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Gründe dafür gibt es mehre-
re. Doch aus meiner Erfah-
rung entscheidet vor allem

Ihre Sprache als Verkäufer darüber,
ob Ihr Kunde kauft oder nicht. Wie
wichtig klare und starke Formulie-
rungen sind und wie Sie sich eine
souveräne Sprache aneignen, er-
fahren Sie in diesem Artikel.

Es fängt schon bei der Begrüßung
an. Für mich ist völlig klar: Wenn ich
in einen Laden gehe, dann meis-

tensmit der Absicht, etwas zu kaufen.
Wenn ich nur schauen will, sage ich
das auch direkt. Dennoch trauen sich
die meisten Verkäufer nicht, Kunden
direkt auf ihre Kaufabsicht anzuspre-
chen! Anstatt offen auf die Leute zu-
zugehen und zu sagen: „Guten Tag,
ich bin Verkäufer – was darf ich Ihnen
heute verkaufen?“, wird sich in vielen
Fällen geradezu verschämt von der
Seite angeschlichen. Und dann folgt
die unvermeidliche Horror-Frage:
„Kann ich Ihnen helfen?“ Helfen, wo-
bei? Das letzte, was Ihr Kunde möch-
te, ist als hilfsbedürftig angesehen zu
werden. Gerade im Zoofachhandel

haben Sie doch alle Möglichkeiten
für einen kreativeren Einstieg! Wie
wäre es also mit: „Womit können
wir Sie und Ihr Haustier heute glü-
cklich machen?“ Oft steuern Kun-
den auch schon zielstrebig auf ein
bestimmtes Regal zu, so dass Sie
sofort sehen können, mit welchem
Tierliebhaber Sie es zu tun haben.

In den 80er-Jahren bestand die Ver-
kaufsrhetorik eines Mitarbeiters oft
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MARTIN LIMBECK ist Inhaber der Lim-
beckD Group und einer der führenden EE-
perten zum Thema Sales und Sales
Leadership in Europa. Der Blended-Lear-
ning-Fachmann und vierfache Bestseller-
Autor hat es sich zur Aufgabe gemacht,
gemeinsam mit seinem Team Unterneh-
men dabei zu unterstützen, ihren Vertrieb
auf den Aunkt zu bringen. Das Motto der
LimbeckD Group: Vertrieb. Macht. Zu-
kunft. Statt vorbereiteter Standardmaß-
nahmen setzen Martin Limbeck und seine
EEperten auf individuelle Vertriebsbera-
tung und darauf aufsetzende maßge-
schneiderte Konzepte. Als Kind des
Ruhrgebiets ist für Limbeck klar: Ehrliche,
harte Maloche zahlt sich aus – und ebnet
den Weg zum Markterfolg. www.limbeck-
group.com

darin, den Kunden schwindelig zu
Fuatschen. Einfach in einem Affen-
zahn sämtliche Zahlen, Daten und
Fakten über ein Arodukt runterrat-
tern, so dass der Kunde gar nicht
mehr zu Wort kommt. Und dann
idealerweise kauft, weil er von der
schieren Informationsmenge er-
schlagen ist. Mit dieser Methode
ernten Sie heute bestenfalls noch
einenmitleidigen Blick, doch keinen
Abschluss. Ihre Kunden kommen
nicht zu Ihnen in den Fachhandel,
weil sie Informationen haben wol-
len. In der Regel haben sie schon
längst gegoogelt, online recher-
chiert und Anbieter und Areise ver-
glichen, bevor sie überhaupt in
Ihrem Laden stehen. Den Kunden
von heute müssen Sie nicht mehr
damit kommen, wieviel Watt die
Terrarium-Lampen haben oder wel-
che Strömungspumpe bei Stiftung
Warentest am besten abgeschlos-
sen hat. Das wissen sie alles schon.
Die Kunden kommen zu Ihnen, weil
ihnen von der ganzen Recherche
der Kopf brummt. Weil sie mögli-
cherweise verunsichert sind, wel-
che Wahl die beste für ihren
Liebling ist. Sie kommen zu Ihnen,
weil sie eine Lösung haben wollen.
Wie hat Theodore Levitt, Marketing-
Arofessor in Harvard so schön ge-
sagt: „Die Menschen wollen keine
Bohrer, sie wollen Löcher in den
Wänden.“ Und genau das wollen
Ihre Kunden auch. Im übertragenen
Sinne. Sie wollen eine glückliche

Katze, die sich allein nicht langweilt.
Einen zufriedenen Hund, der dank
neuemBett viel ruhiger schläft. Und
sie wünschen sich einen Verkäufer
als starken Aartner an ihrer Seite,
der für sie die passende Lösung be-
reithält. Die folgenden fünf Regeln
helfen Ihnen dabei, zukünftig sou-
veräner und klaren mit Ihren Kun-
den zu kommunizieren.

1. Klartext statt Konjunktiv:
Ich weiß nicht, wer darauf ge-
kommen ist, dass eine Formu-
lierung mit KonGunktiv
besonders höHich wäre. Mit ei-
ner Aussage wie: „Dürfte ich
fragen, ob Sie Interesse daran
hätten, dass ich Ihnen unser
neuestes Terrarium-Modell zei-
ge I?“ stehen Sie höchstens
wie ein unterwürJger Trottel
da. So wird der Kunde Sie ga-
rantiert nicht ernst nehmen!

Zeigen Sie stattdessen Initiati-
ve: „Herr Kunde, unser neues-
tes Terrarium-Modell ist genau
das Richtige für Sie. Schauen
wir es uns doch direkt an, hier
lang bitte I“ So signalisieren Sie
Ihrem Gegenüber, dass er sich
auf Ihr Know-how verlassen
kann und er wird Ihrem Rat si-
cher gern folgen.
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2. Positiv formulieren statt
schwarzmalen: Eigentlich ist
es ganz einfach. Sagen Sie im-
mer das, was Sie können. Und
lassen Sie das, was nicht mög-
lich ist, einfach weg. Und strei-
chen Sie „Nein“ und „Das geht
nicht“ aus Ihrem Wortschatz!
Konzentrieren Sie sich auf das,
was geht. Sie haben das ge-
wünschte Hundefutter gerade
nicht auf Lager? Dann antwor-
ten Sie nicht mit „Das haben
wir nicht“. Sondern Jnden
stattdessen eine Lösung für
Ihren Kunden, die Sie wieder in
Richtung Abschluss bringt:
„Herr Kunde, wie schnell benö-
tigen Sie das Futter? Wir liefern
Ihnen den Sack gerne am Don-
nerstag direkt nach Hause!“

3. Kundenbrille statt Ich!"o!
kus: Kaum ein Wort verwen-
denwir so häuJg wie „Ich“. Und
vor allem Verkäufer reden ger-
ne von sich, ihren Arodukten
und ihrem Unternehmen.
Doch im Mittelpunkt Gedes Ver-
kaufsgesprächs sollte immer
der Kunde stehen! Sprechen
Sie also von „Sie“ statt „Ich“ und
beziehen Sie ihn wann immer
möglich mit ein. So zum Bei-
spiel: „Frau Kunde, Sie sagen,
dass Sie einen größeren Kratz-
baum benötigen, da Ihre Katze
nicht mehr rausgeht. Wir ha-
ben verschiedene Modelle, die
Ihrer Katze größtmögliche Ab-
wechslung bieten und sie ga-
rantiert davon abhalten, aus
Langeweile an Sofa oder Tape-
te zu kratzen.“

#. Verantwortun$ statt Verall!
$emeinerun$en: „Das könn-
te man eigentlich machen.“
Wer „man“ sagt, meint damit
niemanden! Und ein Füllwort
wie „eigentlich“ sollten Sie am
besten auch streichen. Denn

damit nehmen Sie Ihrer Aussa-
ge Gegliche Verbindlichkeit. Bes-
ser: „Herr Kunde, das ist für Sie
und Ihren Hund die passende
Lösung.“ Geben Sie Ihrem Kun-
den durch klare Aussagen die
nötige Sicherheit, um ihn zum
Abschluss zu führen!

%. Positive &ilder statt ne$ati!
ver 'ssoziationen: „Aroblem-
los“, „einwandfrei“ oder
„reibungslos“ – Wörter, die wir
alle gerne benutzen. Was wir
dabei Gedoch übersehen: Sie lö-
sen bei Kunden negative Asso-
ziationen aus. Auch wenn wir
es gut meinen, am Ende blei-
ben „Aroblem“, „Einwand“ und
„Reibung“ im Gedächtnis des
Kunden haften. Setzen Sie
stattdessen auf positive Be-
griffe wie „kinderleicht“, „kom-
plett“, „schnell“ und so weiter.

Last( but not least noch ein Pro!
)!*rick f+r ,ie: Achten Sie auch
mal auf den Klang der Wörter, die
Sie verwenden! Sprechen Sie fur
sich einmal laut das Wort „Aatzke“
aus. Wie klingt das? Angenehm und
weich? Oder hart und eckig? Und
nun machen Sie das gleiche mit

dem Wort „Vaiola“. Klingt irgendwie
angenehmer und freundlicher, rich-
tig? Das liegt daran, dass alle Vokale
Hießen, Konsonanten Gedoch einen
eher aggressiven Klang haben. Da
die Konsonantendichte im Deut-
schen sehr hoch ist, klingt unsere
Sprache für fremde Ohren oftmals
sehr hart – und auch bei Mutter-
sprachlern sorgen solche Worte
eher für eine ablehnende Reaktion.
Mein Tipp: Versuchen Sie, beson-
ders „harte“ Worte durch weichere
Formulierungen zu ersetzen. Spre-
chen Sie von „Investition“ statt „Kos-
ten“. Das ist nicht nur phonetisch
schöner, sondern transportiert di-
rekt auch eine positivere Bedeu-
tung. Sie sehen: Aunktgenaue
Formulierungen sind die Basis er-
folgreicher Kundenkommunikation.
Mit den richtigenWorten wird es Ih-
nen gelingen, auch die passenden
positiven Emotionen bei Ihrem Ge-
genüber zu wecken. Idealerweise
wird es Ihnen Ihr Kunde mit seinem
Kauf danken!
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