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Shop & Gastronomie

Darf‘s ein bisschen  
                 mehr sein

Haben wir es nicht schon lan­
ge geahnt? In unseren Shops 
steckt viel Potenzial. Warum 
nur ist es so schwierig, dieses 
zu erkennen und optimal aus­
zuschöpfen? Das Warenan­
gebot ist breit gefächert, Son­
deraktionen werden geschaltet 
und der Laden blitzt und blinkt. 
Wir platzieren passend zur Jah­
reszeit den Grill aus dem An­
gebot am Eingang, die Kohle 
liegt daneben ebenso wie das 
Barbecue-Equipment. Auch für 
ausreichend marinierte Steaks 
im Kühlregal ist gesorgt. Aber: 
Warum nur lassen die Kunden 
das Angebot links liegen? Was 
haben wir übersehen? 

Die Antwort liegt auf der 
Hand: Der Dreh- und Angel­
punkt im Verkauf bleibt der 
Verkäufer oder die Verkäufe­
rin. Sie sollten auf das Angebot 
hinweisen oder den Kunden 
zumindest mit freundlichem 
und aufmerksamem Service 
begegnen. Der menschliche 
Faktor spielt die Hauptrolle im 
Verkauf. Dies bestätigte unsere 
in 120 Tankstellen mittelstän­
discher Mineralölunternehmen 
durchgeführte unabhängige Er­
hebung. Deutschlandweit nah­
men unsere Trainer in eigener 
Sache die Shops unter die Lupe 
– in Innenstädten und an Land­
straßen. Unseren geübten Blick 
verdanken wir unserer jahre­
langen Branchenerfahrung.

Wenn man genau hin­
schaut, steckt kein Hexenwerk 
hinter erfolgreichem Service 
und Verkauf. Schon ein Lä­
cheln und ein paar freundliche ©
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Worte können Wunder bewir­
ken. Tatsächlich ließen sich 
aber ein Drittel der Mitarbeiter 
weder zu einem Lächeln noch 
zu einem Dank bei unseren 
Testkunden herab. Gut 20 Pro­
zent verzichteten auch auf die 
Verabschiedung des Kunden. 

Es ist erstaunlich, dass vie­
lerorts die Regeln des Kunden­
kontaktes nicht bekannt sind 
oder einfach nicht gelebt wer­

den. Wenn der Kunde gar das 
Gefühl bekommt, ein Störfak­
tor zu sein, dann ist gehörig et­
was schiefgelaufen.

Laut unserer Studie muss 
man den meisten Mitarbeitern 
ein gepflegtes Äußeres zugeste­
hen. Wichtig, aber nur eine Sei­
te der Medaille. Denn durch 
fehlende Arbeitskleidung oder 
zumindest ein Namensschild 
sind sie manchmal nicht von 

anderen Mit-Kunden zu unter­
scheiden. So repräsentieren sie 
nicht das Unternehmen oder 
die Marke und wirken unpro­
fessionell. Nicht selten erwisch­
ten unsere Trainer das Personal 
während eines privaten Telefo­
nats. Die Gespräche wurden je­
doch keineswegs beendet, son­
dern es wurde einfach der 
Hörer unters Kinn geklemmt, 
während der Kassiervorgang 
lief. In der stichprobenartigen 
Erhebung keine Einzelfälle. 
Wie sieht sich ein solcher Mit­
arbeiter wohl? Er ist definitiv 
mehr Kassierer als Verkäufer. 

Verkäufer gefragt
Aber was zählt heute im Ver­
kauf neben den äußerlichen 
Faktoren? Die Antwort liegt in 
den Schlüsselwörtern Vertrau­
en, Sympathie und Emotion: 
Die Mitarbeiter sollten mit den 
Kunden auf einer Ebene kom­
munizieren, die diese Schlüs­
selwörter transportiert.

Ein erster Schritt hierzu 
ist, den Mitarbeiter zu einem 
Perspektivwechsel aufzufor­
dern. Indem er versucht, sich 
in die Situation des Kunden  
hineinzuversetzen, verlässt er 
die Verkäufersicht und wech­
selt in die Kundenperspektive.

Er versucht sich etwa vor­
zustellen, wie der Kunde an ei­
nem anstrengenden Tag auf 
dem Weg zur Arbeit gehetzt an 
der Station gehalten hat. Tan­
ken, ab in den Shop, Schlange 
stehen, schnell zahlen. Der 
Shop-Mitarbeiter muss dem 
Kunden genau hier begegnen 
und ihn „abholen“ – mit einer 
ihm zugewandten, offenen 
Körperhaltung und einem Lä­
cheln. Der Kunde fühlt sich so­
fort verstanden. Also, Sympa­
thie erzeugt, Zusatzverkäufe 
sind so möglich. 

Meine Erfahrung: Kauf­
entscheidungen werden über­
wiegend emotional getroffen, 

Optimierung am POS
▶▶ Die an 120 Tankstellen durchgeführte Studie zeigte große 
Defizite im Service bzw. Verkauf.

▶▶ Viele Shops wiesen jedoch gute Ansätze auf, die im Sinne 
zufriedener Kunden und auch Mitarbeiter ausgebaut 
werden können.

▶▶ Im Backshop hilft eine intelligente Präsentation und das 
Erzeugen von Impulskäufen, Abschriften zu minimieren. 

Serie 

Ungenutztes Potenzial  

im Tankstellenshop – Teil 3

Kundenorientierung, 
Service und aktives 
Verkaufen: Das Tank­
stellenpersonal muss 
weniger „Kassierer“ und 
mehr „Verkäufer“ sein.

Liebevoller Service für 
den Kunden.
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Regeln beim Kundenkontakt Zusatzangebot
Werden die Regeln beim Kundenkontakt eingehalten? Wird Ihnen ein Zusatzangebot aktiv angeboten?

Quelle: MSM Quelle: MSM

N = 113 N = 90

n Ja, Zusatzangebot    

n Nein, aber Frage nach  
allgemeinen Wünschen

n Nein, kein 
Zusatzangebot

Die Grundlagen im Kundenkontakt sind ausbaufähig. Nachholbedarf: Konkrete Zusatzangebote werden kaum gemacht.

Augenkontakt

Lächeln

Begrüßung

MA sagt Danke

Verabschiedung
61,1%

31,8%

7,1%

Sofortmaßnahmen für die Servicesteigerung
▶▶ Mitarbeiter müssen erkennen,  
wie sie selbst auf Kunden wirken

▶▶ sich in die Situation des Kunden versetzen
▶▶ den Bedarf des Kunden verstehen
▶▶ mit Körpersprache und Mimik Sympathie erzeugen
▶▶ Fragetechniken beherrschen und
▶▶ couragiert Zusatzangebote platzieren 

das heißt, der Kunde trifft sie 
in gewisser Weise unbewusst. 

Gerüche & Co.
Neben dem Erscheinungsbild 
des Mitarbeiters und seinem 
Verhalten spielen auch weitere 
Faktoren eine Rolle. Hierzu 
zählen das Interieur des Shops 
einschließlich des Regalaufbaus 
und der Platzierung von Akti­
onen als auch das Ambiente des 
Backshops einschließlich des 
akkuraten Umgangs mit den 
Lebensmitteln.

Nicht unterschätzen darf 
man den Einfluss von Beleuch­
tung und Gerüchen – etwa von 
ofenfrischem Backwerk. Wenn 
diese Voraussetzungen bedacht 
und umgesetzt wurden und ein 
Bewusstsein dafür vorhanden 
ist, dann liegt es „nur“ noch am 
Mitarbeiter, zum „Verkäufer“ 
zu werden. Die Ausgangslage 
ist jetzt geschaffen, um Zusatz­
verkäufe zu generieren. 

Nur mit der Standardfra­
ge: „Kommt sonst noch etwas 
dazu?“, kommt man nicht sehr 
weit. Denn dieser Ansatz, eben­
so wie: „Benötigen Sie sonst 
noch etwas?“, sind Sackgassen 
in der Verkaufstechnik. Der 
Kunde kann nicht wissen, wel­

che Produkte er außer den be­
reits ausgewählten „sonst noch 
benötigt“ – wenn ihm keine 
entsprechenden Impulse gege­
ben werden. 

Mit gezielten Fragetechni­
ken muss der Verkäufer den 
Bedarf des Kunden ermitteln 
beziehungsweise einen Bedarf 
beim Kunden wecken. Nur so 

kann er ein passendes Zusatz­
angebot platzieren. 

In meinen Trainings be­
komme ich immer wieder zu 
hören: „Die meisten Kunden 
wollen nicht, dass ihnen zusätz­
lich etwas angeboten wird“ 
oder „Wenn der Kunde noch 
einen Kaffee haben wollte, 
dann hätte er sich doch selber 
einen genommen“.

Solche Vorwände darf 
man gar nicht erst zulassen, 
wenn man das Ziel hat, seinen 
Verkauf zu steigern. Es geht ja 
nicht darum, jemandem etwas 
„aufzuschwatzen“, sondern Be­
dürfnisse zu erkennen bezie­
hungsweise die vielleicht schon 

durch andere Faktoren im Shop 
geweckten Bedürfnisse beim 
Kunden aufzugreifen und ein 
Angebot zu formulieren. Un­
sere  Studie zeigte, dass im mar­
genstarken Backshop/Kaffee­
segment lediglich sieben 
Prozent der Mitarbeiter über­
haupt ein Zusatzangebot for­
mulierten und nur 32 Prozent 
nach weiteren Wünschen frag­
ten. Für ein erfolgreiches Ver­
kaufen nicht ausreichend. 

Nachhaltige Erfolge haben 
wir mit Seminaren und Schu­
lungen on- und off-the-job. Be­
sonders tiefgreifende Erfah­
rungen bringen Praxistrainings. 
Hier werden die Mitarbeiter in 
ihrem Arbeitsumfeld von ei­
nem Trainer begleitet. Das 
Feedback und die Ratschläge 
können die Angestellten direkt 
umsetzen und haben so beson­
ders effektive Lernerfolge.

Wichtig: Knapp 60 Pro­
zent unserer Tester hatten kein 
positives Tankstellen-Erlebnis,  

13 Prozent davon würden die 
Tankstelle nicht mehr aufsu­
chen. Daher sind die Themen 
Kunden- und Serviceorientie­
rung die Schwerpunkte für die 
Zukunft – denn nur zufriedene 
Kunden kommen wieder. 

Fazit – Teil 3
Unter den getesteten Tankstellen 
waren einige, die Ansätze für ein 
kundenorientiertes Servicever­
halten erkennen ließen. Jeder 
Betreiber hat die Chance, hier 
anzusetzen und im Sinne zufrie­
dener Mitarbeiter und Kunden 
und auch des eigenen Erfolgs 
diese weiterzuentwickeln. Dreh- 
und Angelpunkt sind die Mitar­
beiter, die entsprechend befähigt 
und geschult werden müssen. 

Jürgen Lenz ist 

Trainer für Service 

und Backshops im 

Tankstellenbereich 

bei der MSM Group 

in Münster.
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