgende Aushang wurde kürzlich von Auszubildenden in einem 
Lebensmittelmarkt verfasst: 

 

 

 

 

Was sollten Sie noch über Ihre Kunden wissen? 
 

 

 

Ihr Auftreten und Ihr Verhalten Kunden gegenüber können ausschlaggebend 
für einen Kauf sein. 

 
Damit Sie dauerhaft erfolgreich verkaufen, sollte alles immer zum 
beiderseitigen Vorteil geschehen. Für Ihre eigene Motivation ist wichtig, 
dass nicht nur der Kunde, sondern auch Sie Freude daran haben. Wie 
können Sie das erreichen? 

 

Am besten, indem Sie Spaß haben an dem, was Sie tun, und sich immer 
mal wieder fragen: Wie kann ich meinen Kunden mit Hilfe meines 
Warenangebotes angenehme Einkaufserlebnisse vermitteln? 

 
Natürlich gehört zum Berufsbild der Kaufleute im Einzelhandel mehr als 
Beraten und Verkaufen. Aber dem Kunden gegenüber erscheinen Sie als 
Verkäufer. 

Wer ist der Kunde für uns? 
 

Die wichtigste Person, egal ob sie kauft oder nicht 
Kein Außenstehender, sondern lebendiger Teil des Geschäfts 
Jemand, der uns einen Gefallen tut, indem er bei uns kauft 
Sinn und Zweck unserer Arbeit und nicht Unterbrechung 
Jemand, der wünscht und dessen Erwartungen wir erfüllen: 

Å gute Arbeitsqualität 
Å korrekte, reelle Preise 
Å aufmerksamer Service 
Å faire, zuverlässige Information 
Å Geduld und Höflichkeit 
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Welche Auswirkung hat die innere Einstellung eines Verkäufers auf den 
Verlauf eines Verkaufsgespräches? 

 

 

 

 

Welchen Eindruck vermittelt ein Verkäufer, der sehr sorgfältig mit der Ware 
umgeht? 

 

 

 

Beobachten Sie bitte zwei Kollegen beim Kundengespräch. 
 
 

 
Notieren Sie, was Sie an deren Verhalten ablesen können. 

 
 
  

Kollege 1 

 
Kollege 2 

 

Aufmerksamkeit 
(Merkmale von Mimik, 
Gestik, Körperhaltung) 

  

 

Aktivierung des Kunden 
(Anfassen der Ware ...) 

  

 

Umgang mit der Ware 
(nachlässig, sorgfältig ...) 

  

 

Innere Einstellung 
(Freude an der Tätigkeit, 
Lustlosigkeit, Langeweile, 
Ablehnung ...) 
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5.19 Versetzen Sie sich in die Gefühlswelt eines Kunden. Welches 
Verhalten und welche Eigenschaften schätzen Sie beim 
Verkaufspersonal? 

 

 

Lassen Sie die eben gestellte Frage auch Ihre Kollegen oder andere 
Auszubildende beantworten. 

 
 

Worauf wird außerdem noch Wert gelegt? 

 

 

Worin liegen Ihre besonderen Stärken? 
 

 

 

Das Bild der eigenen Persönlichkeit wird geprägt durch: 

ï die innere Einstellung 

ï das eigene Verhalten  

ï das äußere Erscheinungsbild 

 
5.20 Was gehört Ihrer Meinung nach alles zum äußeren Erscheinungsbild 

von erfolgreichem Verkaufspersonal? 
 

 

 
Betrachten Sie noch einmal Ihre Skizze auf der Seite 22 und ergänzen Sie 
ggf. 

 

 
Beratungskompetenz setzt Wissen über das Führen von 
Verkaufsgesprächen voraus. Im nächsten Lernabschnitt widmen Sie sich 
diesem Thema etwas ausführlicher. 
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3. Das Verkaufsgespräch 
 
 
 
 

Bedeutung 

 
Die Verkaufsformen der Selbstbedienung und das Vorwahlsystem haben sich im 
Einzelhandel weitgehend durchgesetzt. 

 
 

 

5.21 Welche Folgen ergeben sich daraus für die Kontakte mit den Kunden? 
 

 

 

Eines der wichtigsten verkaufsfördernden Instrumente, nämlich das 
Verkaufsgespräch, wird häufig vernachlässigt. Dies zeigt auch das folgende 
Beispiel1, das bis heute nichts an Aktualität verloren hat. 

 

 

 
 

 

1 Nicht repräsentatives Ergebnis eines Personaltrainingsseminars der Mercuri International Deutschland, 1997. 

ĂDa weht viel Geld zur Tür hinaus!ñ So lautete das Fazit von 20 Testkäufern, die in der 
Münchner Innenstadt Verkäuferverhalten und Qualität der Beratung in unterschiedlichen 
Betriebstypen und Branchen unter die Lupe nahmen. Trauriges Ergebnis: mehr negative 
als positive Erlebnisse. 

 

Sehr oft kam es zu keinen Kundenkontakten. Zu 75ם% ging die Gesprächsinitiative vom 
Kunden aus. Trotz demonstrierten Interesses signalisierten die Verkäufer keinen 
Verkaufswillen. Weit wichtiger schienen häufig das Einsortieren von Ware sowie der 
Schwatz mit Kollegen. Nur in der Hälfte der Fälle bekam der Kunde an der Kasse Dank 
und Verabschiedung. 

 
Hauptkritikpunkte nach Häufigkeit: 

ǒ zu wenig/kein Fachwissen 

ǒ lahme Abwicklung an der Kasse 

ǒ keine entgegenkommende Bedienung 

ǒ kein Eingehen auf Kunden, die sich sogar als störend empfanden 

ǒ Aufzeigen von Alternativen erst nach Aufforderung 

ǒ keine Begründung von Preisunterschieden 

ǒ Verkäufer sah Kunden nicht ins Gesicht 

ǒ fehlender Verkaufswille trotz Interesses des Kunden 

ǒ keine Begeisterung vermittelt 
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Damit es in Ihrem Shop nie zu einer ähnlichen Bilanz kommen kann: 

 
Überprüfen Sie bitte, ob unter den genannten Kritikpunkten einige sind, die 
auch in Ihrem Shop ï trotz der geringeren Verweildauer als beispielsweise in 
einem Textilgeschäft ï zu beobachten sind. 

 
 

Mit geringem Einsatz, d.h. Ihren Warenkenntnissen und Ihrer 
Freundlichkeit, können Sie sehr viel erreichen: nämlich 
Kundenzufriedenheit und Umsatzsteigerung. 

 

 

Testen Sie selbst, welchen Einfluss Ihr Verkaufsgespräch auf den Umsatz 
hat. 

 
Wählen Sie zunächst aus Ihrem Sortiment einen beliebigen Artikel, z. B. eine 
bestimmte Autowäsche, aus. 
 
Beobachten Sie den Abverkauf über eine Woche, ohne dass Sie sich um den 
Artikel mehr als sonst bemühen. 
 
Tragen Sie den täglichen Abverkauf in das Diagramm ein. Drucken Sie sich 
dazu diese Seite bitte aus. 

 
Stück- 
zahl 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Mo. Di. Mi. Do. Fr. Sa. 
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Denselben Artikel beobachten Sie nun bitte eine weitere Woche. Bemühen 
Sie sich ganz besonders um den Artikel. Bieten Sie ihn Ihren Kunden an, 
wann immer es möglich ist. 
Informieren Sie sich zuvor über den Produktnutzen und überlegen Sie sich 
Verkaufsargumente. 

 
Vergessen Sie dabei jedoch bitte nicht das restliche Sortiment. 

 
Tragen Sie den täglichen Abverkauf wieder in das Diagramm ein. Drucken 
Sie sich dazu diese Seite bitte aus. 

 
Stück- 
zahl 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Mo. Di. Mi. Do. Fr. Sa. 

 

Welche Erkenntnisse können Sie aus dem Vergleich der beiden 
Darstellungen ablesen? 
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Phasen 

Verkaufsgespräche verlaufen nicht nach Schema F. Wer 
einmal im Verkauf gestanden hat, weiß, dass jedes Gespräch 
anders verlaufen kann. Es kann zwei oder zehn Phasen haben. 
Das wird nie langweilig, denn immer sind Ihr Einfallsreichtum, 
Ihr Einfühlungsvermögen und ganz besonders Ihre 
Persönlichkeit gefragt. 
In Verkaufsgesprächen können folgende Phasen vertreten sein: 

 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 

Beobachten Sie das nächste Verkaufsgespräch im Shop. 
 
 

 
Verbinden Sie mit einer Linie die Phasen, die Sie erkannt haben. 

 

 

 

Verabschiedung und Dank 

Kontakt- und Begrüßungsphase 

 

 

 

 

A
n

g
e
b
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n
d

 P
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s
e
n

ta
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A
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a
s
e
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Kontakt- und Begrüßungsphase 

 
In der Selbstbedienung geht die Kontaktaufnahme meist vom Kunden aus. 

 

Situation A Situation B 

 

Der Kunde versucht, einen 
Verkaufsberater zu finden, und 
steuert direkt auf ihn zu. 

 

Der Kunde geht direkt auf die Ware 
zu und befasst sich mit ihr. 

 

Der Verkäufer sollte 
 
1. ihm entgegengehen 
2. mit ihm Blickkontakt aufnehmen 
3. ihn begrüßen 
4. den Wunsch des Kunden ermitteln 

 

Der Verkäufer sollte 
 
1. ihm Zeit zur Orientierung lassen 
2. sich bemerkbar machen 
3. mit ihm Blickkontakt aufnehmen 
4. ihm entgegengehen, ihn begrüßen 
5. den Kunden auf die Ware 

ansprechen 

 

Die meisten Kunden sind erst einmal froh, nicht angesprochen zu werden, 
weil sie Hemmungen haben oder in Ruhe aussuchen wollen. Häufig 
werden entsprechende Körpersignale als unfreundlich oder ablehnend 
angesehen, und die Kunden werden oft dummerweise dementsprechend 
behandelt. Ein erfolgreiches Verkaufsgespräch ist dann fast unmöglich. 

 
5.22 Was ist das Wichtigste bei der Kontaktaufnahme während der 

Selbstbedienung? 
 

 

 
 

Welche der beiden Situationen (A oder B) überwiegt bei Ihnen im Shop? 
 

 

 
Beschreiben Sie bitte Ihre Gefühle und Ihre Reaktion in einer Situation, in der 
Sie in einem Warenhaus oder Geschäft vergeblich etwas suchen und kein 
Verkaufspersonal zu finden ist. 
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Üben Sie, auch in einer konkreten Situation B (siehe Seite 31) beratend aktiv 
zu werden. 

 
 

 
Notieren Sie Ihre Erfahrungen. 

 

 

 

Die dargestellten Äußerungen zeigen Ihnen verschiedene Möglichkeiten 
der Kundenansprache. 

 

 
 

 

 
 
 

5.23 Welche halten Sie für besonders verkaufsfördernd? 

Beispiel 1 Beispiel 2 Beispiel 3 

Begründung: 

 
 
 
 
 

5.24 Unter welchen Bedingungen halten Sie das Duzen im 
Verkaufsgespräch für möglich oder unmöglich? 

 

 

 

Was 
möchten 

Sie? 

 

 
Was kann 
ich für Sie 

tun? 

 

Ein gutes Öl ï 
für fast alle 
Fahrzeuge! 

 
 
 
 
 
 

 
Erfragen Sie dazu Erfahrungen Ihrer Kollegen. 
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Bereits der erste Kontakt mit dem Kunden ï meist schon der Blickkontakt 
ï beeinflusst die Kaufatmosphäre und den Verlauf des 
Verkaufsgespräches. Richtig ist jedes Verhalten, das den Kunden 
signalisiert, dass ihre Bedürfnisse ernst genommen werden. 

 
Weshalb kann es dennoch keine Patentrezepte für die richtige 
Kontaktaufnahme geben? 

 

 

 

Erkunden Sie bei einem Bummel durch mehrere Geschäfte, wie Kunden 
angesprochen werden und ob Grundsätze einer Kontaktaufnahme beachtet 
werden. 

 
Bereiten Sie auf einem gesonderten Blatt einen Beobachtungsbogen vor, 
der beispielsweise die folgenden Fragen enthalten könnte: 

1. Wie reagiert das Verkaufspersonal, wenn Sie oder andere Kunden das 
Geschäft/die Abteilung/den Shop betreten? 

2. Wer eröffnet mit welchen Worten ein Verkaufsgespräch? 
3. Wie reagieren die Kunden, wenn sie angesprochen werden? 

 
 

 

 
Beurteilen Sie die Möglichkeiten der Gesprächseröffnung. Begründen Sie, 
warum Ihnen eine gefallen bzw. nicht gefallen hat. 

 

 

 

In manchen Unternehmen gibt es interne Regeln für die 
Kundenansprache. 

 
Wie werden in Ihrem Ausbildungsbetrieb die Kunden üblicherweise 
angesprochen? 

 

 

Geschäft 
Frage .......................   .......................   .......................   ...................... 
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Bedarfsermittlung 

 
In dieser Phase geht es darum, durch gezieltes Fragen herauszufinden, 
was der Kunde kaufen möchte. 
Es geht nicht um den Gegenstand an sich, sondern darum, was der Kunde 
damit vorhat. Nur so können Sie einschätzen, welches Produkt in welcher 
Preisklasse dem Bedürfnis des Kunden am besten gerecht wird. 

 
Kann es Verkaufsgespräche ohne Bedarfsermittlung geben? 
Begründen Sie Ihre Aussage. 

 

 

In der Bedarfsermittlung ist es wichtig, dass Sie dem Kunden offene 
Fragen stellen. Darauf kann der Kunde nicht nur mit ĂJañ oder ĂNeinñ 
antworten, sondern muss dies ausführlich tun. Diese Fragen beginnen 
meist mit einem W-Wort (warum, wie, wann, welche, weshalb ...) und 
werden deshalb gern W-Fragen genannt. 

 

B
ei
s
pi
el
: 

 
ǒ Was kann ich für Sie tun? 

ǒ Ich suche ein Geschenk. 

ǒ Zu welchem Anlass soll das Geschenk sein? 

ǒ Mein Neffe hat Geburtstag. Er wird fünf. 

ǒ Was halten Sie von einem Plüschtier? 

ǒ Davon hat er schon so viele. 

ǒ Wie könnten ihm denn diese gefallen? 

 
Formulieren Sie selbst W-Fragen, die Sie dem Kunden stellen können, um 
seinen Bedarf genau zu ermitteln, z. B. zum Thema Autowäsche. 
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Wie reagieren Sie, wenn eine gewünschte Ware gerade nicht im Shop 
vorrätig ist? 

 

 

Hören Sie gut zu, 
denn Beraten ist schwieriger geworden. Über 60% der Kunden glauben 
heute, dass die Verkäufer einem meistens nach dem Mund reden. 

 
 

 

Was halten Sie davon, Kunden andere Ware anzubieten, obwohl ein fester 
anderer Kaufwunsch besteht? 
Begründen Sie bitte Ihre Meinung. 
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Nutzenargumentation 

 
Hier geht es darum, dem Kunden aufzuzeigen, weshalb der gewählte 
Artikel für ihn genau der richtige ist. 

 
Beispiel: Mit diesem Motorenöl treffen Sie wirklich eine gute Entscheidung. 
Es ist é 

 
Wählen Sie zwei Artikel aus und formulieren Sie Argumente, mit denen Sie 
einen Kunden vom Nutzen der ausgewählten Ware überzeugen. 

 
1. 
 
 
 
 
 
 
2. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Schildern Sie ein Beispiel aus Ihrem Erfahrungsbereich, bei dem 
Materialkenntnisse zu erfolgreichen Verkaufsargumenten wurden. 

 

 

 

Ihre Argumente müssen fachlich überzeugend sein, so dass ein Kunde 
sie als wirklich hilfreich und nicht etwa als störendes Überreden empfindet. 

 
5.25 Was setzt kundenorientiertes Argumentieren voraus? 
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Kunden sollten persönlich angesprochen werden. Das heißt nicht, dass Sie 
jeden Kunden mit seinem Namen anreden müssen, sondern dass Sie die 
persönlichen Pronomen benutzen. Das schafft eine bessere Atmosphäre 
für das Kundengespräch. 

 
 

Nicht so: Sondern so: 
 

Man kann dieses Öl im Sommer 
und im Winter verwenden. 

Dieses Öl können Sie im Winter 
und im Sommer verwenden. 

 

 

Diese Riegel werden gern 
gekauft. 

Sie sollten diesen Riegel mal 
probieren. Da greifen viele gern zu. 

 

 

Also, besser ĂSieñ statt Ămanñ! 
 

 
Üben Sie, Kundengespräche in persönlicher Form zu führen. 

 
 

 
Was stellen Sie fest? 

 

 

 
Mitunter werden Kunden sogar mit ihrem Namen angesprochen. 
 
Welche Vorteile hat diese Kundenansprache? 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Welche Möglichkeiten haben Sie, den Namen des Kunden zu erfahren? 
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Einwandbehandlung 

 
Einwände signalisieren, dass irgendetwas nicht im Sinne des Kunden ist, und 
sollten deshalb immer ernst genommen werden. 

 
Jeder glaubt, im Recht zu sein. 

Eine Wand wird aufgebaut. 

 

 
Gegen eine Wand zu rennen, 
erzeugt Kopfschmerzen. 

 
 
 
 
 

Gehen Sie mit einem ĂAberñ oder ĂNeinñ dagegen 
an, wird sie wahrscheinlich zu einer noch dickeren 
Mauer. 

 
Besser ist: 

 

· 

· 
· 

Verständnis signalisieren 

Sprechpausen einlegen 

Vorteile entgegensetzen oder nachfragen,  

 

 
 

 weil der Bedarf nur ungenau bekannt ist  

· Abschlussfrage stellen  

 
 

5.26 Notieren Sie einige Formulierungen, mit denen Sie Verständnis 
signalisieren. 

 

 

 

Den Umgang mit Einwänden kann man üben. Fünf Möglichkeiten eignen sich zur 
Einwandbehandlung: 

 
 

 

A 
B 
C 
D 
E 

Vorteile des Produktes entgegensetzen 
den genannten Nachteil als Vorteil darstellen  
Vorteile gegenüber anderen Produkten herausstellen 
einen bekannten Einwand vorwegnehmen 
ein neues Produkt vorschlagen 
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Überlegen Sie sich zu den Möglichkeiten A bis E (Seite 38) Einwände 
von Kunden gegenüber Artikeln Ihres Sortiments. 

 
Tragen Sie diese Einwände in die erste Spalte der folgenden Tabelle ein. 

 
Ergänzen Sie in der zweiten Spalte der folgenden Tabelle den 
entsprechenden Eintrag, wenn Sie unter den aufgeführten 
Reaktionsmöglichkeiten eine passende gefunden haben. 

 
 
 
 

 Einwand des Kunden Ihre Reaktion 

 

A 

  

Ja Χ  

Andererseits Χ 

 

B 

  

Ja Χ 

Gerade deshalb Χ 

 

C 

  

Ja Χ 

 
 
Das trifft noch stärker zu bei é 

 

D 
 

Lediglich 
an der 
Mimik zu 
erken-
nen 

 

Kunden sagen häufig: é 

(aber) 

 

E 

  

(Bedarf hinterfragen) 
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Es wäre zu einfach, wenn man jeden Einwand mit fachlichen Argumenten 
ausräumen könnte. 
Versuchen Sie den Hintergrund eines Einwandes zu erkennen. 

 
Überlegen Sie bitte, wie Sie jeweils mit den Einwänden umgehen. 
 

 

Ursache des Einwandes Ihre Reaktion 

 

Mangelnde Sachkenntnis 

 

 

Persönlicher Geschmack 

 

 

Gefühlsmäßige Ablehnung 

 

 

Vorwand, sich zurückzuziehen 

 

 

Drang zu Selbstdarstellung 

 

 
 

5.27 Unter welchen Bedingungen lassen Sie einen Einwand auf sich 
beruhen? 

 

 

 

Beobachten Sie in den nächsten Tagen, welche Einwände Kunden haben 
und wie Sie selbst und Ihre Kollegen damit umgehen. 

 
Notieren Sie bitte Ihre Beobachtungen. 
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Argumentieren ï nachfragen ï Neues anbieten? 
Reagieren Sie auf folgende Äußerungen und vervollständigen Sie bitte die 
Tabelle. 

 

 

Kunde Verkäufer 

 

Das gefällt mir nicht. 

 

 

Das ist mir zu kompliziert. 
Ich erkläre Ihnen gern alles nochmals 
ganz genau, und Sie erhalten von mir 
zusätzlich eine schriftliche Anleitung. 

 

Der Artikel ist viel zu zerbrechlich! 

 

 

Das ist mir zu süß. 

 

 

Die Dose ist so unhandlich. 

 

 

Das ist Ihnen vielleicht auch schon passiert: Sie haben einen Kunden gut beraten, 
er steht schon an der Kasse und entscheidet sich urplötzlich doch anders. Gute 
Kundenkenntnis kann solche Überraschungen verhindern. 

 

Stellen Sie (V) sich bitte die folgenden beiden Situationen mit den Kunden A 
und B vor: 

 

 

 

5.28 Schätzen Sie bitte die Chancen für einen erfolgreichen 
Verkaufsabschluss mit den Kunden A und B ein. 

 

 

A: hält Produkt in der Hand, schweigt. V: empfiehlt das Produkt. 
V: führt Vorteile an, lobt das Produkt. B: blickt skeptisch, spricht von  
A: schweigt mit regloser Miene.  schlechter Erfahrung mit dem 

Produkt. 



Das Verkaufsgespräch 

43  

Preisargumentation 

 
Zu den am häufigsten von Kunden zu hörenden Einwänden gehört der 
gegen den Preis. 

 
Welcher Geldbetrag dem Kunden angemessen erscheint, hängt ab von: 

ǒ seinen finanziellen Möglichkeiten 

ǒ den bereits gewonnenen Preisvorstellungen 

ǒ dem persönlichen Nutzen, den die Ware dem Käufer bietet 
 

Es gilt: je deutlicher der Nutzen, desto leichter die Rechtfertigung des 
Preises. 

 
Bewährt hat sich die Sandwich-Methode: Der Preis ist in einem ĂBrºtchenñ 
verpackt, und zwar zwischen Vorteilen und Nutzenargumenten. 

 

 

 

Verpacken nun Sie die Preise von zwei unterschiedlichen Artikeln Ihres 
Sortiments in einem Sandwich. Vermeiden Sie Wörter wie kostet, teuer, billig, 
besser als, nicht so gut wie u.Ä. 

 

 

 

 

 
Dieses Öl hat besonders gute 

Leichtlaufeigenschaften. 
 

Sie bekommen es für 9,95 Euro. 
 

Sie verlängern die Lebensdauer Ihres Motors, 
weil Sie den Verschleiß reduzieren. 
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Je nach der Verkaufssituation sollte die Preisinformation gleich zu Beginn 
oder erst nach einigen Informationen über die Ware erfolgen. 

 
   Wovon hängt es ab, wann die Preisinformation erfolgen sollte? 

 

 

Üben Sie, jede Preisnennung mit Vorteilen zu verbinden und möglichst 
nach dem Preis keine Sprechpause zu machen. Wenn Ihnen das gelingt, 
gehören Sie zu den Profis. 

 
5.29 Welche beiden Möglichkeiten bleiben Ihnen, wenn einem Kunden der 

Preis trotz Ihrer Argumentation noch immer zu hoch ist? 
 

 

 

Den Preis kann man dem Kunden auch Ăschonendñ mitteilen. Überlegen 
Sie bitte, bei welchen Waren die folgenden vier Methoden geeignet wären. 

 

 

 

 

 
Fügen Sie bitte im Folgenden diesen Methoden jeweils ein Beispiel der 
Preisargumentation hinzu. 

 

1. Verkleinerung des Preises 
 

Der Preis wird auf eine kleinere Mengeneinheit zurückgeführt oder auf die 
Jahre der Nutzung verteilt. 

Beispiel: Beim Ölwechsel zahlen Sie 5 Euro mehr pro Liter Öl. Sie sparen aber bis zu 3ם% 
Kraftstoff wegen der geringeren Reibung im Motor. Und durch die gestiegene 
Lebensdauer des Motors bekommen Sie das Geld wieder heraus. 

  

  

PREIS 
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2. Zerlegung des Preises 

Teilbeträge erscheinen nicht mehr so hoch wie der Gesamtpreis, und der 
Nutzen wird deutlicher. 

 
 
 
 
 
 

3. Vergleich des Preises mit dem eines vergleichbaren Produktes 

 
5.30 Ein Artikel, der den Ansprüchen des Kunden genügt, wird mit einem 

teureren verglichen und erscheint so preiswerter. 
 

 

 
4. Verharmlosung des Preises 

Der preisliche Unterschied zwischen der bevorzugten Ware und einer 
einfacheren Ausführung wird mit Blick auf die Langlebigkeit als 
unbedeutend heruntergespielt. 

 
 
 
 
 
 

 
Vergleichen Sie die Preise einiger gleicher oder ähnlicher Artikel mit den 
Preisen bei zwei Mitbewerbern. 
Fragen Sie Ihren Ausbilder, von welchen Faktoren der Verkaufspreis 
seiner Waren beeinflusst wird. 

 

Notieren Sie wichtige Einflussfaktoren. 
 

 

Bedenken Sie, dass Sie nur überzeugend eine Ware anbieten können, 
wenn Sie selbst davon überzeugt sind, dass der Preis gerechtfertigt ist. 
Sind Sie das nicht, so wird auch Ihre Körpersprache Sie verraten und der 
Kunde sieht und spürt Ihr Unbehagen. 
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Reklamation 

 
Die Betriebe gehen unterschiedlich mit Reklamationen um. Unabhängig 
davon haben die rechtlichen Bestimmungen zu Mängelansprüchen von 
Kunden nach dem Bürgerlichen Gesetzbuch (BGB) für alle die gleiche 
Gültigkeit. 

 
Damit Sie sich schnell informieren können, finden Sie im Anhang, Seite 6, 
die gesetzlichen Möglichkeiten der Reaktion auf Mängel nach dem BGB. 

 

 
Welche betrieblichen Reklamationsgründe haben Sie bisher kennen gelernt? 

 

 

 

Wer darf in Ihrem Ausbildungsbetrieb Reklamationen entgegennehmen? 
 

 

 

Welche Regelungen gibt es darüber hinaus in Ihrem Ausbildungsbetrieb 
bezüglich des Umgangs mit Reklamationen? 

 

 

 
 

 

Was bedeutet für Sie Kulanz im Umgang mit Reklamationen? 

 

 

 
 
 

Testen Sie Ihr Verhalten gegenüber reklamierenden Kunden, indem Sie sich 
mit den Meinungen Jugendlicher auseinandersetzen, die auf den beiden 
folgenden Seiten nachzulesen sind. 
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Notieren Sie bitte in der folgenden Tabelle, ob Sie bzw. die Gruppe der 
Aussage zustimmen (+) oder die Aussage ablehnen (ï). 

 
 
 

 

Aussage Zustimmung (+)/Ablehnung (ς) 

  

Ich 
 

Begründung 
Grup-

pe 

ĂWenn die Kunden so sauer sind 
und uns für Dinge verantwortlich 
machen wollen, für die wir nichts 
können, muss man dagegenhalten; 
wir sind doch nicht die Lakaien der 
Kunden.ñ 

   

ĂDas Erste, was man tun muss, ist, 
die Kunden aus dem unmittelbaren 
Verkaufsgeschehen herauszu-
holen, damit sie mit ihrer 
Reklamation nicht noch mehr 
Schaden anrichten können. 
Schließlich ist jede Reklamation 
nicht gut für das Image des 
Betriebes.ñ 

   

ĂJeder Kunde, der reklamiert, kann 
dem Betrieb verloren gehen, wenn 
wir nicht auf ihn eingehen. Dabei 
muss man auch schon mal Wut 
hinnehmen. Ich fühle mich auch 
nicht wohl, wenn ich irgendetwas 
beanstanden will.ñ 

   

ĂOhne Kassenbon geht bei uns 
sowieso nichts, da kann der Kunde 
machen, was er will. Außerdem sind 
viele Reklamationen unberechtigt: 
Die Kunden lesen nicht genau, und 
dann kommen sie zu uns, um zu 
reklamieren.ñ 

   

ĂReklamationen sind Chefsache, da 
halte ich mich lieber raus! 
Aggressive Kunden machen mich 
selbst immer w¿tend.ñ 
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Aussage Zustimmung (+)/Ablehnung (ς) 

  

Ich 
 

Begründung 
Grup-

pe 

ĂBei uns werden Reklamationen alle 
angenommen. Wenn der 
Kassenbon vorliegt, wird das Geld 
sofort ausgezahlt.ñ 

   

 
ĂBeim Umgang mit unzufriedenen 
Kunden, die zum Reklamieren 
kommen, braucht man Finger-
spitzengefühl, Geduld und Einfüh-
lungsvermögen. Unser Chef ist der 
Auffassung, dass Azubis beides 
nicht haben. Deshalb dürfen wir 
selbst keine Reklamationen 
annehmen.ñ 

   

ĂDas Wichtigste ist ein offenes 
Zugehen auf den Kunden. Das ist 
oftmals sehr schwierig. Man lernt es 
nur durch Ausprobieren und nicht 
durch ein Lehrbuch.ñ 

   

ĂWenn Kunden schon so wütend 
ankommen und mich anmachen, 
obwohl ich doch nichts dafür kann, 
dann möchte ich manchmal am 
liebsten selbst gleich losbr¿llen.ñ 

   

ĂViele Kunden wollen gleich den 
Chef sprechen, mit einem 
Auszubildenden geben die sich gar 
nicht ab. Wenn ich das schon höre: 
āIch will den Chef sprechenó éñ 

   

ĂDie meisten Kunden reden wie ein 
Wasserfall, da hat es gar keinen 
Zweck, etwas zu sagen. Das macht 
sie nur noch wütender, weil sie gar 
nicht zuhören können oder wollen.ñ 
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Schildern Sie bitte ein Reklamationserlebnis ï egal ob als Kunde oder 
Verkäufer. Sie können es selbst erlebt oder auch von anderen gehört haben. 
Es kommt hierbei darauf an zu erkennen, 

ï wie die Beteiligten mit dem ĂFallñ umgegangen sind und 
ï welche Erfahrungen für zukünftiges Verhalten lehrreich sind. 

 

 

Welche Verhaltensweisen eines Verkäufers sind in einem 
Reklamationsgespräch besonders von Nutzen? 

 

 

 

Spielen Sie eine Reklamationssituation nach. Eine Anleitung dazu finden Sie 
auf der Seite 69. 
 

 

Der Umgang mit mangelhafter Ware ist auch an die gesetzlichen 
Möglichkeiten gebunden (siehe Anhang, Seite 6). 
Wenn ein Kunde z. B. innerhalb der Gewährleistungsfrist von zwei Jahren 
nach dem Kauf reklamiert, hat er ganz bestimmte Rechte bezüglich des 
Kaufvertrages. 

 
Notieren Sie bitte die Rechte des Kunden im genannten Fall. 

 

 

 
Mehr zum Verhalten bei Mängeln finden Sie im Lernheft 8 ĂWarenannahme 
und Lagerungñ. 
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Zusatzangebote 
 
 

 

Unter welchen Bedingungen bieten Sie im Verkaufsgespräch keine 
zusätzliche Ware an? 

 

 

 
Begründen Sie, ob sich auch nach einer Reklamation eine Warenempfehlung 
anbieten kann. 

 

 

 
Welche Artikel lassen sich gegenwärtig in Ihrem Shop gut als 
Zusatzangebote nutzen? 
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Aktives Verkaufen 

 
Neben den Kunden, die sehr genau wissen, was sie wollen, gibt es auch 
Kunden, die wir durch unsere Ansprache zum Kauf weiterer Produkte 
anregen können. Die Tankstelle ist für einen hohen Anteil an spontanen 
Käufen bekannt. 
Bei den Tabakwaren gehört im Kundengespräch neben der Sorten- auch 
die Größenklärung dazu. Die Frage an den Kunden könnte kurz und knapp 
ĂBig Box?ñ oder z. B. ĂDie für 5 oder 6 Euro?ñ lauten. 
Beim Tabak ist die Frage ĂBenºtigen Sie noch Blªttchen und Filter dazu?ñ 
häufig erfolgreich. Nach dem gleichen Muster funktioniert es auch mit den 
Hülsen. 

 
Auch die Frage ĂBenºtigen Sie ein Feuerzeug dazu?ñ hat schon den einen 
oder anderen Zusatzverkauf ausgelöst. 

 
Im Backshop werden meist zwei Kaffeegrößen angeboten. Die 
Größenklärung erfolgt also durch die Frage ĂKlein oder groß?ñ. 
Die Frage nach einer Kaffeespezialität hat ebenfalls schon einige auf den 
Geschmack gebracht. 

 
Im Bereich Backshop reagieren Kunden noch wesentlich spontaner als z.B. 
beim Ölkauf, daher ist die Kombination von Essen und Trinken eine Erfolg 
versprechende Möglichkeit zum Zusatzverkauf. 
Die Frage an den Kunden kºnnte lauten: ĂMºchten 
Sie noch ein Getränk dazu?ñ Oder auch: ĂMºchten 
Sie noch was Leckeres aus dem Backshop  
dazu?ñ 

 
Denken Sie daran: Je konkreter Ihr Angebot ist, 
desto größer ist die Chance, dass ein 
Zusatzverkauf entsteht. 
Beim Verkauf einer Wäsche wird durch die Frage 
nach dem Kleingeld für den Staubsauger bzw. den 
Hochdruckreiniger bei vielen Kunden erst der 
Impuls für die Leistung ausgelöst. 
Auch der Hinweis auf eine laufende Aktion 
(Preisvorteil für den Kunden) führt zu 
Zusatzverkäufen. 

 
Notieren Sie bitte weitere Möglichkeiten des aktiven Verkaufens an Ihrer 
Station. 

 

Besprechen Sie Ihr Ergebnis mit Ihrem Ausbilde 
Darüber hinaus beachten Sie bitte die Regelungen und Formulierungen 
Ihrer Mineralölgesellschaft. 
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Kaufabschluss 

 
Unterstützen Sie eine mögliche Kaufentscheidung durch Fragen. 

Fragen Sie sich einfach selbst. 

 
 

Welche Fragen wären Ihnen bei einer Kaufentscheidung hilfreich? 
 

 

 
 

Wie fühlen Sie sich, wenn ein Kunde trotz umfassender Beratung nichts 
kauft? 

 

 

 

Wenn der Kunde Kaufsignale zeigt, d. h. wenn er mit dem ausgewählten 
Artikel zufrieden ist und ihn kaufen möchte, dann zögern Sie nicht, das 
Gespräch zu einem erfolgreichen Abschluss zu bringen. Das könnte 
beispielsweise so aussehen: 

 
ǒ Dann darf ich das schon mal mit zur Kasse nehmen ... 

 
ǒ Möchten Sie bar oder mit einer Karte bezahlen? 

 
ǒ Benötigen Sie eine Tüte? 

 

 

Finden Sie weitere Beispiele, wie Sie in Ihrem Ausbildungsbetrieb den 
Kaufabschluss beim Kunden herbeiführen können. 
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Unterstreichen Sie im folgenden Begriffssalat die Zahlungsarten, die an der 
Kasse einer Tankstelle üblich sind. 

 
 

Postanweisung BARGELD Wertbrief EC-KARTE 
 

 

Kreditkarte Raten Überweisung  Wechsel 

ZAHLUNGSANWEISUNG  Euroscheck ABBUCHUNGSAUFTRAG 

Zahlschein Schuldverschreibung  NACHNAHME 

ZAHLKARTE  Dauerauftrag Verrechnungsscheck 

 

5.31 Beschreiben Sie kurz, was unter den bargeldlosen Zahlungsarten 
EC-Karte sowie Kreditkarte zu verstehen ist. Welche Vorteile bieten 
sie dem Kunden und welche dem Händler? 

 

 

 

Welche Zahlungsart ist an Ihrer Tankstelle die häufigste, und wie erklären 
Sie sich das? 

 

 

 
Begründen Sie bitte, weshalb Sie die von Ihnen bevorzugte Zahlungsart bei 
Ihren eigenen Einkäufen anwenden. 
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Verabschiedung 

 
Wenn der Kunde bezahlt hat, ist es unerlässlich, dass Sie sich bei ihm für 
den Einkauf bedanken und ihn freundlich verabschieden. 

 
 

 

Formulieren Sie Verabschiedungen, die zu den aufgeführten Kunden 
passen. 

 
 

 

Älterer, sehr gepflegter Herr Mutter mit Kind 
 
 

 

 

 
 

 
Ein Freund von Ihnen Zwei Jugendliche 
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4. Analyse und Gestaltung von 
Kundengesprächen 

 

Kunden verweilen nur kurz im Shop. Eine Beobachtung ergab: zwischen 30 
Sekunden und acht Minuten. 
Eine gute Beratung kann ï anders als z. B. im Fachbereich Textil/Bekleidung ï 
unter Umständen nur Sekunden dauern. 

 
Das verlangt von Ihnen: 

 

ï das Beherrschen vieler Varianten eines Verkaufsgespräches (vgl. Seite 
27 ff.) 

ï Einfühlungsvermögen und Kundenkenntnis (vgl. Seite 8 ff. und 21 f.) 

ï Fachkompetenz in der Beratung (vgl. Seite 23) 

 

In Bruchteilen einer Sekunde sollten Sie erkennen, wie Sie auf den jeweiligen 
Kunden am besten eingehen können. 

 

Üben Sie (Verkäufer, V) sich im Umgang mit Kunden (K), indem Sie die 
folgenden Beispiele analysieren sowie selbst gestalten. 

 

 
Kontaktaufnahme und Bedarfsermittlung 

 

 

 

 

Wie hätten Sie den Kontakt aufgenommen? 
 

 

 
5.32 Welche Frage zur Bedarfsermittlung würden Sie stellen, um der 

Kundin zu helfen und ein Verkaufsgespräch in Gang zu setzen? 
 

 

 

K: steht unschlüssig vor den Pflegemitteln, greift mal zu diesem und mal 
zu jenem. 

V: geht auf ihn zu: Was kann ich für Sie tun? 

K: Ach, nichts, danke. Ich wollte mich nur mal informieren. 
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Phasen 
   Notieren Sie bitte neben dem Gespräch, welche Phasen Sie erkennen. 

 
K:  greift zu einer Ölflasche im Regal, geht damit sichtbar 

unschlüssig zur Kasse: Guten Tag. 

V: Guten Tag. Soll es denn dieses Öl sein? 

K:  Ehrlich gesagt weiß ich nicht so recht, ob es für mein 
Fahrzeug geeignet ist. 

V: Fahren Sie ein neueres Auto? 

K: Ja, es ist gerade fünf Monate alt. 

V:  nimmt lächelnd das Öl entgegen: Das können Sie 
nehmen. Aber ich habe da noch was Besseres für Sie. 
Einen Moment. Ich komme mal rüber. 

Geht mit ihm zum Ölregal. 

V:  Dieses Öl ist schon sehr gut. Aber ich empfehle Ihnen 
dieses Öl, unser Kompetition Ultra, ein Leichtlauföl, das 
auch noch ganz speziell die Werte Ihres Fahrzeugtyps 
hinten aufgelistet hat. Und Sie können es mit jedem 
anderen Öl mischen. 

K:  Das hört sich ja gut an, aber das ist ja fast doppelt so 
teuer! 

V: Ja, die bessere Qualität rechnet sich auch: 

Das ist ein Hochleistungsöl, mit dem Sie ein wenig Ihren 
Benzinverbrauch senken können. Da es 
alterungsbeständiger ist, verlängert sich auch die Zeit bis 
zum nächsten Ölwechsel. Außerdem entlasten Sie damit 
die Umwelt. 

K:  Im Wesentlichen ist es also umweltschonend. Es soll 
aber vor allem meinen Motor schonen! 

V: Fahren Sie viele Kurzstrecken mit häufigen Kaltstarts? 

K: Ja. 

V:  Das Öl ist nämlich dünnflüssiger ï es schmiert also 
einfach schneller. Und die Lebensdauer Ihres Motors 
verlängert sich. Ach ja (lächelt), die Ölhersteller sprechen 
sogar von ein paar PS Leistungssteigerung. 

K:  Na, das werde ich ja sehen. Aber Sie haben mich 
überzeugt. Ich nehme das Öl. 

V: Danke schön. 

K: bezahlt. Bitte schön. Tschüs. 

V: Tschüs und gute Fahrt! 
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Halten Sie es für sinnvoll, diesem Kunden (Seite 54) noch ein 
Zusatzangebot zu machen? Begründen Sie bitte Ihre Meinung. 

 

 

Nutzenargumentation 
 

Üben Sie sich im fachkompetenten Argumentieren. 
 

Ihre Fachkenntnisse zu den folgenden Themen erweitern Sie mit der 
Erarbeitung der Lernhefte 12 ĂKraftstoffe und Motorenºleñ und 
13 ĂStarterbatterien und Reifenñ. 

 

 

 

 

Antworten Sie bitte auf die folgenden Fragen zum Thema Motorenöl. 
 

 

5.33  Welche Aufgaben erfüllt eigentlich ein Öl von hoher Qualität? 
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5.34 Weshalb trägt ein gutes Öl zum Kraftstoffsparen bei? 

 

 

5.35 Weshalb lohnt es sich, auf ein teures Hightech-Öl umzusteigen? 
 

 

5.36 Wird der Motor mit dem dünneren Öl nicht heiß laufen? Begründen 
Sie Ihre Antwort. 

 

 

 
 

5.37 Was können Sie dem Etikett über die Ölqualität entnehmen? 
 

 

 
5.38 Welche Information entnehmen Sie der Angabe zur 

Viskositätsklasse? 
 

 

 
5.39 Was sind Mehrbereichsöle? 
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Der Verkauf von Starterbatterien erfolgt meist Χ 

 
ǒ auf Wunsch eines Kunden, 

ǒ als Resultat einer gezielten Verkaufsaktion oder 

ǒ im Rahmen einer technischen Hilfeleistung. 
 
 
 
 
 

5.40 Versetzen Sie sich bitte in die folgende Situation und setzen Sie 
das Gespräch fort. 

 
 
 

 

 

K:     Heute morgen sprang mein Wagen nicht an, und ich sah mir die Batterie 
an. Einen Schaden habe ich nicht festgestellt. Allerdings ist das noch die 
erste Batterie, und mein Fahrzeug ist schon ca. sechs Jahre alt. 

Mein netter Nachbar schleppte mich hierher ï da (zeigt hin) steht es jetzt. 
 

V: 
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Auch bei der Autowäsche sind Ihre Argumente gefragt. 
 
 
 

 

Vergleichen Sie bitte die beiden folgenden Gespräche miteinander. 
 
 
 

 

 

Unterstreichen Sie die Ihrer Ansicht nach wirksamen Argumente.  

 

Weshalb ist das zweite Gespräch als erfolgreicher einzuschätzen? 
 
 
 
 
 
 
 

 

Es gibt verschiedene Möglichkeiten der automatisierten Autowäsche.  

5.41 Welche Waschanlagen sind zu unterscheiden? 
 

Auf jeden Fall würde ich Ihnen 
unsere Vorwäsche mit Aktivschaum 
empfehlen. So wird der Schmutz 
schon mal gut gelöst. Und dann 
empfehle ich Ihnen noch Programm 
3, da kommt Heißwachs dazu. Dann 
wird der Lack gut versiegelt, und das 
Auto sieht aus wie neu. 

K: Prima. Genau das nehme ich. 

V: nickt, lächelt, kassiert. 

K: gut gelaunt: Guten Abend. 

V: Guten Abend. 

K: Ich glaube, mein Auto muss mal wieder so richtig gewaschen werden. 
Was nehme ich denn da am besten? 

V: Äh. Die meisten nehmen 
das da: (zeigt auf die auf 
einer Tafel aufgeführten 
Waschprogramme: 
α2× Waschen, 2× 
Trocknenά) 

V: 

K: 

V: 

etwas grimmig: Na gut. 

kassiert gelangweilt: Alles 
klar. 
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Die Wasch- und Pflegephasen der Anlagen sind im Wesentlichen vergleichbar. 
 

Eine Übersicht im Anhang, Seite 7, gibt Ihnen gute Argumente an die 
Hand, mit denen Sie Kunden von den Vorteilen einzelner Programmphasen 
überzeugen können. 

 
 
 

Von Nutzen für den Kunden ist auch, wenn die Autowäsche für ihn so 
bequem und einfach wie möglich abläuft. Viele Autofahrer können es 
richtig genießen, die Pflege ihres Autos zu beobachten, und empfinden 
diese Tätigkeit nicht als notwendiges Übel. 

Vor der Einfahrt in die Anlage sollte jeder Kunde schnell wissen, wie er 
sich zu verhalten hat. Die Bedienungshinweise werden in der Regel 
gelesen ï aber nicht immer behalten. Je länger ein Text ist, desto mehr 
wird ï wenn überhaupt alles durchgelesen wird ï vergessen, z. B. das 
Anziehen der Handbremse oder das Abschalten des Motors. 

 
 

5.42 Bringen Sie die wichtigsten Verhaltenshinweise in fünf möglichst 
knapp formulierten Punkten unter. 

 

 

 

k 

 

l 

 

m 

 

¥ 
 
 
 
 

 

Hat eine Waschanlage erst einmal einen guten Ruf unter den Kunden, 
sollte man überlegen, wie man die vielen Neukunden zu Stammkunden 
macht! 




















































