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Lernhefte fur die Aus- und Weiterbildung von Einzelhandlern an Tankstellen

Lernheft 1: Mein Ausbildungsbeginn

Lernheft 2: Arbeitssicherheit an der Tankstelle
Lernheft 3: Umweltschutz an der Tankstelle

Lernheft 4: Bedeutung und Struktur des Einzelhandels
Lernheft 5: Beratung und Verkauf

Lernheft 6: Warenprésentation und Werbemalinahmen
Lernheft 7: Warenwirtschaftssystem

Lernheft 8: Warenannahme und Lagerung

Lernheft 9: Buchfiihren mit Erfolg

Lernheft 10: Von der Einstellung bis zur Kiindigung
Lernheft 11: Hygiene im Umgang mit Lebensmitteln
Lernheft 12: Kraftstoffe und Motorendle

Folgende Symbole dienen der Orientierung in den Lernheften:

und beurteilen Ergebnisse. Ihre Antworten kdnnen 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 LOsung in den Ldésungshinweisen. Bitte nutzen Sie diese
Lésungen zur Korrektur und Verbesserung lhrer Kenntnisse.

@ Mit bereits erworbenem Wissen beantworten Sie eigenstandig Fragen, fihren Berechnungen durch

= Sie kdnnen die Aufgaben durch aktives und kreatives Handeln l6sen. Dabei ist es teilweise
erforderlich, den eigenen Betrieb mit denen von Mitbewerbern zu vergleichen, Bekanntes auf Neues
zu Ubertragen, Zusammenhange zu erkennen und Schlussfolgerungen zu ziehen.

\
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lhnen 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 unterstiitzen Herrn Oilmann bei seinen unternehmenspolitischen Aktivitaten.

§ 62y

Sie erhalten Verweise auf andere Lernhefte.

Liebe Leserinnen und Leser, der Einfachheit halber verwenden wir in diesem Lernheft immer nur
die mannliche Form samtlicher Personenbezeichnungen.
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Ziele der Beratung und des Verkaufens
1.Ziele der Beratung und des Verkaufens

ﬁ? 5.1 Worin sehen Sie die zwei Hauptziele einer Beratung?

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

g 5.2 Uberlegen Sie bitte, was Sie eigentlich alles ,verkaufen®.

Wenn ein Kunde bei lhnen eine Kaufentscheidung trifft, haben Sie ihn mehr oder
weniger gut dazu gefihrt. Vielleicht hatte er noch mehr gekauft?

/p Fuhren Sie Beispiele aus lhrer bisherigen Praxis an, wie die einzelnen
Schritte auf dem Weg zur Kaufentscheidung beeinflusst werden kénnen.

Warenangebot vorstellen

Informationen zur Ware geben

\ 4

Bediirfnisse wecken, den Kunden
ansprechen und aktivieren

Kaufentscheidungen auslésen




Ziele der Beratung und des Verkaufens

/4 53 Wahlen Sie ein Produkt (Motorendl, Wasche o0.A.) lhres
Sortiments aus. Notieren Sie bezogen auf diese Ware, wodurch es
zur Kaufentscheidung kommen kann.

v

Kaufentscheidung

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

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

7

V/ Notieren Sie bitte drei Ideen, wie Ihnen das gelingen kénnte.

\m Probieren Sie es mit einem Artikel aus.

LZ, Tragen Sie funf Punkte zusammen, die Ilhrer Meinung nach besonders
Y ;



Ziele der Beratung und des Verkaufens

wichtig sind, wenn es darum geht, erfolgreich verkaufen zu kénnen.

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

g 5.4  Begriunden Sie bitte, weshalb auf die Beratung der Kunden dennoch
so grol3er Wert gelegt wird.

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

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

(» Im Lernheft 4 ,Bedeutung und Struktur des Einzelhandels“ wurde bereits
Grundsatzliches zu wichtigen Standortfaktoren und zur
Sortimentsgestaltung erarbeitet.

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

@ Die Bedeutung von Warenprasentation und Werbemalinahmen wird im
gleichnamigen Lernheft 6 den Schwerpunkt bilden.

[» Wichtige Fachkenntnisse zu Kraftstoffen und Motorendlen konnen Sie sich
durch die Erarbeitung des Lernheftes 12 aneignen.

/4 55 Schreiben Sie bitte folgende Oberbegriffe jeweils ans Ende des
entsprechenden Zweiges: Kunde, Ware, Verkaufspersonal, Shop,
Werbung, Verkaufsférderung.



Ziele der Beratung und des Verkaufens
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Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

2.Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Die Kunden

@@

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

Kunden sind der wichtigste Orientierungspunkt fur das
Geschaft — vom Einkauf bis zum Verkauf.

Einem Kunden wirklich gerecht zu werden, erfordert von Ihnen, durch
langere Beobachtungen, Fragen und Gesprache seine Winsche zu
erfahren, aber auch in Bruchteilen einer Sekunde zu erkennen, wie Sie in
der augenblicklichen Situation auf den jeweiligen Kunden eingehensollten.

Prifen Sie bitte, ob die folgenden Erwartungen von Kunden auch auf Ihre
Kunden zutreffen kénnten.

Typische Erwartungen von Kunden sind:

die Erfullung ihrer Winsche

eine Warenprasentation, die sie als bestimmte Zielgruppe anspricht
ein von ihnen akzeptiertes Preisniveau

dass die Ware gut zu sehen und zu greifen sein soll

die Bedarfsartikel nicht erst lange suchen zu missen

eine ausreichende Auswahlmaéglichkeit

das Einkaufen als unterhaltsame, erlebnisreiche Freizeitgestaltung
eine niveauvolle Einkaufsatmosphéare

eine informative Warenprasentation und gute Qualitat



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

/) Erganzen Sie bitte, was Sie auf der Grundlage lhrer Erfahrungen hinzuftigen
kénnen.

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

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

© ® ®

— hochwertiger Kraftstoff |- technische Unter- — qualitativ gute
stutzung: Fachberatung

— Nahe zu Wohnung
oder Arbeitsplatz — Wartung — schnelle Abfertigung

— reichhaltiges — Kleinreparaturen an der Station

Shopangebot
— moderne Waschanlage

y
J Markieren Sie bitte, worauf Sie Einfluss nehmenkdnnen.

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

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

Eine besonders hohe Akzeptanz gibt es bei den folgenden Warengruppen:

frische Snacks und kleine Mahlzeiten,

frische Backwaren

ﬁ@

frisch belegte Brotchen.

Wer hungrig ist, greift aber auch zu einem Riegel, einer {l,
Tafel Schokolade oder einer Minisalami. %
.

10



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

o

5.6 Erganzen Sie bitte:
Die meisten Kunden erwarten nach wie vor im Tankstellenshop vorallem

G , T ) 4

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
Einkaufen nicht den hauslichen Kuhlschrank zu fullen haben (vgl. auch
Lernheft 4).

Den unzufriedenen Kunden fehlte etwas im Sortiment.

4) 5.7 Was, glauben Sie, wurde meist zusatzlich gewiinscht?

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

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

f,/) 5.8 Vergleichen Sie bitte drei Tankstellenshops verschiedener
Gesellschaften. Nutzen Sie auch lhre Erkundungsergebnisse im
Rahmen des Lernheftes 4, Seite 37 ff. Worin unterscheiden sie sich?

11



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

ﬁ/) 5.9 Welchen Sinn haben solche Unterschiede?

Kaufverhalten der Kunden
Mehr als die Halfte der Kunden kommt mindestens einmal wochentlich

zum Einkaufen in die Tankstelle, auch ohne zu tanken. Sie besuchen
aber auch andere Tankstellen.

4») 5.10 Wird lhrer Meinung nach der Anteil derer, die nicht tanken und gezielt
zum Einkaufen in die Tankstelle gehen, wachsen? Begrinden Sie
bitte Ihre Meinung.

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

é/} 5.11 Warum kaufen die Kunden hier?

12



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

ﬁ? Wie hoch schatzen Sie den Anteil an Stammkunden an lhrer Tankstelle?

Untersuchungen der letzten zehn Jahre haben gezeigt:

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

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

Spurt man das bereits im Shop?

(@ Uberpriifen Sie bitte, welche dieser Aussagen auch auf den Kundenkreis
k@ Ihres Shops (ohne die ,Nur-Tanker®) zutrifft, indem Sie 20 Kunden
beobachten.

& Notieren Sie lhre Beobachtungen in der Tabelle auf der nachsten Seite.
Kennzeichnen Sie die Kunden jeweils mit m (mannlich) oder w (weiblich).

1 Studie der Shell Deutschland Oil GmbH, 2005.

13



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Jugendliche

Erw. bis ca. 40 Jahre

Erw. Uber 40 Jahre

Getankt:

Gekauft:

Tabakwaren

Presseartikel

Lebensmittel fir
sofortigen Verzehr

Lebensmittel fir
téglichen Bedarf

SuRwaren

Getranke fur
sofortigen Genuss

Getranke fur
taglichen Bedarf

Mitbringsel

Hygieneartikel

Vergesslichkeits-
kéufe, z.B. Brot

Aktionsware

Jugendliche

Erw. bis ca. 40 Jahre

Erw. Uber 40 Jahre

Getankt:

Gekauft:

Tabakwaren

Presseartikel

Lebensmittel fur
sofortigen Verzehr

Lebensmittel flr
téglichen Bedarf

SuRwaren

Getranke fur
sofortigen Genuss

Getranke fur
téglichen Bedarf

Mitbringsel

Hygieneartikel

Vergesslichkeits-
kaufe, z.B. Brot

Aktionsware

14



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden
tf/] Bewerten Sie bitte |hre Beobachtungen.

Wer hauptséachlich nur fir seinen Bedarf kauft, wird als bedarfsorientierter
Kaufer bezeichnet. Wer sich jedoch vom Angebot Uberraschen lasst und

sich mit Freude die Auslagen ansieht, ohne gezielt zu kaufen, z&hlt zu den
erlebnisorientierten Kaufern.

y Wie viele der von lhnen beobachteten 20 Kunden verhielten sich beim
Einkaufen folgendermaf3en?

—Bedarfsorientiert
—Erlebnisorientiert
—Als Mischtyp

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

A

/4 5.12 Wie kann man zu den nétigen Informationen kommen?

Beispielsweise wurde beobachtet, dass jeder, der interessiert auf die
Tabakwaren schaut, auch davon kauft.

15



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

C@m Beobachten Sie bitte zehn Kunden am Pressestand.

Nur

ange-
sehen

Gekauft

@ 5.13 Welche Schlussfolgerungen fir
a) die Kundenerwartungen,
b) die Beratungstatigkeit des Verkaufspersonals und
c) die Warenprasentation lassen sich daraus ziehen?

H Mehr zur Beeinflussung des Kundenverhaltens erfahren Sie im Lernheft 6,
wenn es um Verkaufsforderung, beispielsweise durch die gezielte
Prasentation von Ware, geht.

16



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Kunden &ndern ihr Verhalten auch, wenn sie in Begleitung sind.

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

/) Welche Schlussfolgerung fur das Verhalten des Verkaufspersonals lasst
sich daraus ziehen?

Das Kaufverhalten eines Kunden ist neben seinen Wiinschen und den
Einflissen im Geschaft auch vom Wesen eines Menschen abhangig.

% In der Fachliteratur werden immer wieder Versuche unternommen,

Menschen mit gleichen Auffalligkeiten zu Typen zusammenzufassen, um
dann auf ein bestimmtes Verhalten zu schlie3en. Einige Beispiele finden Sie
im Anhang auf Seite 2 f.

y Welche Kundentypen haben Sie in Ihrer Ausbildung bereits kennen gelernt?

17



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

/) Mochten Sie als ein bestimmter Kundentyp behandelt werden?
Begrunden Sie lhre Meinung.

Es ist immer problematisch, Kunden nach einem Rezept behandeln zu

d

wollen.

Kodnnen Sie z.B. von der Kleidung eines Kunden
darauf schlieRen, was er kaufen oder wie viel
Geld er ausgeben mdchte?

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

@ Wie haben Sie reagiert?

18



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Im Kundengesprach reagiert man nicht nur auf sprachliche AuRRerungen,
sondern auch auf kdrpersprachliche Signale.

% Zur Korpersprache gehdren Mimik und Gestik sowie die gesamte
Kdrperhaltung. Von den Augen sagt man z.B., sie seien der Spiegel der
Seele. Naheres lesen Sie im Anhang auf Seite 4.

@ 5.14 Welche Gefuihle oder Haltungen lassen die Gesichter der folgenden
Kunden beim Betrachten einer Ware erkennen?

@ 5.15 Beschreiben Sie Gesichtsausdricke, Gesten oder Haltungen von
Kunden, die Zustimmung oder Ablehnung erkennen lassen.

Zustimmung Ablehnung

19



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Wenn der Kunde aufmerksam (und natirlich unauffallig) beobachtet wird,
kénnen solche Signale und Geflihlsreaktionen gut erkannt werden und sehr
aufschlussreich fur die Fortsetzung eines Verkaufsgespraches sein.

Achten Sie bitte bei drei verschiedenen Kunden einmal genauer auf deren

@%) Korpersprache.

é’ Beschreiben Sie kurz deren Verhalten
(schichtern, gesprachig,  kritisch,  verschlossen, noérgelnd, eitel,
unentschlossen, besserwisserisch, nervos ...)

und deren Ausstrahlung

(feinfUhlig, sportlich, serids, zielstrebig, unternehmungslustig, extravagant,
grof3zigig ...).

1. Kunde:

2. Kunde:

3. Kunde:

.
~

Greifen Sie ein Beispiel heraus, und beschreiben Sie die kdrpersprachlichen
Signale, die Sie zu lhrer Einschatzung gefiihrt haben.

A
/&

Ziehen Sie bitte Schlussfolgerungen fir lhre Reaktion im Umgang mit
diesem beschriebenen Kunden.

20



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Erkennen Sie solche Signale, kdnnen Sie alles vermeiden, was negative
Stimmungen verstarkt. Bringen Sie dem Kunden Anerkennung und
Freundlichkeit entgegen — egal wie er sich gibt.

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

Ziel aller Bemuhungen ist immer die Zufriedenheit des Kunden.

é/] 5.16 Schatzen Sie bitte:

a) Wie vielen Personen erzahlt ein zufriedener Kunde von lhrer

Tankstelle?

b) Wie vielen Personen erzahlt ein unzufriedener Kunde von lhrer
Tankstelle?

a) b)

21



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Das Verkaufspersonal

Verkaufen ist die Kunst,
in Menschen und Dingen das Beste zu sehen
und dies

auch in seinem Verhalten zum Ausdruck zu bringen.

t///] 5.17 Interpretieren Sie bitte diese Aussage.

Wichtige Einflussfaktoren fur erfolgreiches Verkaufen kennen Sie bereits.
Die in der Ubersicht auf Seite 7 dargestellten Zusammenhéange lassen sich
aus den einzelnen Blickwinkeln heraus konkretisieren. Im Mittelpunkt
steht nun das Verkaufspersonal.

22



T///) 5.18 Erganzen Sie bitte alle Gedanken, die lhnen zum jeweiligen Bezugspunkt
einfallen. Je nachdem, wie lhre Gedanken zusammenhangen, kbnnen Sie

die Linien weiter verzweigen.

Kenntnisse Uber Kunden

Verkaufs-

Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Verhalten gegenuber
Kunden

personal

AN

Gesprachsfuhrung

Personlichkeit

Warenkundliche
Kenntnisse

23



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Gute Kundenberatung hangt sehr davon ab, ob Sie beim Kunden den
Eindruck eines fachkompetenten Verkaufers vermitteln.

4 Bei welchen Warengruppen in lhrem Tankstellenshop haben Sie bereits
Beratungsbedarf von Kunden feststellen kbnnen?

y Bei welchen Produkten wiinschen Sie sich bessere Warenkenntnisse?

(@ Fragen Sie Ihren Ausbilder, welche Mdglichkeiten der Aneignung weiteren
\m Fachwissens fur Sie bestehen.

y Notieren Sie.

24



Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

Die Kunden sind das Wichtigste.

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

Wer ist der Kunde fur uns?

Die wichtigste Person, egal ob sie kauft oder nicht

Kein AulRenstehender, sondern lebendiger Teil des Geschéfts
Jemand, der uns einen Gefallen tut, indem er bei uns kauft
Sinn und Zweck unserer Arbeit und nicht Unterbrechung
Jemand, der wiinscht und dessen Erwartungen wir erfillen:

* gute Arbeitsqualitat

+ korrekte, reelle Preise

+ aufmerksamer Service

+ faire, zuverlassige Information
* Geduld und Hoéflichkeit

4

y Was sollten Sie noch Uber Ihre Kunden wissen?

Ihr Auftreten und Ihr Verhalten Kunden gegeniber kdnnen ausschlaggebend
fur einen Kauf sein.

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

Am besten, indem Sie Spal3 haben an dem, was Sie tun, und sich immer
mal wieder fragen: Wie kann ich meinen Kunden mit Hilfe meines
Warenangebotes angenehme Einkaufserlebnisse vermitteln?

Naturlich gehért zum Berufsbild der Kaufleute im Einzelhandel mehr als
Beraten und Verkaufen. Aber dem Kunden gegeniiber erscheinen Sie als
Verkaufer.

25



/) Welche Auswirkung hat die innere Einstellung eines Verkaufers auf den
Verlauf eines Verkaufsgespraches?

g Welchen Eindruck vermittelt ein Verkaufer, der sehr sorgfaltig mit der Ware

umgeht?

9

/A

(Q Beobachten Sie bitte zwei Kollegen beim Kundengesprach.

Y Notieren Sie, was Sie an deren Verhalten ablesen konnen.

Kollege 1

Kollege 2

Aufmerksamkeit
(Merkmale von Mimik,
Gestik, Kérperhaltung)

Aktivierung des Kunden
(Anfassen der Ware ...)

Umgang mit der Ware
(nachlassig, sorgfaltig ...)

Innere Einstellung
(Freude an der Tatigkeit,
Lustlosigkeit, Langeweile,
Ablehnung ...)

Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden
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Voraussetzungen des Gespraches mit Kunden

5.19 Versetzen Sie sich in die Gefuhlswelt eines Kunden. Welches
Verhalten und welche Eigenschaften schatzen Sie beim

Verkaufspersonal?

(@ Lassen Sie die eben gestellte Frage auch lhre Kollegen oder andere
o Auszubildende beantworten.

é/] Worauf wird aul3erdem noch Wert gelegt?

g Worin liegen lhre besonderen Starken?

Das Bild der eigenen Personlichkeit wird gepragt durch:
— die innere Einstellung

— das eigene Verhalten

— das aul3ere Erscheinungsbild

4) 5.20 Was gehort lhrer Meinung nach alles zum &uf3eren Erscheinungsbild
von erfolgreichem Verkaufspersonal?

(@ Betrachten Sie noch einmal Ihre Skizze auf der Seite 22 und ergénzen Sie
x@
gof.

Beratungskompetenz setzt Wissen (Uber das Fihren von
Verkaufsgesprachen voraus. Im néchsten Lernabschnitt widmen Sie sich

diesem Thema etwas ausfiuhrlicher.
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Das Verkaufsgesprach

3.Das Verkaufsgesprach

Bedeutung

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

/) 5.21 Welche Folgen ergeben sich daraus fur die Kontakte mit den Kunden?

Eines der wichtigsten verkaufsfordernden Instrumente, namlich das
Verkaufsgesprach, wird haufig vernachlassigt. Dies zeigt auch das folgende
Beispiel', das bis heute nichts an Aktualitat verloren hat.

,Da weht viel Geld zur Tur hinaus!” So lautete das Fazit von 20 Testkaufern, die in der
Minchner Innenstadt Verkauferverhalten und Qualitéat 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 75% ging die Gesprachsinitiative vom
Kunden aus. Trotz demonstrierten Interesses signalisierten die Verkdufer keinen
Verkaufswillen. Weit wichtiger schienen haufig das Einsortieren von Ware sowie der
Schwatz mit Kollegen. Nur in der Halfte der Falle bekam der Kunde an der Kasse Dank
und Verabschiedung.

Hauptkritikpunkte nach Haufigkeit:

zu wenig/kein Fachwissen

lahme Abwicklung an der Kasse

keine entgegenkommende Bedienung

kein Eingehen auf Kunden, die sich sogar als stérend empfanden
Aufzeigen von Alternativen erst nach Aufforderung

keine Begriindung von Preisunterschieden

Verkaufer sah Kunden nicht ins Gesicht

fehlender Verkaufswille trotz Interesses des Kunden

keine Begeisterung vermittelt

1 Nicht reprasentatives Ergebnis eines Personaltrainingsseminars der Mercuri International Deutschland, 1997.
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Das Verkaufsgesprach

Damit es in lhrem Shop nie zu einer ahnlichen Bilanz kommen kann:

(Q Uberpriifen Sie bitte, ob unter den genannten Kritikpunkten einige sind, die
\m auch in lhrem Shop — trotz der geringeren Verweildauer als beispielsweise in
einem Textilgeschaft — zu beobachten sind.

Mit geringem Einsatz, d.h. lhren Warenkenntnissen und Ihrer
Freundlichkeit, kdénnen  Sie  sehr viel erreichen:  némlich
Kundenzufriedenheit und Umsatzsteigerung.

(@ Testen Sie selbst, welchen Einfluss Ihr Verkaufsgesprach auf den Umsatz
)\ hat.

Wahlen Sie zunachst aus lhrem Sortiment einen beliebigen Artikel, z.B. eine
bestimmte Autowasche, aus.

Beobachten Sie den Abverkauf Uber eine Woche, ohne dass Sie sich um den
Artikel mehr als sonst bemiihen.

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

Stiick-
zahl

Mo. Di. Mi. Do. Fr. Sa.
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Das Verkaufsgesprach

=\ Denselben Artikel beobachten Sie nun bitte eine weitere Woche. Bemuhen

% Sie sich ganz besonders um den Artikel. Bieten Sie ihn Ihren Kunden an,
wann immer es moglich ist.

Informieren Sie sich zuvor Uber den Produktnutzen und Uberlegen Sie sich

Verkaufsargumente.

G

Vergessen Sie dabei jedoch bitte nicht das restliche Sortiment.

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

Stiick-
zahl

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

/) Welche Erkenntnisse konnen Sie aus dem Vergleich der beiden
Darstellungen ablesen?
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Das Verkaufsgesprach

Phasen

Verkaufsgesprache verlaufen nicht nach Schema F. Wer
einmal im Verkauf gestanden hat, weil3, dass jedes Gesprach
anders verlaufen kann. Es kann zwei oder zehn Phasen haben.
Das wird nie langweilig, denn immer sind Ihr Einfallsreichtum,
Ihr  Einfuhlungsvermégen und ganz besonders Ihre
Personlichkeit gefragt.

In Verkaufsgesprachen kénnen folgende Phasen vertreten sein:

Kontakt- und BegruBungsphase

LBedarfsermittIunﬂ

Warendemonstration,
Produktinformation

LRekIamationq

{ Nutzenargumentation J

Angebots- und Prasentationsphase

[Eeisargumentatioﬂ

4—

{ Einwandbehandlung J

LZusatza ngebotej

Abschlussphase

\ 4

Verabschiedung und Dank

(@ Beobachten Sie das néchste Verkaufsgesprach im Shop.
S

g Verbinden Sie mit einer Linie die Phasen, die Sie erkannt haben.
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Das Verkaufsgesprach

Kontakt- und Begrufl3ungsphase

In der Selbstbedienung geht die Kontaktaufnahme meist vom Kunden aus.

Situation A Situation B
Der Kunde versucht, einen Der Kunde geht direkt auf die Ware
Verkaufsberater zu finden, und zu und befasst sich mitihr.

steuert direkt auf ihn zu.

Der Verkaufer sollte Der Verkéaufer sollte

. ihm Zeit zur Orientierung lassen

. sich bemerkbar machen

. mit ihm Blickkontakt aufnehmen

. ihm entgegengehen, ihn begrif3en

. den Kunden auf die Ware
ansprechen

1. ihm entgegengehen

2. mit ihm Blickkontakt aufnehmen

3. ihn begruflZen

4. den Wunsch des Kunden ermitteln

G WONPEF

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

ﬁ/? 5.22 Was ist das Wichtigste bei der Kontaktaufnahme wahrend der
Selbstbedienung?

/) Welche der beiden Situationen (A oder B) iberwiegt bei lhnen im Shop?

/4 Beschreiben Sie bitte Ihre Geflhle und Ihre Reaktion in einer Situation, in der
Sie in einem Warenhaus oder Geschaft vergeblich etwas suchen und kein
Verkaufspersonal zu finden ist.
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Das Verkaufsgesprach

(Q Uben Sie, auch in einer konkreten Situation B (siehe Seite 31) beratend aktiv
S\ zu werden.

/4) Notieren Sie Ihre Erfahrungen.

Die dargestellten AuRerungen zeigen Ihnen verschiedene Mdglichkeiten
der Kundenansprache.

Was
mochten
Sie?

Ein gutes Ol —
fur fast alle
Fahrzeuge!

Was kann
ich fur Sie
tun?

ﬁ? 5.23 Welche halten Sie fir besonders verkaufsfordernd?

Beispiel 1 Beispiel 2 Beispiel 3

Begrundung:

/A

/ 5.24 Unter welchen Bedingungen halten Sie das Duzen im
Verkaufsgesprach fir moglich oder unmaéglich?

(& .
\w Erfragen Sie dazu Erfahrungen lhrer Kollegen.
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Das Verkaufsgesprach

Bereits der erste Kontakt mit dem Kunden — meist schon der Blickkontakt
— beeinflusst die Kaufatmosphare und den Verlauf des
Verkaufsgespraches. Richtig ist jedes Verhalten, das den Kunden
signalisiert, dass ihre Bedlirfnisse ernst genommen werden.

[] Weshalb kann es dennoch keine Patentrezepte fir die richtige
Kontaktaufnahme geben?

@ Erkunden Sie bei einem Bummel durch mehrere Geschafte, wie Kunden
&m angesprochen werden und ob Grundsatze einer Kontaktaufnahme beachtet

werden.

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

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

2. Wer ertffnet mit welchen Worten ein Verkaufsgesprach?

3. Wie reagieren die Kunden, wenn sie angesprochen werden?

\W
Frage @ | .o | i | i | i .

o

v Beurteilen Sie die Moglichkeiten der Gesprachser6ffnung. Begriinden Sie,
warum Ihnen eine gefallen bzw. nicht gefallen hat.

In  manchen Unternehmen gibt es interne Regeln fur die
Kundenansprache.

ﬁ/ Wie werden in lhrem Ausbildungsbetrieb die Kunden Ublicherweise
angesprochen?

34



Das Verkaufsgesprach

Bedarfsermittlung

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

ﬁ/ Kann es Verkaufsgesprache ohne Bedarfsermittlung geben?
Begriinden Sie lhre Aussage.

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

B

ei o Was kann ich fir Sie tun?

S .

oi ¢ Ich suche ein Geschenk.

el o Zu welchem Anlass soll das Geschenk sein?

¢ Mein Neffe hat Geburtstag. Er wird funf.
¢ Was halten Sie von einem Pluschtier?
¢ Davon hat er schon so viele.

¢ Wie konnten ihm denn diese gefallen?

& Formulieren Sie selbst W-Fragen, die Sie dem Kunden stellen kbnnen, um
seinen Bedarf genau zu ermitteln, z.B. zum Thema Autowasche.
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Das Verkaufsgesprach

/] Wie reagieren Sie, wenn eine gewunschte Ware gerade nicht im Shop
vorratig ist?

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

y Was halten Sie davon, Kunden andere Ware anzubieten, obwohl ein fester
anderer Kaufwunsch besteht?
Begrunden Sie bitte Ihre Meinung.
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Das Verkaufsgesprach
Nutzenargumentation
Hier geht es darum, dem Kunden aufzuzeigen, weshalb der gewahlte
Artikel fir ihn genau der richtige ist.

Beispiel: Mit diesem Motorendl treffen Sie wirklich eine gute Entscheidung.
Esist ...

Wahlen Sie zwei Artikel aus und formulieren Sie Argumente, mit denen Sie
einen Kunden vom Nutzen der ausgewdahlten Ware Uiberzeugen.

/» Schildern Sie ein Beispiel aus Ilhrem Erfahrungsbereich, bei dem
Materialkenntnisse zu erfolgreichen Verkaufsargumenten wurden.

lhre Argumente mussen fachlich Uberzeugend sein, so dass ein Kunde
sie als wirklich hilfreich und nicht etwa als stérendes Uberreden empfindet.

ﬁ/ 5.25 Was setzt kundenorientiertes Argumentieren voraus?
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Das Verkaufsgesprach

Kunden sollten persdnlich angesprochen werden. Das heil3t nicht, dass Sie
jeden Kunden mit seinem Namen anreden mussen, sondern dass Sie die
personlichen Pronomen benutzen. Das schafft eine bessere Atmosphare

fur das Kundengesprach.

Nicht so:

Man kann dieses Ol im Sommer
und im Winter verwenden.

Diese Riegel werden gern
gekauft.

Sondern so:

Dieses Ol kdénnen Sie im Winter
und im Sommer verwenden.

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

Also, besser ,,Sie“ statt ,,man “!

Y

y Was stellen Sie fest?

(Q Uben Sie, Kundengesprache in personlicher Form zu fithren.

Mitunter werden Kunden sogar mit ihrem Namen angesprochen.

g Welche Vorteile hat diese Kundenansprache?

A)  Welche Moglichkeiten haben Sie, den Namen des Kunden zu erfahren?
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Das Verkaufsgesprach

Einwandbehandlung

Einwande 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 ,Aber” oder ,Nein“ dagegen
an, wird sie wahrscheinlich zu einer noch dickeren
Mauer.

Besser ist:

*  Verstandnis 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 Verstandnis
signalisieren.

Den Umgang mit Einwédnden kann man tben. Funf Mdglichkeiten eignen sich zur
Einwandbehandlung:

Vorteile des Produktes entgegensetzen

den genannten Nachteil als Vorteil darstellen
Vorteile gegenltber anderen Produkten herausstellen
einen bekannten Einwand vorwegnehmen

ein neues Produkt vorschlagen

mooOm>
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Uberlegen Sie sich zu den Mdoglichkeiten A bis E (Seite 38) Einwande

Das Verkaufsgesprach

Q . :
C@ von Kunden gegenuber Artikeln Ihres Sortiments.

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

Ergadnzen Sie

entsprechenden  Eintrag, wenn Sie unter den
Reaktionsmaoglichkeiten eine passende gefunden haben.

in der zweiten Spalte der folgenden Tabelle den
aufgefuhrten

Einwand des Kunden lhre Reaktion
A Ja..
Andererseits ...
B Ja..
Gerade deshalb ...
C Ja ...
Das trifft noch starker zu bei ...
D |Lediglich |Kunden sagen haufig: ...
an der
Mimik zu
erken- (aber)
nen
E (Bedarf hinterfragen)
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Es wéare zu einfach, wenn man jeden Einwand mit fachlichen Argumenten

ausraumen kdnnte.

Versuchen Sie den Hintergrund eines Einwandes zu erkennen.

;0 Uberlegen Sie bitte, wie Sie jeweils mit den Einwanden umgehen.

Ursache des Einwandes

lhre Reaktion

Mangelnde Sachkenntnis

Personlicher Geschmack

Gefuhlsmafige Ablehnung

Vorwand, sich zuriickzuziehen

Drang zu Selbstdarstellung

Das Verkaufsgesprach

4) 5.27 Unter welchen Bedingungen lassen Sie einen Einwand auf sich

beruhen?

(@ Beobachten Sie in den nachsten Tagen, welche Einwande Kunden haben
k@ und wie Sie selbst und lhre Kollegen damit umgehen.

i/] Notieren Sie bitte Ihre Beobachtungen.
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Das Verkaufsgesprach

Argumentieren — nachfragen — Neues anbieten?

@ Reagieren Sie auf folgende AuRRerungen und vervollstandigen Sie bitte die
Tabelle.
Kunde Verkéaufer

Das gefallt mir nicht.

Ich erklare lhnen gern alles nochmals
ganz genau, und Sie erhalten von mir
zusatzlich eine schriftliche Anleitung.

Das ist mir zu kompliziert.

Der Artikel ist viel zu zerbrechlich!

Das ist mir zu suf.

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 urplétzlich doch anders. Gute
Kundenkenntnis kann solche Uberraschungen verhindern.

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

A: halt Produkt in der Hand, schweigt. V: empfiehlt das Produkt.

V: fuhrt Vorteile an, lobt das Produkt.  B: blickt skeptisch, spricht von

A: schweigt mit regloser Miene. schlechter Erfahrung mit dem
Produkt.

r’(? 5.28 Schatzen Sie bitte die Chancen fur einen erfolgreichen
Verkaufsabschluss mit den Kunden A und B ein.
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Preisargumentation

Zu den am haufigsten von Kunden zu hérenden Einwanden gehort der
gegen den Preis.

Welcher Geldbetrag dem Kunden angemessen erscheint, hdngt ab von:
e seinen finanziellen Mdglichkeiten
e den bereits gewonnenen Preisvorstellungen
e dem personlichen Nutzen, den die Ware dem Ké&ufer bietet

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

‘

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

Dieses Ol hat besonders gute
Leichtlaufeigenschaften.

Sie bekommen es fir 9,95 Euro.

Sie verlangern die Lebensdauer Ihres Motors,
weil Sie den Verschleil3 reduzieren.

/) Verpacken nun Sie die Preise von zwei unterschiedlichen Artikeln lhres
Sortiments in einem Sandwich:_Vermeiden Sie Worter wie kostet, teuer, billig,
besser als, nicht so gut wie u.A.

.
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Das Verkaufsgesprach

Je nach der Verkaufssituation sollte die Preisinformation gleich zu Beginn
oder erst nach einigen Informationen tber die Ware erfolgen.

by

Wovon hangt es ab, wann die Preisinformation erfolgen sollte?

Uben Sie, jede Preisnennung mit Vorteilen zu verbinden und mdoglichst

nach dem Preis keine Sprechpause zu machen. Wenn Ihnen das gelingt,
gehdren Sie zu den Profis.

F/ 5.29 Welche beiden Méglichkeiten bleiben lhnen, wenn einem Kunden der
Preis trotz Ihrer Argumentation noch immer zu hoch ist?

Den Preis kann man dem Kunden auch ,schonend“ mitteilen. Uberlegen
Sie bitte, bei welchen Waren die folgenden vier Methoden geeignet waren.

VERKLEINERN VERHARMLOSEN

ZERLEGEN VERGLEICHEN

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

1. Verkleinerung des Preises

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

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

Teilbetrage 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 Anspriichen des Kunden genigt, wird mit einem
teureren verglichen und erscheint so preiswerter.

4. Verharmlosung des Preises

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

(Q Vergleichen Sie die Preise einiger gleicher oder ahnlicher Artikel mit den
“\ \ Preisen bei zwei Mitbewerbern.

Fragen Sie Ihren Ausbilder, von welchen Faktoren der Verkaufspreis
seiner Waren beeinflusst wird.

g Notieren Sie wichtige Einflussfaktoren.

Bedenken Sie, dass Sie nur Uberzeugend eine Ware anbieten kdnnen,
wenn Sie selbst davon Uberzeugt sind, dass der Preis gerechtfertigt ist.
Sind Sie das nicht, so wird auch |hre Korpersprache Sie verraten und der
Kunde sieht und spurt Ihr Unbehagen.
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Reklamation

Die Betriebe gehen unterschiedlich mit Reklamationen um. Unabh&ngig
davon haben die rechtlichen Bestimmungen zu Mangelanspriichen von
Kunden nach dem Biurgerlichen Gesetzbuch (BGB) fur alle die gleiche
Gultigkeit.

% Damit Sie sich schnell informieren kdnnen, finden Sie im Anhang, Seite 6,
die gesetzlichen Méglichkeiten der Reaktion auf Méangel nach dem BGB.

/p  Welche betrieblichen Reklamationsgriinde haben Sie bisher kennen gelernt?

4)  Wer darf in lnrem Ausbildungsbetrieb Reklamationen entgegennehmen?

7 Welche Regelungen gibt es dartber hinaus in lhrem Ausbildungsbetrieb
bezliglich des Umgangs mit Reklamationen?

/4» Was bedeutet fiir Sie Kulanz im Umgang mit Reklamationen?

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

Aussage

Zustimmung (+)/Ablehnung (-9

Ich

Begriindung

Grup-
pe

,Wenn die Kunden so sauer sind
und uns fir Dinge verantwortlich
machen wollen, fur die wir nichts
kdnnen, muss man dagegenhalten;
wir sind doch nicht die Lakaien der
Kunden.”

,Das Erste, was man tun muss, ist,
die Kunden aus dem unmittelbaren

Verkaufsgeschehen herauszu-
holen, damit sie mit ihrer
Reklamation nicht noch mehr
Schaden anrichten kénnen.
SchlieB3lich ist jede Reklamation
nicht gut fir das Image des
Betriebes.*

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

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

,Reklamationen sind Chefsache, da
halte ich mich lieber raus!
Aggressive Kunden machen mich
selbst immer witend.”
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Aussage

Zustimmung (+)/Ablehnung (-)

Ich

Begriindung

Grup-
pe

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

.Beim Umgang mit unzufriedenen
Kunden, die zum Reklamieren
kommen, braucht man Finger-
spitzengefihl, Geduld und Einfuh-
lungsvermdgen. Unser Chef ist der
Auffassung, dass Azubis beides
nicht haben. Deshalb dirfen wir
selbst keine Reklamationen
annehmen.”

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

Wenn Kunden schon so witend
ankommen und mich anmachen,
obwohl ich doch nichts dafir kann,
dann mochte ich manchmal am
liebsten selbst gleich losbrillen.®

.Viele Kunden wollen gleich den
Chef  sprechen, mit  einem
Auszubildenden geben die sich gar
nicht ab. Wenn ich das schon hore:
Jch will den Chef sprechen® ..."

,Die meisten Kunden reden wie ein
Wasserfall, da hat es gar keinen
Zweck, etwas zu sagen. Das macht
sie nur noch witender, weil sie gar
nicht zuhdren kénnen oder wollen.*
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y

) Schildern Sie bitte ein Reklamationserlebnis — egal ob als Kunde oder
Verkaufer. Sie konnen es selbst erlebt oder auch von anderen gehért haben.
Es kommt hierbei darauf an zu erkennen,

—wie die Beteiligten mit dem ,Fall* umgegangen sind und

—welche Erfahrungen fur zukinftiges Verhalten lehrreich sind.

.-~ Welche Verhaltensweisen eines Verkaufers sind in  einem
Reklamationsgesprach besonders von Nutzen?

(Q Spielen Sie eine Reklamationssituation nach. Eine Anleitung dazu finden Sie
\ .
m auf der Seite 69.

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

4 Notieren Sie bitte die Rechte des Kunden im genannten Fall.

(» Mehr zum Verhalten bei Méangeln finden Sie im Lernheft 8 ,Warenannahme
und Lagerung®.
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Das Verkaufsgesprach

Zusatzangebote

’

Unter welchen Bedingungen bieten Sie im Verkaufsgesprach keine
zusatzliche Ware an?

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

Welche Artikel lassen sich gegenwartig in lhrem Shop gut als
Zusatzangebote nutzen?

TTTTI
Sk WEWNEGC& )
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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 konnen. Die Tankstelle ist fir einen hohen Anteil an spontanen
Kaufen bekannt.

Bei den Tabakwaren gehort im Kundengesprach neben der Sorten- auch
die Grof3enklarung dazu. Die Frage an den Kunden kénnte kurz und knapp
,Big Box?“ oder z.B. ,Die fur 5 oder 6 Euro?“ lauten.

Beim Tabak ist die Frage ,Bendtigen Sie noch Blattchen und Filter dazu?“
haufig erfolgreich. Nach dem gleichen Muster funktioniert es auch mit den
Hulsen.

Auch die Frage ,Bendtigen Sie ein Feuerzeug dazu?“ hat schon den einen
oder anderen Zusatzverkauf ausgelost.

Im Backshop werden meist zwei KaffeegroRen angeboten. Die
GrolRenklarung erfolgt also durch die Frage ,Klein oder grof3?“.

Die Frage nach einer Kaffeespezialitat hat ebenfalls schon einige auf den
Geschmack gebracht.

Im Bereich Backshop reagieren Kunden noch wesentlich spontaner als z.B.
beim Olkauf, daher ist die Kombination von Essen und Trinken eine Erfolg
versprechende Mdglichkeit zum Zusatzverkauf.
Die Frage an den Kunden kénnte lauten: ,Mo6chten
Sie noch ein Getrank dazu?® Oder auch: ,Mochten §
Sie noch was Leckeres aus dem Backshop
dazu?“

Denken Sie daran: Je konkreter Ihr Angebot ist,
desto groRer ist die Chance, dass ein
Zusatzverkauf entsteht.

Beim Verkauf einer Wasche wird durch die Frage
nach dem Kleingeld fir den Staubsauger bzw. den
Hochdruckreiniger bei vielen Kunden erst der
Impuls fur die Leistung ausgelost.

Auch der Hinweis auf eine laufende Aktion
(Preisvorteil fir den Kunden) fuhrt zu
Zusatzverkaufen.

Notieren Sie bitte weitere Mdoglichkeiten des aktiven Verkaufens an lhrer
Station.

Besprechen Sie Ihr Ergebnis mit lhrem Ausbilde
DarUber hinaus beachten Sie bitte die Regelungen und Formulierungen
Ihrer Mineraldlgesellschatt.
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Kaufabschluss

Unterstitzen Sie eine mdgliche Kaufentscheidung durch Fragen.

Fragen Sie sich einfach selbst.

7

/4 Welche Fragen waren lhnen bei einer Kaufentscheidung hilfreich?

y

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

Wenn der Kunde Kaufsignale zeigt, d.h. wenn er mit dem ausgewahlten
Artikel zufrieden ist und ihn kaufen mochte, dann zodgern Sie nicht, das
Gesprach zu einem erfolgreichen Abschluss zu bringen. Das kdnnte
beispielsweise so aussehen:

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

Mochten Sie bar oder mit einer Karte bezahlen?

Bendtigen Sie eine Tlute?

/4 Finden Sie weitere Beispiele, wie Sie in Ihrem Ausbildungsbetrieb den
Kaufabschluss beim Kunden herbeifihren kénnen.
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/ Unterstreichen Sie im folgenden Begriffssalat die Zahlungsarten, die an der
Kasse einer Tankstelle Ublich sind.

Postanweisung BARGELD Wertbrief EC-KARTE
Kreditkarte Raten Uberweisung 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 Handler?

f’? Welche Zahlungsart ist an lhrer Tankstelle die haufigste, und wie erkléaren
Sie sich das?

D/) Begrunden Sie bitte, weshalb Sie die von Ihnen bevorzugte Zahlungsart bei
Ihren eigenen Eink&ufen anwenden.
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Verabschiedung

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

Y Formulieren Sie Verabschiedungen, die zu den aufgefuhrten Kunden
passen.

Alterer, sehr gepflegter Herr Mutter mit Kind

~ ~N ™

Ein Freund von lhnen Zwei Jugendliche

~ ™~ ™

2t
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4.Analyse und Gestaltung von
Kundengesprachen

Kunden verweilen nur kurz im Shop. Eine Beobachtung ergab: zwischen 30
Sekunden und acht Minuten.

Eine gute Beratung kann — anders als z.B. im Fachbereich Textil/Bekleidung —
unter Umstanden nur Sekunden dauern.

Das verlangt von lhnen:

— das Beherrschen vieler Varianten eines Verkaufsgespraches (vgl. Seite
27 ff.)

— Einfahlungsvermdgen und Kundenkenntnis (vgl. Seite 8 ff. und 21 f.)

— Fachkompetenz in der Beratung (vgl. Seite 23)

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

(@ Uben Sie (Verkaufer, V) sich im Umgang mit Kunden (K), indem Sie die
= folgenden Beispiele analysieren sowie selbst gestalten.

Kontaktaufnahme und Bedarfsermittiung

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

V: geht auf ihn zu: Was kann ich fir Sie tun?
K:  Ach, nichts, danke. Ich wollte mich nur mal informieren.

4 Wie hatten Sie den Kontakt aufgenommen?

y

4 5.32 Welche Frage zur Bedarfsermittlung wirden Sie stellen, um der
Kundin zu helfen und ein Verkaufsgespréch in Gang zu setzen?
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Phasen
Notieren Sie bitte neben dem Gesprach, welche Phasen Sie erkennen.

greift zu einer Olflasche im Regal, geht damit sichtbar
unschlussig zur Kasse: Guten Tag.

Guten Tag. Soll es denn dieses Ol sein?

Ehrlich gesagt weil ich nicht so recht, ob es fir mein
Fahrzeug geeignetist.

Fahren Sie ein neueres Auto?
Ja, es ist gerade funf Monate alt.

nimmt lachelnd das Ol entgegen: Das koénnen Sie
nehmen. Aber ich habe da noch was Besseres fur Sie.
Einen Moment. Ich komme mal riber.

Geht mit ihm zum Olregal.

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

Das hort sich ja gut an, aber das ist ja fast doppelt so
teuer!

Ja, die bessere Qualitat rechnet sich auch:

Das ist ein Hochleistungsol, mit dem Sie ein wenig lhren
Benzinverbrauch senken kénnen. Da es
alterungsbestandiger ist, verlangert sich auch die Zeit bis
zum néchsten Olwechsel. AuRRerdem entlasten Sie damit
die Umwelt.

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

Fahren Sie viele Kurzstrecken mit haufigen Kaltstarts?
Ja.

Das Ol ist namlich dunnflissiger — es schmiert also
einfach schneller. Und die Lebensdauer lIhres Motors
verlangert sich. Ach ja (lachelt), die Olhersteller sprechen
sogar von ein paar PS Leistungssteigerung.

Na, das werde ich ja sehen. Aber Sie haben mich
uberzeugt. Ich nehme das Ol.

Danke schon.
bezahlt. Bitte schon. Tschus.
Tschis und gute Fahrt!
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y Halten Sie es fur sinnvoll, diesem Kunden (Seite 54) noch ein
Zusatzangebot zu machen? Begriinden Sie bitte Ihre Meinung.

Nutzenargumentation
Uben Sie sich im fachkompetenten Argumentieren.
“ lhre Fachkenntnisse zu den folgenden Themen erweitern Sie mit der

Erarbeitung der Lernhefte 12 Kraftstoffe und Motorendle” und
13 ,Starterbatterien und Reifen®.

@ Antworten Sie bitte auf die folgenden Fragen zum Thema Motorendl.

5.33 Welche Aufgaben erfillt eigentlich ein Ol von hoher Qualitat?
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Analyse und Gestaltung von Kundengesprachen

Weshalb tragt ein gutes Ol zum Kraftstoffsparen bei?

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

Wird der Motor mit dem diinneren Ol nicht hei laufen? Begriinden
Sie lhre Antwort.

Was konnen Sie dem Etikett tiber die Olqualitat entnehmen?

Welche Information entnehmen Sie der Angabe zur
Viskositatsklasse?

Was sind Mehrbereichsole?
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Analyse und Gestaltung von Kundengesprachen

Der Verkauf von Starterbatterien erfolgt meist ...

o auf Wunsch eines Kunden,

¢ als Resultat einer gezielten Verkaufsaktion oder

e im Rahmen einer technischen Hilfeleistung.

/=) 5.40 Versetzen Sie sich bitte in die folgende Situation und setzen Sie
*m das Gespréch 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 — da (zeigt hin) steht es jetzt.
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Auch bei der Autowasche sind lhre Argumente gefragt.

(Q Vergleichen Sie bitte die beiden folgenden Gesprache miteinander.
&

K: gut gelaunt: Guten Abend.

V:  Guten Abend.

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

V:  Ah. Die meisten nehmen V: Auf jeden Fall wurde ich Ihnen
das da: (zeigt auf die auf unsere Vorwasche mit Aktivschaum
einer Tafel aufgefuhrten empfehlen. So wird der Schmutz
Waschprogramme: schon mal gut gelost. Und dann
,2x Waschen, 2x empfehle ich IThnen noch Programm
Trocknen®) 3, da kommt HeiBwachs dazu. Dann

wird der Lack gut versiegelt, und das
Auto sieht aus wie neu.

K: Prima. Genau das nehme ich.

K: etwas grimmig: Na gut. V: nickt, lachelt, kassiert.

V: kassiert gelangweilt: Alles
klar.
7 Unterstreichen Sie die lhrer Ansicht nach wirksamen Argumente.

’&

#/ Weshalb ist das zweite Gespréch als erfolgreicher einzuschatzen?

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten der automatisierten Autowasche.

D//] 5.41 Welche Waschanlagen sind zu unterscheiden?
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Analyse und Gestaltung von Kundengesprachen
Die Wasch- und Pflegephasen der Anlagen sind im Wesentlichen vergleichbar.

% Eine Ubersicht im Anhang, Seite 7, gibt Ihnen gute Argumente an die
Hand, mit denen Sie Kunden von den Vorteilen einzelner Programmphasen
Uberzeugen kénnen.

Von Nutzen fir den Kunden ist auch, wenn die Autowasche fur ihn so
bequem und einfach wie mdéglich ablauft. Viele Autofahrer kénnen es
richtig genielen, die Pflege ihres Autos zu beobachten, und empfinden
diese Tatigkeit nicht als notwendiges Ubel.

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

ﬁ/? 5.42 Bringen Sie die wichtigsten Verhaltenshinweise in funf moglichst
knapp formulierten Punkten unter.

[

@

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

K:  am Weinregal, ruft zur Kasse hintiber: Kénnen Sie mir mal sagen, was
die Flasche Dornfelder Rotwein hier kostet?

V: kommt sofort: Oh, tut mir leid. Da fehlt der Preis am Regal. Aber
diese kostet 5,95 Euro — eine sehr gute Qualitat.

Sieht den Kunden an und lachelt.
K:  zogert noch, der Mund ist etwas gespitzt, die Stirn leicht kraus.

Die Argumente reichten noch nicht, das Interesse des Kunden ist aber noch da.

@ 5.43 Setzen Sie bitte das Gespréach fort.
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Dieselbe Situation hatte auch anders ablaufen kénnen:

<

SASA

am Weinregal, ruft zur Kasse hinuber: Konnen Sie mir mal sagen, was
die Flasche Dornfelder Rotwein hier kostet?

liest etwas, blickt nur kurz auf: Da mussen Sie mir die Flasche schon
herbringen.

kommt zur Kasse.

scannt den Preis ein: 5,95 Euro. Halt die Hand auf.
verargert: Was?! Ruhiger: NO, dann lassen Sie mal.
schuttelt verstandnislos den Kopf.

@ 5.44 Worin sehen Sie die Ursachen fir den Rickzieher des Kunden?

<A

SXALSA

Verhalten gegeniber Kunden

@Versetzen Sie sich bitte
in die folgende Situation.

kommt mit Toastbrot, Chips,
zwel Pralinenschachteln
und einer Kuchenpackung
zur Kasse: Guten Tag.

Guten Tag, Frau Schmidt. Geben Sie erst mal her. Ich pack Ihnen das
gleich ein. Saule 5, wie immer?

Ja.

scannt die Waren ein, spricht leise dabei: den Kuchen, die Krénung fur
die Nacht und dann noch was fiirs Herz, so. Das macht genau 25 Euro.

Wunderbar. Na, das haben wir doch ganz genau.
Super. Packt alles in eine Tite. Bitte schon.

Danke, dann werd ich mal ...
Ich wiinsch noch einen schdnen Abend. Tschis.
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o

y/ 5.45 Stellen Sie bitte heraus, wodurch es dem Verkéaufer (Seite 62) gelungen
ist, die Kundin sehr zufrieden zu stellen.

/- Stellen Sie sich die Situation bitte mit einer anderen, fremden Kundin
\@ folgendermafen vor:

K: kommtmit Toastbrot, Chips, Pralinenschachteln und einer
Kuchenpackung zur Kasse: Ihr droht alles aus den Handen zu rutschen.
Etwas murrisch sagt sie: Stellen Sie mal ein paar Kérbe an den
Eingang! Und S&ule 5.

t(? Setzen Sie bitte das Gesprach fort.

Sie trinken gerade einen Schluck Kaffee und sehen, wie sich drauf3en eine Frau
erfolglos mit dem Tankverschluss ihres Autos abmunht. Sie guckt Hilfe suchend
zu lhnen. Im selben Moment kommt jemand an die Kasse.

/)  Wie verhalten Sie sich?
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Nicht immer kdnnen Sie tUber jeden Artikel sofort Auskunft geben. Aber so?

raumt Regal ein, hockt im Gang.

Guten Tag. Gehoren Sie hier zur Tankstelle?

raumt weiter: Ja.

Ich brauche fir einen Opel Vectra ein paar neue Wischerblatter.
Die alten schmieren nur noch. Kénnen Sie mir da weiterhelfen?

Ob wir die Uberhaupt haben, weil3 ich zwar nicht, aber schauen Sie doch
da vorne in der Liste nach. Bleibt hocken, zeigt ans Ende des Ganges.
K:  schiebt sich unzufrieden an ihm vorbei in die gezeigte Richtung.

ASAS

<

4 5.46 Wie wirden Sie sich als Verkaufer in dieser Situation verhalten, wenn
Sie nicht wissten, ob der Artikel gerade vorratig ist?
Notieren Sie bitte, wie es bei Ihnen weitergegangen ware.

Sie rdumen ein unteres Regal ein, hocken im Gang.
K:  Guten Tag. Gehdren Sie hier zur Tankstelle?

Sie:
K: Ich brauche fur einen Opel Vectra ein paar neue Wischerblatter.
Die alten schmieren nur noch. Kénnen Sie mir da weiterhelfen?

Sie:

Nehmen wir an, der gewlnschte Artikel ist nicht da.

Y Was tun Sie, um die Kundin nicht zu verlieren?
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Auch wenn eine Situation nicht unmittelbar Bestandteil eines Verkaufsgespréaches
ist, kann sie den Verkauf dennoch stark beeinflussen. Versetzen Sie sich in die
folgenden Situationen.

K: kauft eine Tasse Kaffee und wendet sich damit einem Stehtisch zu.
kassiert beim nachsten Kunden.

K:  rdumt &argerlich selbst leere Flaschen, Becher und Pappteller weg, um am
Tisch etwas Platz zu haben.

<

g] Wie kann eine solche Situation vermieden werden?

Kinder begleiten besonders gern ihren Vater, wenn dieser nach dem Tanken
zur Kasse geht.

4» Wie kann man im Verkaufsinteresse darauf reagieren?

K: kommt mit diversen alkoholfreien Getranken, Knabbersachen, einem Grill
und Holzkohle zur Kasse.

Er moéchte Ware im Wert von insgesamt 125 Euro kaufen.

V. kann auf Grund der korperlichen Statur das Alter des Kunden nur schwer
einschatzen und ist sich nicht sicher, ob dieser bereits voll geschéaftsfahig
ist und einen Kauf in der Hohe tUberhaupt tatigen darf.

K: mochte bezahlen.

g] 5.47 Wie verhalten Sie sich richtig, um herauszufinden, ob der Kunde
bereits voll geschéaftsfahig ist? Als Losungshilfe befindet sich im
Anhang auf Seite 8 eine Ubersicht zum Thema Geschéftsfahigkeit.
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y 5.48 Was tun Sie, wenn Sie feststellen, dass der Kunde erst 15 Jahre alt
ist?

~)_ Stellen Sie sich folgende Situation vor. Geht es auch hier um die
\m Geschaftsfahigkeit einer Kundin?

Die 16-jahrige Pia ist Praktikantin an lhrer Tankstelle. Heute ist sie im Shop an
der Kasse. Eine Kundin kommt herein, sie hat getankt und mdchte bezahlen. Der
Kassiervorgang dauert einen Moment und die Kundin hat Zeit, sich umzuschauen.
Da entdeckt sie einen Autoatlas und entscheidet spontan, diesen zu kaufen. Einige
Tage spater mochte die Kundin den Atlas umtauschen, da sie ihn eigentlich gar
nicht braucht.

t/? 5.49 Wie reagieren Sie auf diesen Umtausch?

V: ist aus Kulanz gern bereit, den Atlas zuriickzunehmen.

K: reagiert ziemlich aggressiv: Ich habe ein Recht auf Riickgabe des Atlasses.
Im Grunde ist gar kein Kaufvertrag zustande gekommen. Die Kassiererin
ist noch gar nicht volljahrig!

5.50 Entscheiden Sie — ggf. wieder unter Zuhilfenahme der Ubersicht zum
Thema Geschaftsfahigkeit im Anhang auf Seite 8 —, wie die rechtliche
Grundlage ist.

g} Fuhren Sie das Gesprach zu Ende. Bertlcksichtigen Sie, dass Sie die
Kundin nicht verlieren wollen.
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Reklamation

K:  Das kann ja wohl nicht wahr sein. Ich bin durch die Waschanlage durch,
und die Felgen sehen genauso dreckig aus wie vorher!

5.51 Reagieren Sie bitte auf diese Beschwerde.

%

g Welche Verhaltensregeln sind zu berticksichtigen (siehe Anhang, Seite 9)?

9 5.52 Empfehlen Sie der Kundin etwas fur die Zeit, in der sich jemand um
ihr Fahrzeug kimmert.

Stellen Sie sich vor, ein Kunde moniert nach der Wasche deutliche Kratzer an
einem Kotfligel und fordert die Behebung des Schadens auf Kosten der
Tankstelle.

/- Lassen Sie sich von Ihrem Ausbilder die AGB (allgemeinen
= Geschaftsbedingungen) des Anlagenbetreibers, also Ihres
Ausbildungsbetriebes, geben.
Finden Sie heraus, was bei Schaden, die nach Ablauf des Waschprogramms
festgestellt wurden, zu tun ist.
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/) 5.53 Wer haftet unter welchen Voraussetzungen fur Schaden am
Kundenfahrzeug nach einer Autowasche?

7

/4 Wie wirde man an lhrer Tankstelle verfahren, wenn der auf Seite 67
beschriebene Fall eintreten wiirde?

Rollenspiele

Wenn Sie in einer Gruppe lernen, kbnnen Sie in Rollenspielen gut neues
Verhalten ausprobieren. Situationen, in denen Einwande oder
Reklamationen zu behandeln sind, eignen sich besonders gut fur ein
Rollenspiel.

(Q Spielen Sie mit verteilten Rollen Verkaufsgesprache nach.
A

1. Wahlen Sie eine Situation aus.

2. Beschreiben Sie die einzelnen Rollen (z.B. sehr erregter, eleganter
alterer Herr und sehr junge, unerfahrene Verkauferin).

3. Verteilen Sie die Rollen. Hilfreich sind z.B. vorbereitete Rollenkarten,
von denen eine gezogen wird, so dass der Spielpartner nicht von
vornherein weil3, wer oder was auf ihn zukommt.

4. Uberlegen Sie sich Beobachtungsaufgaben fiir die Zuschauer, um die
Auswertung vorzubereiten.

5. Spielen bzw. beobachten Sie die Situation.

6. Die Spieler geben ihre eigenen Empfindungen wieder. Diskutieren Sie
die Beobachtungen und Meinungen der anderen.

(@. Nutzen Sie fur die Auswertung von Verkaufsgesprachen eine Checkliste,
= wie Sie sie beispielsweise im Anhang, Seite 10, finden.
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5.Schwierige Situationen mit Kunden

Umgang mit schwierigen Kunden/Situationen

Das ubergeordnete Ziel unserer Arbeit sind zufriedene Kunden, die gern
wiederkommen. Leider geht in der Praxis nicht jede Verkaufssituation so
reibungslos Uber die Buhne. Ein Beispiel: An einem starken Verkaufstag reicht
eine Kleinigkeit schon aus, damit aus einer normalen eine schwierige
Verkaufssituation wird.

Uberlegen Sie bitte, welche schwierigen Verkaufssituationen Sie an lhrer Station
schon erlebt haben bzw. von welchen Sie gehort haben.

Situation Wie habe ich reagiert? Was kodnnte ich beim
nachsten Mal anders
machen?

Besprechen Sie diese Tabelle bitte mit Ihrem Ausbilder.

Tipps im Umgang mit schwierigen Situationen:

* Nehmen Sie den Kunden ernst und lassen Sie ihn ausreden

* Nehmen Sie selbst die Kundenaussagen nicht personlich

» Bleiben Sie ruhig und freundlich und héren Sie geduldig zu

* FUr ein besseres gegenseitiges Verstandnis versetzen Sie sich in die
Lage des Kunden

+ Bedanken Sie sich fur den Hinweis und entschuldigen Sie sich fur die
Unannehmlichkeit

* Finden Sie eine vollstandige und grol3zuigige Losung

» Setzen Sie diese Ldsung in die Tat um
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Das Jugendschutzgesetz

Sie als Mitarbeiter einer Tankstelle tragen eine gesetzliche und gesellschaftliche
Verantwortung daflr, dass die rechtlichen Bestimmungen flr das erforderliche
Abgabealter beim Verkauf von alkoholhaltigen Getranken konsequent
eingehalten werden.

Die Fakten im Uberblick

Getréanke Abgabe/Verzehr | Abgabe/Verzehr | Abgabe/Verzehr

unter 16 Jahren | ab 16 Jahren ab 18 Jahren

Bier Verboten* Erlaubt Erlaubt
Biermischgetranke Verboten* Erlaubt Erlaubt
Wein und Sekt Verboten* Erlaubt ' Erlaubt
Weinhaltige Verboten* Erlaubt Erlaubt
Mischgetranke

Spirituosen Verboten Verboten ' Erlaubt
Spirituosenhaltige Verboten Verboten Erlaubt

Mischgetranke

* Eine Ausnahme gilt fir Abgabe und Verzehr von Bier, Biermischgetranken, Sekt, Wein und
weinhaltigen Getranken an unter 16-jahrige Jugendliche (14 oder 15 Jahre!), wenn eine
personensorgeberechtigte Person (Eltern oder gesetzlicher Vormund) anwesend ist und dies
erlaubt.

Konsequenzen

Als Mitarbeiter einer Tankstelle sind Sie nicht nur dem Gesetz, sondern auch
dem Arbeitgeber gegeniber verpflichtet, denn fir Sie oder ihn hat ein VerstoR3
weitreichende Konsequenzen:

VerstolRe gegen das Jugendschutzgesetz gelten als Ordnungswidrigkeit. Sie
kénnen ein BuR3geld von bis zu 50.000 Euro nach sich ziehen. Ab einem
BuRgeld in Ho6he von 200 Euro erfolgt immer ein Eintrag ins
Gewerbezentralregister!

Schulungsinitiative Jugendschutz

Die Initiative ,Schudu® (Schulungsinitiative Jugendschutz) wurde vom
Arbeitskreis Alkohol und Verantwortung des BSI (Bundesverband der
Deutschen Spirituosen-Industrie und -Importeure e. V.) initiiert und in
Kooperation mit verschiedenen Partnern umgesetzt.“ (u. a. MWV, Uniti) Die
~ochudu“ unterstitzt die konsequente Umsetzung des Jugendschutzes bei
Abgabe und Verkauf von alkoholhaltigen Getranken in Handel, Gastronomie
und Tankstellen.

http://www.schu-ju.de/

Online-Training

Erweitern und vertiefen Sie Ihr Wissen zum Thema Jugendschutz bei Abgabe
und Verkauf alkoholhaltiger Getranke: Die beiden onlinegestitzten
Trainingskurse bieten Ihnen und allen Ihren Mitarbeitern/innen wichtige Infos
und Tipps fur den Arbeitsalltag. Im Anschluss an jeden Kurs kdnnen Sie das
erlernte Wissen in einem Test Uberprifen und erhalten bei erfolgreichem
Bestehen das personalisierte ,Schudu-Zertifikat‘. Die Teilnahme ist
selbstverstandlich kostenlos.

http://www.schu-ju.de/2-0-Online-Training.html
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Schwierige Situationen mit Kunden

Storungen im Zahlungsverkehr

Ein Kaufvertrag kommt durch zwei Ubereinstimmende Willenserklarungen
zustande. Wir bieten Waren und Dienstleistungen an und wollen diese
verkaufen.

Unsere Kunden bestatigen unser noch allgemeines Angebot durch eine
schliussige Handlung (z.B. Betanken des Autos) und schulden uns den
Gegenwert. Dies erfolgt an den Tankstellen in der Regel durch Barzahlung
oder Bezahlung mit einer Karte.

Damit wir unseren Gegenwert erhalten, hier einige Tipps fur die Arbeit an
der Kasse:

» Die Frage ,Haben Sie auch getankt?“ oder ahnliche Fragen haben schon
manchen spateren Arger vermieden

+ Das Kassieren ist eine wichtige Aufgabe, die lhre volle Aufmerksamkeit
erfordert

* Nehmen Sie die Unterschriftenkontrolle sorgfaltig vor

* Nutzen Sie die zur Verfugung gestellten Hilfsmittel. Diese dienen u.a.
der Falschgeldkontrolle

Nicht jeder Kassenvorgang geht reibungslos tber die Blihne.
Nennen Sie Grunde dafir und besprechen Sie lhre Antwort mit Ihrem
Ausbilder.

Fir den Umgang mit diesen Stérungen ebenfalls einige Tipps:

* Bleiben Sie ruhig

* Lesen Sie aufmerksam den Text, der auf der Kasse oder am
Terminal erscheint

* Vielfach reicht es, die Karte sauber zu reiben und ein
weiteres Mal durchzuziehen

* Ziehen Sie, wenn mdglich, eine zweite Person hinzu

* Fragen Sie den Kunden nach einer alternativen Zahlungsweise,
wenn die Karte bei Ihnen nicht funktioniert

Welche Moglichkeiten bestehen bei Ihnen, wenn eine Kartenzahlung nicht
maoglich ist? Besprechen Sie Ihre Antwort mit Threm Ausbilder.

Wie wird bei Ihnen mit Limitliberschreitungen umgegangen? Besprechen
Sie Ihre Antwort mit lhrem Ausbilder.
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Auszug aus einem Kommentar zu einer Studie der Shell
Deutschland Oil GmbH, in: ,team. Das Magazin fur alle an der
Shell Station, 3/2004%, Seite 6

Zahl der Senioren mit eigenem Pkw nimmt kréaftig zu

Die Zahl der alteren Menschen, die ein eigenes Auto fahren,
wachst kontinuierlich. Nach einer Studie der Shell
Deutschland Oil GmbH werden heute mehr als 25 Prozent der
Neuwagen auf die Gruppe der Uber 60-Jahrigen zugelassen.
Ein Jahrzehnt zuvor lag der Anteil lediglich bei 14 Prozent.

Der Aufwartstrend wird sich auch in den néchsten
Jahrzehnten fortsetzen. Dabei wachst insbesondere die
Zahl der alteren Frauen, die einen eigenen Wagen fahren,
Uberproportional an. Besitzen heute 312 von 1.000 der 60-
bis 64-jahrigen Frauen einen eigenen Pkw, so werden es je
nach Entwicklung im Jahre 2030 zwischen 545 und 570 je
1000 Einwohner sein — eine Steigerung von bis zu 82
Prozent. Im Jahr 2030 werden rund 28 Mio. Deutsche 60
Jahre und alter sein.

Immer mehr altere Menschen ... fihlen sich deutlich junger als
sie sind: Entsprechend steigt die Nutzung von Produkten,
die einen aktiven Lebensstil verkérpern —und dabei steht das
Auto sicherlich an erster Stelle....
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Kaufverhalten von Kunden (Kundengruppen bzw. -typen)

Das Kaufverhalten von Kunden wird nach unterschiedlichen
Gesichtspunkten beschrieben und klassifiziert.

Nicht jeder Kunde kann einem bestimmten Typ zugeordnet werden. So
vielfaltig, wie das Verhalten der Kunden ist, so vielfaltig sind auch
die Reaktionen der Verkaufer.

Folgende Beispiele fur die Gruppierung von Kunden bzw. Kundentypen
kénnen eine Orientierung fir den zielgerichteten Umgang mit den
Kunden sein:

A) Typen, nach dem Verhalten beschrieben
(vgl. Melber, Schreiter 1990, Seite 78 bis 81)

Der schiichterne Kunde
—Gehemmt, unsicher
—Stimme leise und undeutlich

Verkaufer: —anstreben, das Selbstbewusstsein des Kunden zu heben
— ihn besonders héflich behandeln
Der gesprachige Kunde
—Sehr freundlich, sein Mitteilungsbedurfnis findet kein Ende
Verkaufer: — das Verkaufsgesprach immer wieder in die richtige Bahn
lenken

— auf keinen Fall Klatsch interessiert verfolgen

Der verschlossene Kunde

—AuRert sich nur sparsam

—Gesichtsausdruck wirkt verschlossen, zuriickhaltend bis gefiihlskalt

Verkaufer: — gezielte Fragen (Erkundungsfragen, die nicht nur mit
,Ja“ oder ,Nein“ beantwortet werden) stellen, um klares
Bild von Winschen und Vorstellungen zu bekommen

Der anmaf3ende Kunde
—Oft ungerecht und unhdflich
—Spricht meist laut, ausfallend, sogar beleidigend
—Gesichtsausdruck und Kdrperverhalten sind dementsprechend tberheblich,
aufgeplustert und unzufrieden
Verkaufer: — Ruhe bewahren, nicht Uberempfindlich reagieren

Der besserwisserische Kunde
—Ubertriebenes Geltungsbediirfnis, leicht reizbar
—Duldet keinen Widerspruch
Verkaufer: — den Kunden reden lassen, seine Meinung bestatigen

Der eitle Kunde

—Geziertes Sprechen und Auftreten

—Betont aufrechter Gang und theatralische Bewegungen, die Hochmut und
falschen Stolz vermuten lassen
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—Legt Gbertriebenen Wert auf Au@grlichkeiten
Verkaufer: — positiv das Aul3ere und den Geschmack bemerken

Der misstrauische Kunde
—Zieht alles in Zweifel und hat das Geftihl, Gbervorteilt zu werden
—Mimik: zusammengepresste Lippen, Mundwinkel nach oben gezogen,
Augen zugekniffen, Blick unstet
Verkaufer: — mit handfesten Argumenten arbeiten
— Ware vom Kunden selbst prufen lassen

Der nervose Kunde

—Ungeduldig, Blick irrt ziellos hin und her

—Bewegungen sind fahrig, Sprechweise undeutlich und schnell

—Verkaufer: — schnell reagieren, nicht unnétig warten lassen
— keine lange Beratung

Der unentschlossene Kunde

—Weil} nicht, was er will

—Ratloser Gesichtsausdruck

Verkaufer: — den Kunden im Verkaufsgesprach fihren

Der sparsame Kunde
—Muss mit Geld gut haushalten, erwartet hohen Gegenwert
—Verkaufer: — Verstandnis zeigen, Preisargumentation

Der sachverstandige Kunde
—Klare Winsche, verwendet Fachausdrticke, stellt fachkundige Fragen
—Verkaufer: — knappe, prazise Aussagen ohne eigene Wertung

B) Typen nach der persdnlichen Ausstrahlung
(vgl. Ombeck, Voth 1990, Seite 66)

Weiblich Mannlich
Romantisch Feinfuhlig
Sportlich Sportlich
Fraulich Verlasslich-serios
Emanzipiert-unternehmungsfreudig Zielstrebig
Damenhaft Grol3zugig
Extravagant Extravagant

C) Einkaufstypen

Preisorientierter Kaufer Qualitatsorientierter Kaufer
Bedarfsorientierter Kaufer Erlebnisorientierter Kéaufer
Mischtyp Sicherheitsorientierter Kaufer
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Korpersprache

Wortwahl, Sprechtempo, Pausen und Betonung sind die Mittel der
Wortsprache. Mit der Kérpersprache — der entwicklungsgeschichtlich élteren
oder sogar ersten Sprache der Menschen - stehen uns weitere
Ausdrucksmittel zur Verfigung:

e Mimik

o Gestik, Koérperhaltung und Bewegung
Ein Beobachter nimmt die Korpersprache des Gegenlbers als
Gesamteindruck wahr. Mimik, Blickkontakt, Gestik, Korperhaltung und
Bewegung spielen zusammen. Beispielsweise kbénnen weit gedffnete Augen
Interesse oder auch Furcht ausdricken. Die genaue Bedeutung erschlief3t
sich erst, wenn wir auch den Mund und die Kérperhaltung beriicksichtigen.

Mimik und Blickkontakt

Den Begriff Mimik kann man mit Gesichtsausdruck Ubersetzen. Wie man weil3,
kann ein Gesicht ,Bande sprechen®.

Dazu gehéren Bewegungen von Stirn, Augen, Nase, Mund und Kopf.
Hier sind einige Beispiele kdrpersprachlicher Aussagen des Gesichts.

Mimische Signale Bedeutung

*  Gerade Blickrichtung Normal | Interesse
* langer Blickkontakt  Etwas
* geoffnete Lippen, leicht hochgezogen

Normal gedffnete

' Augen

*  Schrager Blick von unten Beobachtung
' Fehlender Augenkontakt Desinteresse
+  Starke Stirnfalten Ablehnung

*  Gerumpfte Nase Geschlossene Angst

herabgezogene Mundwinkel

Gestik, Kdrperhaltung und Bewegung

Auch mit der Bewegung des ganzen Korpers, des Kopfes, der Arme, der
Hande, des Rumpfes und der Beine teilen Sie sich Threm Gegenuber mit.

Beispielsweise signalisiert die Abwendung des Korpers von der Ware oder
vom Kunden, dass die Ware oder der Kunde abgelehnt werden.
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Signale der Gestik und der Bedeutung
Kdrperhaltung
* Bestatigendes Kopfnicken Interesse, Offenheit, Zuwendung

+ Offene Hande (Handriicken nach
unten), leicht ausgebreitete Arme

* Aufrechte, dem Kunden
zugewandte Koérperhaltung

¢ Schiefer Kopf Skeptisches, aufmerksames
Betrachten oder Zuhoren,
Nachdenklichkeit

*  Kopf zur Seite drehen Unmut aul3ern

* Gebeugte Kdrperhaltung Ablehnung, Abwehr
* Geschlossene Beinhaltung
* Geschlossene Armhaltung

* Aufrechte Kdrperhaltung Neqtrale Einst_ellung bis
* Geschlossene Beinhaltung Gleichgultigkeit
* Arme héngen lassen, Handrlcken
vorn
Bewegung Bedeutung
Von einem Bein auf das Unruhe, Nervositat

andere treten

Fahrige Bewegungen, nervoses Nervositat, Ungeduld
,Knipsen“ mit dem Kuli

H&nde vor dem Bauch falten, Arme | Distanzierung oder Unsicherheit
verschranken

Hektische, ruckartige Bewegungen Als Ausdruck entsprechend hektischer
und sprunghafter Verfassung gedeutet

Langsame Bewegungen Zeichen fur Uberl'egung,
manchmal auch Uberlegenheit
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Gesetzliche Méglichkeiten bei Mangeln

Nach dem Biurgerlichen Gesetzbuch ist die gekaufte Ware mangelhatft,
wenn sie entweder nicht die vereinbarte Beschaffenheit hat oder fir die
vertraglich vorausgesetzte Verwendung nicht geeignet ist (z.B. die Eignung
eines Elektrogerates fur den Unterwasserbetrieb) oder fur die gewohnliche
Verwendung — nach den Vorstellungen eines Durchschnittskaufers —
ungeeignet ist. Bei der Reklamation einer mangelhaften Ware hat der
Kunde folgende Méangelanspriche, die in einem gestaffelten Verhaltnis
zueinander stehen:

1. Ersatzlieferung (Nacherfullung)

In der ersten Stufe kann der Kunde die Beseitigung des Mangels oder die
Lieferung einer fehlerfreien Ware verlangen. Dabei besteht fir den
Verkaufer mitunter das Problem, einen angemessenen Ersatz zu
beschaffen.

Beispiel: Der Kaufer eines Autos stellt nach einer Woche einen Defekt des
Tankschlosses fest und méchte es vom Handler ausgetauscht bekommen.
Wahrend bisher nur Wandelung oder Minderung verlangt werden konnten,
hat der Kaufer nun zunachst einen Anspruch auf Reparatur des Schlosses
oder Ersatzlieferung.

2. Rucktritt vom Vertrag
In der zweiten Stufe kann der Kunde vom Vertrag zurtcktreten, wenn die
Nacherfiullung fehlgeschlagen ist, d.h., wenn zwei Nacherfullungsversuche
nicht erfolgreich waren oder dem Kunden keine neue, mangelfreie Ware
geliefert werden konnte. Beim Rucktritt kann der Kunde die Ware
zurtckgeben und die Herausgabe des Kaufpreises verlangen.

3. Minderung
Statt vom Vertrag zurtickzutreten, kann der Kunde auch den Kaufpreis
mindern, d.h., er kann die Erstattung eines Teils des Verkaufspreises
verlangen. Diese Regelung wird haufig bei kleineren Fehlern angewendet,
die die Gebrauchstiichtigkeit der Ware nicht herabsetzen, z.B. bei kleinen
Kratzern am Kaufgegenstand.
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4. Schadensersatz
Der Kunde kann zusatzlich auch Schadensersatz verlangen, wenn der
Verkaufer schuldhaft eine Vertragspflicht verletzt hat, d.h., wenn er seine
kaufmannischen Sorgfaltspflichten au3er Acht gelassen hat. Eine Haftung
auf Schadensersatz kommt auch ohne Verschulden in Betracht, wenn der
Verkaufer eine Garantie fur die Beschaffenheit oder fur die Haltbarkeit der
Ware tUbernommen hat und dem Kaufgegenstand diese zugesicherten
Eigenschaften fehlen.
Diese Rechte stehen dem Kunden auch bei Schlussverkaufsware zu, denn
auch diese Ware muss fehlerfrei sein. Wenn eine fehlerhafte Ware verbilligt
angeboten wird, dann muss der Fehler auch deutlich kenntlich gemacht
werden, z.B. durch einen Hinweis auf dem Etikett oder durch einen
Anhéanger, andernfalls bleiben die Reklamationsanspriche des Kunden
bestehen.
Die Rechte des Kunden bei Mangeln der Kaufsache sind durch das
Schuldrechtsreformgesetz ab 2002 deutlich gestarkt worden. Die
Gewabhrleistungsfrist wurde von bisher sechs Monaten auf zwei Jahre
verlangert. Sie beginnt mit der Ubergabe der Sache an den Kunden. Wenn
in den ersten sechs Monaten ein Mangel auftritt, wird vermutet, dass er
bereits bei der Ubergabe der Ware vorgelegen hat. Der Verkaufer muss
dann nachweisen, dass sie mangelfrei war, z.B. dass der Fehler durch
unsachgeméfRe Behandlung durch den Kunden entstanden ist. Bei
Auftreten eines Mangels ab dem siebten Monat muss dann der Kunde
beweisen, dass die Ware schon bei der Ubergabe fehlerhaft war.
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Wasch- und Pflegephasen in der Waschanlage

Waschphase

Reinigungshilfsmittel

Nutzen und Vorteile

Manuelle Vorreinigung

—Hochdruckreiniger

—Vorspruhgerat

—Zusatzmittel wie
Wassereimer, Sprays,
Fliegenschwamm

Anldsen des Schmutzes

¢ Grobe Schmutzpartikel
werden entfernt

¢ Folgewaschphasen
wirken effektiver

Aktivschaumvorwésche

Aktivschaum

Einweichen, Einschliel3en
der Schmutzpartikel

o Fihrt zu mehr
Sauberkeit

e Schont den Lack

Waschen

—Bulrstenwésche
—Textilwasche
—Shampoo

Einsatz von viel Wasser
schont den Lack und
entfernt Schmutznester

e Sauberkeit
(fettlosend)

e Werterhaltung

o Textilwasche
besonders schonend
(Kundenmagnet)

Unterbodenwasche

Wasser und Druck

Sauberung von Unter-
boden und Radkésten

¢ Werterhaltung
e Schutzt vor Salzfrald

Wachspflege

—HeilRwachs, Kaltwachs
—Verschiedene
spezielle Wachse

Versiegelung von Poren
im Lack, auch kritische
Stellen werden erreicht

e Schutz, Werterhaltung

¢ Glanz

o Wesentlich schneller
als manuelle
Wachspflege

Trocknen

Aufsprihen der
Trocknungshilfe

Schnelle und
grindliche Trocknung

¢ Vermeidung von
Wasserflecken
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Geschaftsfahigkeit

= rechtliche Fahigkeit, wirksame
Rechtsgeschéfte selbststandig

abzuschlief3en

Geschéftsunfahig sind

— Minderjahrige unter
sieben Jahren

— geisteskranke
Personen

Beschréankt
geschaftsfahig sind

— Personen zwischen dem
siebten und dem 18.
Lebensjahr — Zustim-
mung durch gesetz-
lichen Vertreter

Unbeschrankt
geschaftsfahig sind

— naturliche Personen mit
der Volljahrigkeit

— juristische Personen mit
rechtskraftiger Griindung

Vertrage, die diese Der gesetzliche Vertreter Die
Personen schliel3en, sind kann vor Abschluss in getatigten
ungultig. dieses Rechtsgeschaft Rechtsgesc
einwilligen. hafte sind in
Die gesetzlichen Vertreter : vollem
kénnen fur Eer Egselt\lzllcﬁre]:_Ve_rtrdeter Umfang
geschaftsunfahige an le htac mhe..'?t as gultig.
Personen Vertrage ec igesc a
abschlieRen. genehmigen.
Sonderfalle

Die betroffene Person hat
durch den
Vertragsabschluss einen
rechtlichen Vorteil.

Die Person tatigt
Rechtsgeschéfte im
Rahmen ihres
Taschengeldes.

»Taschengeldparagraf*

Die Person nimmt im
Rahmen ihres
genehmigten Arbeits-
oder
Ausbildungsverhalt-
nisses bestimmte
Handlungen vor.
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Reklamationen als Chance

Wir sollten uns dber jeden Kunden, der reklamiert, freuen.
Dadurch entsteht die Chance, diesen Kunden trotzdem
zufrieden zu stellen. Aus vielen Kundenuntersuchungen geht
allerdings hervor, dass ein groRBer Teil der Kunden, die
unzufrieden sind, nicht reklamiert. Sie kommen nicht mehr zu
uns und erzahlen Freunden und Geschaftspartnern von ihren
,negativen Erfahrungen®.

Positive Aspekte einer Reklamation

Durch Beschwerden und Reklamationen lernen Sie die eigenen
Mangel kennen und kdnnen gezielt gegensteuern
Durch Reklamationen erhalten Sie Anregungen fir
Verbesserungen, auf die Sie als Mitarbeiter selbst nicht so leicht
kommen
Durch seine Beschwerde gibt unser Kunde uns viele
Informationen tber:

¢ seine Probleme

¢ seine Motive

¢ seine Prioritaten

¢ seine Anregungen

Hinweise zum Verhalten bei der Behandlung von
Reklamationen

Wie Sie sich bei Reklamationen erfolgreich verhalten konnen,
sagen lhnen die folgenden bewéhrten Regeln.

Bleiben Sie stets ruhig, freundlich und sachlich

Fuhren Sie das Reklamationsgesprach separat, um andere
Kunden nicht abzulenken oder gar vom Kauf abzuhalten
Horen Sie IThrem Kunden zu; er merkt dann, dass Sie die
Reklamation ernst nehmen

Vermeiden Sie in dem Gesprach die Reizwoérter ,Reklamation®
und ,Beschwerde®, aber zeigen Sie Verstandnis fiir den Arger
des Kunden

Entschuldigen Sie sich bei dem Kunden fur den Anlass seiner
Reklamation

Bitten Sie um notwendige Informationen

Sagen Sie dem Kunden, was Sie umgehend unternehmen
werden

Verhalten Sie sich grof3ziigig; zufriedene Kunden sind die
kostengunstigste und beste Werbung

Bedanken Sie sich bei Inrem Kunden, denn er hat Ihnen
geholfen, zuklinftigen Reklamationen vorzubeugen
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Checkliste fur ein Verkaufsgesprach

1. BegriufRung und Empfang

—Zeigte der Verkaufer Verkaufsbereitschaft?

—Wourde der Kunde dem Bedienungssystem entsprechend
angesprochen?

—War die Begruf3ung kontaktreich?

. Ermitteln der Kundenwiinsche

—Wourde nach dem Verwendungszweck gefragt?

—Wourde die direkte Bedarfsermittlung angewandt?

—Wourde die indirekte Bedarfsermittlung angewandt?

—Wurde nicht nach dem Preis gefragt?

—Wurde die richtige Preislage gezeigt?

—Wurde die Ware richtig gezeigt?

. Kaufmotive

—Wourde die Ware als Mittel der Bedurfnisbefriedigung
dargestellt?

—Wourden alle zur Bedurfnisbefriedigung notwendigen
Waren angeboten (Zusatzangebote)?

. Verkaufsargumente

—Waren die Warenkenntnisse ausreichend?

—Wurde der Gebrauchsnutzen der Ware genannt?

—Wourde der Kundentyp beim Verkaufsgespréach beachtet?

—Wurde der Kunde direkt und personlich angesprochen?

—Bezogen sich die Argumente auf die vorhandenen Waren?

—Wurden Nachteile in Vorteile gehallt?

. Einwénde

—Wurden die Einwande als Fragen behandelt?

—Wurden die Einwande positiv bewertet?

—Wurden die Einwande gegen die Ware durch
Wareninformationen entkraftet?

—Wourden Preiseinwande durch Vorteile entkraftet?

. Verabschiedung

—Wurde der Kauf durch Abschlussargumente erleichtert?

—Wurden Suggestivfragen benutzt?

—Wurde der Kauf bestatigt?

—Wurde die Ware fachgerecht verpackt?

. Verhalten

—Waren Korperhaltung/Verhalten/Aussehen dem Kunden
und der Situation angepasst?

—War Augenkontakt vorhanden?

—War der Verkaufer aktiv und handlungssicher?

. Sprache

—War die Sprache deutlich/lebendig?

—Kamen die Pausen zur rechten Zeit?

Die Anzahl der ,Ja“-Antworten ist der Mal3stab fir die
Qualitat der Verkaufshandlung.

Bewerten Sie sich selbst. Selbstkritik ist der Schllssel flr
gutes Verkaufen!

Vgl. Beck, Foeckeler, Naumann 1988, Seite 164
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5.1 Worin sehen Sie die zwei Hauptziele einer Beratung?
¢ Kunden zufrieden stellen, damit sie wiederkommen
o Erfolgreich verkaufen

5.2 Uberlegen Sie bitte, was Sie eigentlich alles ,,verkaufen®.
¢ Bedarfsgegenstande, Markenware, Nutzen, Dienstleistung, Freude und
Zufriedenheit, ,mich selbst"

Seite 5

5.3 Wahlen Sie ein Produkt (Motorendl, Wasche 0.A.) lhres Sortiments aus.
Notieren Sie bezogen auf diese Ware, wodurch es zur Kaufentscheidung
kommen kann.

¢ Kundenbedarf

¢ Werbung bzw. Aktionen

¢ Ansprechen bzw. Empfehlung im Kassengesprach

¢ Warenprasentation mit Zusatzinformationen tber den Artikel
¢ Platzierung des Artikels
¢ Verweis auf Werbung

e Markenprodukt
e Preis

Seite 6

5.4 Begriunden Sie bitte, weshalb auf die Beratung der Kunden dennoch so
grof3er Wert gelegt wird.

Kunden zufrieden stellen

Kunden vom Nutzen eines Produktes Uberzeugen

Bei Kaufentscheidung helfen

Kompetenz

Freundlichkeit

Fachwissen

Gute Preisargumente

Seite 7

5.5 Schreiben Sie bitte folgende Oberbegriffe jeweils ans Ende des
entsprechenden Zweiges.

Kunde

Ware

Werbung

Shop

Verkaufspersonal

Verkaufsférderung

oahwnE

Losungshinweise 1
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5.6 Ergéanzen Sie bitte: Die meisten Kunden erwarten nach wie vor im
Tankstellenshop vor allem
o Getranke, Tabakwaren, SulRwaren, Zeitungen

5.7 Den unzufriedenen Kunden fehlte etwas im Sortiment. Was, glauben Sie,
wurde meist zusatzlich gewtinscht?
e 1. breitere Sortimente, 2. mehr Service

5.8 Vergleichen Sie bitte drei Tankstellenshops verschiedener Gesellschaften.
Worin unterscheiden sie sich?

¢ Angebotspalette
o Optik
o GroRRe
¢ Preisniveau
¢ Ambiente

Seite 11

5.9 Welchen Sinn haben solche Unterschiede?
Mehr Individualitat

Mehr Atmosphéare

Abwechslung

Stammkunden finden sich

5.10 Wird lhrer Meinung nach der Anteil derer, die nicht tanken und gezielt zum
Einkaufen in die Tankstelle gehen, wachsen? Begriunden Sie bitte lhre
Meinung.
¢ Wachst, wenn der Standort glinstig ist, der Shop als Nahversorger akzeptiert
wird, die Preisgestaltung moderat ist

5.11 Warum kaufen die Kunden hier?
¢ Bequem zu erreichen
o Nahe
o Langere Offnungszeiten

Seite 14

5.12 Auf Kundenwiinsche kann man am besten reagieren, wenn man sie gut kennt. Wie kann
man zu den noétigen Informationen kommen?

Kaufverhalten gut beobachten

Analysen lesen

Kunden befragen

Sich selbst als Kunden testen

Schlisse daraus ziehen

Losungshinweise 2
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5.13 Welche Schlussfolgerungen fir
a) die Kundenerwartungen,
¢ Aus Freude oder Neugier Zeitungen ansehen
¢ Einkaufsstétte als Erlebnisstatte
¢ Madglichkeit der breiten Information nutzen

b) die Beratungstatigkeit des Verkaufspersonals und
¢ An der Kasse nach Winschen zu Zeitschriften fragen, wenn der ,Gucker®
nichts gefunden hat

c) die Warenprasentation lassen sich daraus ziehen?
e Breite, informative Auslagen schaffen
e Madglichkeit des Blatterns in der Selbstbedienung

Seite 18

5.14 Welche Geflihle oder Haltungen lassen die Gesichter der folgenden
Kunden beim Betrachten einer Ware erkennen?

1. Skeptisch

2. Fragend

3. Aufgeschlossen, frohlich

4. Staunend, interessiert

5.15 Beschreiben Sie Gesichtsausdriicke, Gesten oder Haltungen von Kunden,
die Zustimmung oder Ablehnung erkennen lassen.
¢ Siehe Anhang, Seite 4 f.

Seite 20

5.16 Schéatzen Sie bitte:

a) Wie vielen Personen erzihlt ein zufriedener Kunde von lhrer Tankstelle?

b) Wie vielen Personen erzahlt ein unzufriedener Kunde von lhrer Tankstelle?
a) Vier bis sechs
b) Wesentlich mehr: 20 bis 26

Losungshinweise 3
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Seite 21

5.17 Verkaufen ist die Kunst, in Menschen und Dingen das Beste zu sehen und
dies auch in seinem Verhalten zum Ausdruck zu bringen. Interpretieren Sie
bitte diese Aussage.

e Menschen als interessierte mogliche Kunden sehen, bei denen Bedurfnisse
geweckt und befriedigt werden kodnnen, damit sie zufrieden sind und
wiederkommen

¢ Dinge. d.h. Ware immer mit ihren Vorteilen und Nutzen sehen

o Eigenes Verhalten immer nach den folgenden Zielen ausrichten: Kunden
zufrieden stellen und Ware verkaufen

Seite 22
5.18 Erganzen Sie bitte alle Gedanken, die lhnen zum jeweiligen Bezugspunkt

einfallen. Je nachdem, wie lhre Gedanken zusammenhangen, kénnen Sie die
Linien weiter verzweigen.

Kenntnisse tUber Kunden

Verhalten gegenuber
Kunden

Verkaufs-
personal

Reden konnen
Beraten kénnen

%

Gesprachsflihrung

Warenkundliche
Kenntnisse
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5.19 Versetzen Sie sich in die Gefuhlswelt eines Kunden. Welches Verhalten
und welche Eigenschaften schatzen Sie beim Verkaufspersonal?

o Kontaktfreudigkeit; Begeisterung vermitteln konnen; Uberzeugen koénnen;
Kommunikationsfahigkeit; immer ruhig bleiben; verstandnisvoll,
vertrauenswirdig, ehrlich und zuverlassig sein; gern arbeiten; ,hinter* der Ware
stehen; mit Geld umgehen kdnnen; schnell mit neuen Ideen reagieren kénnen

5.20 Was gehort Ihrer Meinung nach alles zum &uf3eren Erscheinungsbild von
erfolgreichem Verkaufspersonal?
e Saubere, gepflegte Dienstkleidung; nette Frisur; gute Korperpflege; nicht im
Shop rauchen, Zeitung lesen oder essen; freundliche Begrif3ung, evtl. mit
Namen; zuvorkommende, unaufdringliche Behandlung aller Kunden;

Blickkontakt; wunschgemales Beraten; freundliches Verabschieden mit Dank
fur den Besuch

Seite 27

5.21 Die Verkaufsformen der Selbstbedienung und das Vorwahlsystem haben
sich im Einzelhandel weitgehend durchgesetzt. Welche Folgen ergeben
sich daraus fur die Kontakte mit den Kunden?

¢ Weniger Kontakt, weniger Beratung, weniger Personal, Kunde wahlt allein

Seite 31

5.22 Was ist das Wichtigste bei der Kontaktaufnahme wéahrend der
Selbstbedienung?

¢ Dem Kunden Zeit lassen zur Orientierung; ihn dabei genau beobachten; ihm

das Gefuhl vermitteln, dass er willkommen ist, auch wenn er arrogant und
abweisend wirkt

Seite 32

5.23 Die dargestellten AuRerungen zeigen lhnen verschiedene Mdglichkeiten

der Kundenansprache. Welche halten Sie fir besonders
verkaufsfordernd?

BegrifRung und Kontaktaufnahme erfolgen in Beispiel 3 direkt Uber die Ware.
Das ermdglicht einen leichteren Einstieg in ein Gesprach

5.24 Unter welchen Bedingungen halten Sie das Duzen im Verkaufsgesprach
fir moglich oder unmdéglich?

o Duzen ist vom Alter des Kunden und des Verkaufers abhéngig. Bestimmte

Kundengruppen, z.B. Stammkunden, kdnnten unter passenden Bedingungen
geduzt werden

Losungshinweise 5
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Seite 36

5.25 Was setzt kundenorientiertes Argumentieren voraus?
¢ Genaues Erfassen des speziellen Bedarfs des Kunden, d.h. Feststellung, ob
das Produkt genau das richtige fur den beabsichtigten Verwendungszweck ist

Seite 38

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

¢ |hr Einwand ist berechtigt

¢ Ich kann das verstehen

¢ In diesem Punkt haben Sie Recht

Seite 40

5.27 Unter welchen Bedingungen lassen Sie einen Einwand auf sich beruhen?
¢ Ausrede fur Beendigung des Gespraches; tief sitzende Vorurteile;
berechtigter Einwand, der zeigt, dass das Produkt fir diesen Kunden
ungeeignet ist

Seite 41

5.28 Schatzen Sie bitte die Chancen fur einen erfolgreichen
Verkaufsabschluss mit den Kunden A und B ein.
¢ A: Erfolgschancen eher gering, Interesse fraglich, keine Ansatzpunkte fur
kundenorientiertes Argumentieren
e B: gute Aussichten auf Erfolg, gute Ansatzpunkte, da Bedarf des Kunden gut
ermittelbar, Interesse liegt vor

Seite 43

5.29 Welche beiden Mdglichkeiten bleiben Ihnen, wenn einem Kunden der Preis
trotz Ihrer Argumentation noch immer zu hoch ist?

e Glnstigere Alternativen nennen

e Zusatzliche Nutzenargumente finden

Seite 44

5.30 Ein Artikel, der den Anspriichen des Kunden gentigt, wird mit einem
teureren verglichen und erscheint so preiswerter.
¢ Wenn eine Kaufentscheidung bereits getroffen wurde, sollte der Kunde nicht
durch weitere Ware so weit verunsichert werden, dass er evtl. letztlich gar
nichts kauft

Losungshinweise 6
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5.31 Beschreiben Sie kurz, was unter den bargeldlosen Zahlungsarten EC-Karte
und Kreditkarte zu verstehen ist. Welche Vorteile bieten sie dem Kunden und
welche dem Handler?
o Vorteile: Kunde kann immer Uber sein Geld verfigen, Handler minimiert sein
Diebstahlrisiko wegen des geringeren Bargeldbestandes

Seite 54

5.32 Welche Frage zur Bedarfsermittlung wirden Sie stellen, um der Kundin zu
helfen und ein Verkaufsgesprach in Gang zu setzen?
¢ Keine Fragen, die nur mit ,Ja“ oder ,Nein“ beantwortet werden: Fir welches
Material suchen Sie denn ein Pflegemittel? Worauf kommt es lhnen denn
besonders an, soll es glanzen oder vor allem schitzen?

Seite 56

5.33 Welche Aufgaben erfullt eigentlich ein Ol von hoher Qualitat?
¢ Die Reibung im Motor, an der Kurbelwelle, an den Kolben in den Zylindern und
an der Nockenwelle vermindern; die Arbeit der Olpumpe erleichtern und damit
einen Teil des Kraftstoffs sparen

Seite 57

5.34 Weshalb tragt ein gutes Ol zum Kraftstoffsparen bei?
e Das Sparpotenzial der neuen Leichtlauf6le ist vor allem kurz nach dem Start
und im Stadtverkehr deutlich. Auch auf der Autobahn wird weniger verbraucht

5.35 Weshalb lohnt es sich, auf ein teures Hightech-Ol umzusteigen?
¢ Die Umwelt entlasten durch geringeren Verbrauch, weil weniger Reibung im
Motor, dadurch Verlangerung der Lebensdauer — weniger CO: in der
Atmosphére

5.36 Wird der Motor mit dem diinneren Ol nicht heiR laufen? Begriinden Sie lhre
Antwort.
¢ Nein, auch im oberen Temperaturbereich bleibt die Schmierfahigkeit voll
erhalten. Durch das bessere FlieRverhalten wird die Motorwdrme besser
abgefuhrt, der Motor bleibt auch bei voller Last kihler

5.37 Was konnen Sie dem Etikett (iber die Olqualitat entnehmen?
o SAE: Viskositatsklasse, API: Einsatzzweck und Qualitat nach amerikanischer
Norm, ACEA: Normen der Automobilbauer Europas und nach Firmennormen

5.38 Welche Information entnehmen Sie der Angabe zur Viskositatsklasse?
¢ Eignung fur Wintereinsatz und bei Heil3betrieb

5.39 Was sind Mehrbereichsétle?
¢ Ganzjahrestle, umfassen mehrere Viskositatsklassen

Losungshinweise 7
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5.40 Versetzen Sie sich bitte in die folgende Situation und setzen Sie das
Gesprach fort.

Verkaufer:

* Zunachst werden wir die Batterie mit dem Batterietestgerat
Uberprufen und die Batteriesdure messen.

+ Fahren Sie vorwiegend Kurz- oder Langstrecken?

* Haben Sie zusatzliche Stromabnehmer, z.B. Klimaanlage, Radio
oder elektrische Fensterheber, im Fahrbetrieb eingeschaltet?

+ Nach dem Batterietest werden wir genau wissen, ob eine griindliche
Batterieladung geniigt oder eine neue Autobatterie mit
ausreichender Leistung eingebaut werden muss. Tatsache ist
allerdings: Das Durchschnittsalter einer Autobatterie betragt
funfeinhalb Jahre, so dass eine Anschaffung wahrscheinlich notig
sein wird.

Seite 59

5.41 Welche Waschanlagen sind zu unterscheiden?

Portalanlage
Waschstralie

Seite 60

5.42 Bringen Sie die wichtigsten Verhaltenshinweise in funf mdglichst knapp
formulierten Punkten unter.
Beispiel fir Bedienungshinweise fur eine Waschanlage:

1.

Vor Einfahrt in die Waschanlage die Antenne ganz einschieben oder
abschrauben; Gepacktrager aller Art abbauen

Einklappbare Spiegel einklappen
Wagen auf Mitte einfahren — auf Lichtsignale achten — Motor abstellen

Handbremse anziehen — Tiuren, Fenster, Kofferraum und Schiebedach
fest verschliel3en

Programmkarte in den Automaten stecken — warten, bis Waschprogramm
beendet ist und Maschine still steht— hinausfahren

Losungshinweise 8
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Seite 61

5.43 Setzen Sie bitte das Gesprach fort.
e Loben fur guten Griff, anscheinend ein Kenner ...

Seite 62

5.44 Worin sehen Sie die Ursachen fur den Rickzieher des Kunden?
¢ Im Verhalten des Mitarbeiters:
¢ mangelndes Einfihlungsvermégen
¢ Unfreundlichkeit

Seite 63

5.45 Stellen Sie bitte heraus, wodurch es dem Verkaufer (Seite 62) gelungen ist,
die Kundin sehr zufrieden zu stellen.
¢ Freundlich, zuvorkommend, aufmerksam, hilfsbereit; Tltenservice; plaudert wie
mit alter Bekannter; Gefuhl der Vertrautheit; nette Verabschiedung — Kundin
wird wiederkommen

Seite 64

5.46 Wie wirden Sie sich als Verkaufer in dieser Situation verhalten, wenn Sie
nicht wissten, ob der Artikel gerade vorrétig ist?
Notieren Sie bitte, wie es bei Ihnen weitergegangen wére.
o Verkaufer: Ich bin mir sicher, dass wir die haben. Aber lassen Sie uns noch
mal in die Liste schauen. Kundin folgt ihm

Seite 65

5.47 Wie verhalten Sie sich richtig, um herauszufinden, ob der Kunde bereits
voll geschaftsfahig ist? Als Losungshilfe befindet sich im Anhang auf Seite 8
eine Ubersicht zum Thema Geschaftsfahigkeit.
o Verkaufer: Ich bitte um Entschuldigung, aber bei der Ho6he dieser Kaufsumme
muss ich Sie nach lhrem Alter fragen, um spateren Missverstandnissen
vorzubeugen

Losungshinweise 9
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Seite 66

5.48 Was tun Sie, wenn Sie feststellen, dass der Kunde erst 15 Jahre altist?
o Bei Minderjahrigkeit muss der Verkdufer einschéatzen, ob der beschrankt
geschéftsfahige Kunde im Rahmen seines Taschengeldes handelt
¢ Wenn der Kaufbetrag, wie in diesem Beispiel, das ubliche Taschengeld
Uberschreitet, kommt der Kaufvertrag durch folgende Handlungen zustande:
Der gesetzliche Vertreter kann:
e vor Abschluss in dieses Rechtsgeschéft einwilligen
¢ im Nachhinein das Rechtsgeschaft genehmigen
e FuUr die Praxis: Holen Sie sich entweder vor dem Verkauf die Einwilligung von
einem gesetzlichen Vertreter oder verweigern Sie den Verkauf

5.49 Wie reagieren Sie auf diesen Umtausch?
e Erst den Atlas auf Unversehrtheit prifen und ihn dann aus Kulanzgrinden
zuricknehmen

5.50 Entscheiden Sie — ggf. wieder unter Zuhilfenahme der Ubersicht zum
Thema Geschaftsfahigkeit im Anhang auf Seite 8 —, wie die rechtliche
Grundlage ist.

e Zwischen der Kundin und Pia ist ein rechtskraftiger Kaufvertrag zustande
gekommen. Auch wenn Pia noch nicht volljahrig ist, darf sie im Rahmen ihres
Ausbildungsvertrages Ware an Kunden verkaufen. Das Ausbildungsverhaltnis
muss vom gesetzlichen Vertreter genehmigt sein

Seite 67

5.51 Reagieren Sie bitte auf diese Beschwerde.

o Verkauferin: Da bitte ich um Entschuldigung. Es kann natirlich sein, dass die
Felgen besonders stark verschmutzt waren und wir sie hatten vorreinigen
mussen.

¢ Ich sage meinem Chef Bescheid, wir finden bestimmt eine Losung.

5.52 Empfehlen Sie der Kundin etwas fur die Zeit, in der sich jemand um ihr
Fahrzeug kiimmert.
¢ Im Shop umsehen, Tasse Kaffee trinken, Bistro nutzen

Seite 68

5.53 Wer haftet unter welchen Voraussetzungen fuir Schaden am
Kundenfahrzeug nach einer Autowésche?

o Der Betreiber einer Waschanlage haftet nur dann fir Schaden, die nach der
Wasche am Kundenfahrzeug festgestellt wurden, wenn diese nachweislich
durch einen Defekt oder Mangel an der Anlage verursacht wurden

e Fur Schaden, die durch mangelhaftes Beachten der Bedienungshinweise,

z.B. das Nichteinklappen der Spiegel oder das Nichtabnehmen von
Gepacktragern, zustande gekommen sind, haftet der Fahrzeugfuhrer

o Kleine Kratzer im Lack missen vom Kunden in Kauf genommen werden, da

sie bei Burstenwasche nicht ausgeschlossen werden kdnnen

Losungshinweise 10
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