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Der erste zahlt, der letzte bleibt

Uber die entscheidende Wirkung des ersten und zweiten Eindrucks und wie man sie beeinflussen kann

In jedem Verkaufsgesprach
gibt es zwei Schlisselmomen-
te, die Uber den Erfolg ent-
scheiden. Der erste ist gleich zu
Beginn, wenn sich der Kunde
ein erstes Bild davon macht
was fir ein , Typ" Sie sind. Und
der zweite ist gegen Ende des
Gesprachs, wenn es darum
geht, die Frichte des bisheri-
gen Bemihens einzufahren.
Diese zwei Schlisselmomente
sinnvoll einzusetzen weif3 Ver-
kaufstrainer Ingo Vogel.

ennen Sie folgende Si-

tuation? Sie treffen eine

Person - zum ersten
Mal. Und noch wahrend die Per-
son auf Sie zugeht, ist sie lhnen
sympathisch - noch bevor sie ein
Wort sagt. Entsprechend offen rea-
gieren Sie. Oder umgekehrt. Erst-
mals treffen Sie eine Person und
auf Anhieb ist sie lhnen unsym-
pathisch. Entsprechend reserviert
oder ,cool" reagieren Sie.

Gewiss haben Sie das schon er-
lebt und sich gefragt: ,Wie ist das
mdoglich? Das ist doch véllig irratio-
nal!" Stimmt! Aber wie lhnen geht
es allen Menschen. Wenn wir je-
manden erstmals treffen, entschei-
det sich meist binnen weniger Au-
genblicke, wie unser Kontakt ver-
lauft. Der so genannte erste Ein-
druck stellt die Weichen fur das

weitere Gesprach und die kiinftige
Beziehung. Er entscheidet dariber,
wie viel Sympathie und Vertrauen
wir dem Anderen entgegen brin-
gen; des Weiteren daruber, wie
aufmerksam und engagiert wir im
Gesprach sind.

Es gibt noch einen weiteren
wichtigen Eindruck: den letzten.
Von ihm hangt ab, zu welchen Er-
gebnissen unsere Gespréache fih-
ren oder welchen Gesamteindruck
wir hinterlassen. Zum Beispiel ver-
bindlich oder unverbindlich. Oder
Uberzeugend oder wenig Uberzeu-
gend. Dies zu wissen, ist fur alle
Personen wichtig, die anderen et-
was ,verkaufen" mochten - egal,
ob in einem Vorstellungsgespréach
sich selbst oder bei einem Vortrag
die eigenen Ideen. Oder bei einem
Kundenbesuch Versicherungen,
Staubsauger oder Kopiergerate.
Wer die Bedeutung des ersten und
letzten Eindrucks kennt, kann die-
se gezielt gestalten.

Jetzt kommt's drauf an

Vom ersten Eindruck hangt ab, wie
Lflissig" ein Gesprach lauft. Sind
Sie und lhr Gespréachspartner sich
sympathisch, werfen Sie sich
wechselseitig die Bélle zu. Entspre-
chend einfach kénnen Sie das Ge-
sprach lenken. Sind Sie lhrem Ge-
geniber hingegen unsympathisch
und fasst er zu Ihnen kein Vertrau-

en, verlauft das Gesprach stockend
und Sie haben permanent das
Geflihl ,Die Chemie stimmt nicht.
Ich finde keinen Zugang zum Ge-
genuber."

Das wirkt sich auch auf den letz-
ten Eindruck aus. Denn wenn das
Gesprach nicht ,flutschte”, fallt es
lhnen auch schwer, mit Ihrem Part-
ner eine verbindliche Absprache zu
treffen - wie zum Beispiel, dass er
den Staubsauger kauft oder den
Vertrag unterschreibt. Oder dass er
lhnen die Anforderungen an die
neue Fertigungsanlage mitteilt, da-
mit Sie ihm ein konkretes Angebot
unterbreiten kénnen.

Die Erfahrung zeigt: Vielen Ver-
kaufern ist die Bedeutung des ers-
ten und letzten Eindrucks nicht
ausreichend bewusst. Deshalb be-
gehen sie in den gesprachsent-
scheidenden Momenten oft Feh-
ler - haufig ohne es zu bemerken.
Wenn wir einen Menschen erst-
mals treffen, ist er in der Regel fur
uns ein ,unbeschriebenes Blatt".
Wir haben zwar eventuell eine
Vorstellung, wie der andere sein
kénnte, oder, wenn wir bereits
mehrfach telefonierten, ein ,Vorur-
teil", wie der andere vermutlich ist.
Doch noch sind wir bereit, dieses
Bild schnell zu revidieren. Ebenso
ist dies bei Personen, die uns erst-
mals treffen. Doch was geschieht
genau in diesem Moment? Dies

Der erste Eindruck entscheidet dariiber, wie viel Sympathie und Vertrauen wir dem anderen entgegen bringen.

sei an einem Beispiel illustriert.
Nehmen wir an, Sie besuchen
erstmals einen potentiellen Kun-
den - in seinem Blro. Stellen Sie
sich vor, Sie 6ffnen die Tur, schau-
en in den Raum und orten |hren
Gesprachspartner hinten rechts
an seinem Schreibtisch sitzend.
Waéhrend Sie die Turschwelle be-
treten, schaut der potentielle Kun-
de hoch, steht auf, signalisiert Ih-

nen ,Treten Sie ein" und lauft auf
Sie zu. In diesen wenigen Sekun-
den, vom ersten Wahrnehmen bis
zum begriBenden Handedruck,
hat sich meist bereits bei beiden
Beteiligten der erste Eindruck ge-
bildet - zuweilen ohne dass ein
Wort gewechselt wurde.

Vorsicht vor der , mittleren
Schublade"

Als Folge hiervon werden Sie in
eine der drei Schubladen ge-
steckt, die Ihr Schicksal bedeuten.
Diese kdnnen unterschiedlich hei-
Ben - zum Beispiel ,sympathisch”,
Jnichtssagend" und ,unsympa-
thisch". Oder: ,schmierige Verkau-
fertype", ,08/15-Verkaufer" und
Lserioser Kundenberater". Gemein-
sam ist ihnen aber: Sie kénnen die

Schubladen, wenn Sie erst mal



drin sind, schwer wieder 6ffnen
und noch schwerer wechseln.

Das Einsortieren erfolgt anhand
der Parameter, mit denen sich
Menschen ihren ersten Eindruck
bilden. Diese lassen sich drei Ka-
tegorien zuordnen:
 Erscheinungsbild (wie Kleidung,

Statur, Aussehen)

» Korpersprache (wie Haltung,

Gang, Mimik, Gestik)

e Sprache (wie Wortwahl und

Sprechweise)

Das heifdt: Letztlich entscheiden
viele ,AuRerlichkeiten" in ihrer
Kombination dariiber, ob uns je-
mand seine Gunst schenkt.

Am schlimmsten ist die mittlere
Schublade - also die Schublade,
auf der zum Beispiel ,nichtssa-
gend" steht. Oder ,weder Fisch,
noch Fleisch". Oder ,08/15-Ver-
kaufer". Wenn wir in dieser Schub-
lade gesteckt werden, bedeutet
dies: Wir haben nichts bewirkt. Wir
sind austauschbar. Wir hinterlassen
keine individuelle Duftnote. Das
sind die Menschen, die auch Sie
nach kurzer Zeit vergessen.

Daher mein Appell: Zeigen Sie
Profil. Haben Sie den Mut, etwas
anders als lhre Mitbewerber zu
sein. Zum Beispiel aufgrund lhrer
Art, sich zu kleiden. Oder wie Sie
die BegriiBung gestalten. Oder wie
Sie auf Aussagen reagieren. Und
vertreten Sie im Verlauf des Ge-
sprachs auch mal eine andere Mei-
nung als lhr Gegenuber - selbst
auf die Gefahr hin, dass Ihr Ge-
sprachspartner Sie verdutzt an-
schaut. Denn dies bedeutet: Sie
haben seine Aufmerksamkeit und
Neugier geweckt. Er nimmt Sie

wabhr. Also ist die Basis fir eine
echte Kommunikation gelegt. Hin-
zu kommt: Indem Sie eine eigene
Position vertreten, ohne rechtha-
berisch und besserwisserisch zu
wirken, machen Sie klar, dass Sie
fur etwas stehen - zum Beispiel
fur bestimmte Werte. Oder fur
praktische Erfahrung. Das erhoht
Ilhre Glaubwirdigkeit.

Den ersten Eindruck gezielt
beeinflussen

Doch wie genau entsteht der erste
Eindruck? Zuriick zum Beispiel. Sie
laufen auf eine lhnen unbekannte
Person zu. Was nehmen Sie aus
der Entfernung zuerst wahr? Rich-
tig, das &uflere Erscheinungsbild.
Also zum Beispiel die Kleidung.
Noch immer gilt: Kleider machen
Leute. Oder anders formuliert: Sie
sind ein wichtiges Instrument, um
die gewiinschte Botschaft an an-
dere Personen zu senden. Zum
Beispiel: Ich bin serifs. Oder: Ich
bin wertkonservativ. Oder: Ich bin
ein kreativer Typ. Also sollten Sie
anlassbezogen lhre Kleidung so
wahlen, dass diese die gewiinsch-
te Botschaft transportiert.

Zurlick zum Beispiel. Sie laufen
auf einen Menschen zu und haben
seine uRere Erscheinung wahrge-
nommen. Was registrieren Sie als
nachstes und zwar noch unbe-
wusster als zum Beispiel die Klei-
dung? Richtig, die Korpersprache.
Hierzu zahlen neben unserer Hal-
tung unser Gang; des Weiteren un-
sere Mimik sowie ob und wie wir
Blickkontakt suchen. Aber auch,
ob unser Handedruck eher zupa-
ckend oder lasch, warm oder kalt

ist. Wir alle verstehen diese Spra-
che, selbst wenn wir in ihrer be-

wussten Deutung nicht geschult

sen wir unsere Korpersprache fort-
an sofort und jederzeit kontrollie-
ren und gezielt steuern - also so-

Von den drei Schubladen ist die mittlere die geflirchtetste.

sind, ganz unbewusst. Denn die
Korpersprache ist die &lteste Spra-
che. Oder miissen Sie erst zu ei-
nem Buch zur Interpretation grei-
fen, wenn ein Mensch mit erho-
benem Arm, geballter Faust und
verzerrter Mimik auf Sie zueilt?
Nein. Sie wissen sofort: Diese
Person ist mir nicht wohlgeson-
nen. Ebenso ist es, wenn jemand
mit offenen, weit ausgestreckten
Armen freundlich lachelnd auf
Sie zueilt. Dann wissen Sie: Das
ist ein Freund. Und reagieren ent-

sprechend.

Authentisch und somit
glaubwuirdig bleiben

Unsere Korpersprache offenbart
vieles - meist ohne, dass uns dies
bewusst ist. Was folgt daraus? Mus-

zusagen auf Knopfdruck jetzt ein
Lacheln oder Naserumpfen zei-
gen? Nein, denn dann wirden wir
uns wie Marionetten verhalten und
unser hochstes Gut verlieren: un-
sere Glaubwirdigkeit.

Auch das haben Sie gewiss
schon erlebt. Zum Beispiel, wenn
ein Verk&ufer Sie mit zuckersiiRem
Lacheln und ausgewahiter Freund-
lichkeit bediente, Sie jedoch in-
stinktiv spirten ,Das kommt nicht
von Herzen" und folglich dachten
JFalsche Schlange". Warum? Un-
sere Korpersprache spiegelt un-
sere Gedanken, Empfindungen
und Einstellungen wider. Also kann
der Tipp nur lauten: Versetzen Sie

sich, bevor Sie einem Kunden ge-
genlber treten, in die adaquate
Stimmung. Zum Beispiel, indem

Sie, wenn Sie gut riberkommen
mdchten, zuvor im Auto Grimas-
sen schneiden oder an schéne
Erlebnisse denken. Sie werden
merken: lhre Stimmung &ndert
sich fast automatisch - und damit
auch lhre Stimme.

Denn wichtig fur den ersten Ein-
druck ist auch unsere Sprache.
Zum Beispiel, ob wir eine Pieps-
stimme oder einen ténenden Bass
haben. Oder ob wir langsam oder
schnell, laut oder leise sprechen.
Auch ob unsere Sprache dialektge-
farbt ist, beeinflusst den ersten Ein-
druck. Von besonderer Bedeutung
sind jedoch die Lautstarke und
Deutlichkeit der Aussprache. Sie
entscheiden dartiber, ob wir sicher
oder unsicher, engagiert oder eher
leidenschaftslos wirken.

Sie sehen: Der erste Eindruck
wird durch viele Faktoren beein-
flusst. Entsprechend viele Stell-
schrauben gibt es, an denen Sie
drehen kénnen, um bei Kunden
den gewinschten (ersten) Ein-
druck zu erzeugen.

Die erzielten Pluspunkte in
Ergebnisse umwandeln

So wichtig der erste Eindruck fiir
den Sympathie- und Vertrauens-
aufbau und den Gesprachsverlauf
ist, so entscheidend ist der letzte
Eindruck fiir das Ergebnis des Ge-
sprachs. Von ihm héngt ab, ob aus
den Pluspunkten, die wir im Ge-
sprach sammelten, echte Ergeb-
nisse werden. Trotzdem begehen
viele Verkaufer gerade in dieser
Phase gravierende Fehler. Oft stellt
man fest, dass nun, wenn's drauf
ankommt, selbst Personen, die bis-

her das Gesprach souverén fiihr-
ten, schlagartig ihr Verhalten &n-
dern. Sie werden plétzlich unver-
bindlich. Ein Konjunktiv jagt den
anderen. Die Aussagen und Fragen
werden schwammig und der Blick-
kontakt sowie die Korpersprache
ausweichend. Warum tun sich
selbst gestandene Verkaufer in
dieser Phase oft schwer? Warum
eiern sie nun herum, statt auf den
Punkt zu kommen? Dies liegt dar-
an, dass sie spuren: Jetzt wird es
Jernst”.

Im Verkauf ist es wie im Sport.
Auch dort gibt es ,Trainingswelt-
meister”, die immer Bestleistungen
bringen, wenn es nicht darauf an-
kommt. Kaum beginntjedoch der
Wettkampf, bleiben sie weit unter
ihrem Leistungsvermdgen. Hier-
fur gibt es einen einzigen Grund:
die lahmende Angst vorm Versa-
gen. Oder im Verkaufsgesprach:
Die Angst vorm ,Nein" des Kun-
den.

Um dieses (mdgliche) ,Nein"
zu vermeiden oder hinauszuzo-
gern, werden viele Verkaufer,
wenn's darauf ankdme, Flagge zu
zeigen und eine Entscheidung her-
bei zu fuhren, unverbindlich. Die-
se Unsicherheit spirt auch der
Kunde. Und er fragt sich: Warum
wird der Verk&ufer plotzlich unsi-
cher? Hat die Sache doch einen
Haken? So forderen Sie als Verkéau-
fer selbst das Nein des Kunden.

Oft vertagen Verkaufer aus Angst
vorm ,Nein" auch selbst die Kauf-
entscheidung des Kunden - und
dies, obwohl sie zum Abschluss
bereitwéren. Zum Beispiel, indem
sie sagen ,Denken Sie noch mal



zu Hause in Ruhe dariiber nach
..." oder ,Vielleicht sollten wir uns
in ein, zwei Wochen noch mal zu-
sammensetzen und ...". Bei solch
unverbindlichen  Wischiwaschi-
Aussagen denkt der Kunde fast

automatisch ,,Oder auch nicht".

Fordern Sie vom Kunden
eine Entscheidung

Deshalb der Appell: Fordern Sie
gegen Ende des Gesprachs den
Kunden zu einer Entscheidung auf.
Zum Beispiel, indem Sie ihn fra-
gen: ,Entspricht dieses Produkt mit
den Vorziigen x, y und z lhren Vor-
stellungen?”. Antwortet der Kunde
mit ,Ja!", kdnnen Sie erwidern:
,Das freut mich. Dann fille ich den
Vertrag aus." Oder: ,Sehr schoén.
Dann bringe ich die Schuhe fur
Sie zur Kasse." Und schon haben
Sie einen Abschluss erzielt.

Und wenn der Kunde ,Nein"
antwortet? Dann haben Sie nichts
verloren, denn dann kdnnen Sie
bezogen auf Ihr Produkt nachfra-
gen: \Was muisste anders sein, da-
mit Sie sich fur den Kauf entschei-
den kénnen?" Und schon sind Sie
wieder im Verkaufsgespréach. Des-
halb nochmals der Appell: Zersto-
ren Sie nicht selbst den souvera-
nen Eindruck, den Sie bisher im
Gesprach machten. Denn selbst
wenn auf lhre Bitte um eine Ent-
scheidung das befirchtete ,Nein"
folgt, ist dieses meist nicht endgiil-
tig. Es bedeutet vielmehr ,Zum jet-
zigen Zeitpunkt nicht" oder ,Zu
den genannten Konditionen nicht".
Und wenn ein Kunde trotzdem
mal ein endgiiltiges Nein formu-
liert? Dann freuen Sie sich hier-

Uber. Denn was haben Sie davon,
wenn der Kunde Sie mit Schein-
einwanden immer wieder vertros-
tet und lhnen so lhre Zeit stiehlt?
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