[ Betriebsberatung

Der erste Eindruck zahlt,
der letzte bleibt

In jedem Gesprach gibt es zwei Schliisselmomente, die Gber den Erfolg
entscheiden. Der Erste ist gleich zu Beginn, wenn sich lIhr Gegenliber ein
Bild davon macht, was fiir ein ,Typ" Sie sind. Und der Zweite ist gegen
Ende des Gesprdaches, wenn es darum geht, die Friichte des bisherigen
Bemiihens einzufahren.

ennen Sie folgende Situation? Sie

treffen eine Person zum ersten

Mal und noch wahrend diese auf

sie zugeht, ist sie ihnen sympa-
thisch - noch bevor sie ein Wort sagt.
Entsprechend offen reagieren Sie. Oder
umgekehrt. Erstmals treffen Sie eine Per-
son und auf Anhieb ist sie lhnen unsym-
pathisch. Entsprechend reserviert oder
,cool" reagieren sie.

Gewiss haben Sie das schon erlebt und
sich gefragt: ,Wie ist das moglich? Das
ist doch vollig irrational!” Stimmt!

Aber wie lhnen geht es allen Menschen.
Wenn wir jemanden erstmals treffen, ent-
scheidet sich meist binnen weniger Au-
genblicke, wie unser Kontakt verlduft.
Der so genannte erste Eindruck stellt die
Weichen fir das weitere Gesprach und
die kiinftige Beziehung. Er entscheidet
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daruber, wie viel Sympathie und Ver-
trauen wir dem Anderen entgegen brin-
gen; des Weiteren darliber, wie aufmerk-
sam und engagiert wir im Gesprach sind.
Es gibt noch einen weiteren wichtigen
Eindruck: den letzten. Von ihm hangt ab,
zu welchen Ergebnissen unsere Ge-
sprache fihren oder welchen Gesamtein-
druck wir hinterlassen. Zum Beispiel ver-
bindlich oder unverbindlich oder lUberzeu-
gend oder wenig lberzeugend. Dies zu
wissen, ist flr alle Personen wichtig, die
anderen etwas ,verkaufen" mochten -
egal, ob in einem Vorstellungsgesprach
sich selbst, bei einem Vortrag die eige-
nen Ideen oder bei einer Verkaufsbera-
tung Bekleidung. Wer die Bedeutung des
ersten und letzten Eindrucks kennt, kann
diese gezielt gestalten.

Verkaufer sollten wissen:
Jetzt kommt's drauf an.

Vom ersten Eindruck hangt ab, wie fliis-
sig" ein Gesprdach lauft. Sind Sie sich
sympathisch, werfen Sie sich wechselsei-
tig die Balle zu. Entsprechend einfach
kénnen Sie die Unterhaltung lenken. Sind
Sie lhrem Gegeniiber hingegen unsympa-
thisch und fasst er zu lhnen kein Ver-
trauen, verlauft das Gesprdach stockend
und Sie haben permanent das Gefiihl
,Die Chemie stimmt nicht. Ich finde kei-
nen Zugang zu dieser Person." Das wirkt
sich auch auf den letzten Eindruck aus.
Denn wenn das Gesprach nicht
Jflutschte", fallt es lhnen auch schwer
eine verbindliche Absprache zu treffen -
wie zum Beispiel, dass er einen Auftrag
gibt oder den Vertrag unterschreibt.

Die Erfahrung zeigt: Vielen Menschen ist
die Bedeutung des ersten und letzten
Eindrucks nicht ausreichend bewusst.
Deshalb begehen sie in den gesprachs-
entscheidenden Momenten oft Fehler -
haufig ohne es zu bemerken.

Wenn wir eine Person erstmals treffen,
ist sie in der Regel fiir uns ein ,unbe-
schriebenes Blatt". Wir haben zwar even-
tuell eine Vorstellung wie der andere sein
konnte, oder - wenn wir bereits mehr-

fach telefonierten - ein ,Vorurteil" wie
der andere vermutlich ist. Doch noch
sind wir bereit, dieses Bild schnell zu re-
vidieren. Ebenso ist dies bei Personen,
die uns erstmals treffen. Doch was ge-
schieht genau in diesem Moment. Dies
sei an einem Beispiel illustriert. Nehmen
wir an, Sie treffen erstmals einen Kun-
den/Bewerber. Schon wahrend des Be-
tretens der Turschwelle signalisiert man
dem Besucher ,Treten Sie ein". In diesen
wenigen Sekunden, vom ersten Wahrneh-
men bis zum begriiRenden Handedruck,
hat sich meist bereits bei beiden Beteilig-
ten der erste Eindruck gebildet - zuwei-
len ohne, dass ein Wort gewechselt
wurde.

Vorsicht vor der ,mittleren
Schublade”

Als Folge hiervon werden Sie in eine der
drei Schubladen gesteckt, die Ihr Schick-
sal bedeuten. Diese kénnen unterschied-
lich heiRen - zum Beispiel ,sympa-
thisch", ,nichtssagend" und ,unsympa-
thisch", ,08/15-Typ" oder ,serioser Ge-
sprachspartner”. Gemeinsam ist ihnen
aber: Sie konnen die Schubladen, wenn
sie erst mal drin sind, schwer wieder off-
nen und noch schwerer wechseln.

Das Einsortieren erfolgt anhand der Para-
meter, mit denen sich Menschen ihren
ersten Eindruck bilden. Diese lassen sich
drei Kategorien zuordnen:

Erscheinungsbild von Kleidung, Sta-
tur, Aussehen

Korpersprache wie Haltung, Gang, Mi-
mik, Gestik

Sprache, die Wortwahl und Sprech-
weise

Das heift: Letztlich entscheiden viele
JAuRerlichkeiten" in ihrer Kombination
dariiber, ob uns jemand seine Gunst
schenkt.
Am schlimmsten ist die mittlere Schub-
lade - also die Schublade, auf der zum
Beispiel ,nichtssagend" steht. Oder ,we-
der Fisch, noch Fleisch". Oder ,08/15
Typ". Wenn wir in diese Schublade ge-
steckt werden, bedeutet dies: Wir haben
nichts bewirkt. Wir sind austauschbar.
Wir hinterlassen keine individuelle Duft-
note. 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 Mitbewer-
ber zu sein. Zum Beispiel aufgrund lhrer
Art sich zu kleiden, wie Sie die Be-
griRung gestalten oder wie Sie auf Aus-
sagen reagieren. Und vertreten Sie im
Verlauf des Gesprachs auch eine andere
Fortsetzung auf Seite 40
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Fortsetzung von Seite 18

Meinung als Ihr Gegeniiber - selbst auf
die Gefahr hin, dass Ihr Gesprachspart-
ner Sie verdutzt anschaut. Denn dies be-
deutet: Sie haben seine Aufmerksamkeit
und Neugier geweckt. Er nimmt Sie wahr.
Also ist die Basis fiir eine echte Kommu-
nikation gelegt. Hinzu kommt: Indem Sie
eine eigene Position vertreten, ohne
rechthaberisch und besserwisserisch zu
wirken, machen Sie klar, dass Sie fiir et-
was stehen - zum Beispiel fur bestimmte
Werte oder praktische Erfahrung. Das er-
hoht Ihre Glaubwiirdigkeit.

Kleider machen Leute

Doch wie genau entsteht der erste Ein-
druck? Sie laufen auf eine lhnen unbe-
kannte Person zu. Was nehmen Sie aus
der Entfernung zuerst wahr? Richtig, das
duRere Erscheinungsbild. Also zum Bei-
spiel die Kleidung. Noch immer gilt: Klei-
der machen Leute. Oder anders formu-
liert, sie sind ein wichtiges Instrument,
um die gewiinschte Botschaft an andere
Personen zu senden. Zum Beispiel: Ich
bin serids. Oder: Ich bin wertkonservativ.
Oder: Ich bin ein kreativer Typ. Also soll-
ten Sie anlassbezogen lhre Kleidung so
wahlen, dass diese die gewiinschte Bot-
schaft transportiert.

Was registrieren Sie als nachstes und
zwar noch unbewusster als zum Beispiel
die Kleidung? Richtig, die Korpersprache.
Hierzu zahlt neben Haltung unser Gang,
des Weiteren unsere Mimik sowie ob und
wie wir Blickkontakt suchen, aber auch,
ob unser Handedruck eher zupackend
oder lasch, warm oder kalt ist. Wir alle
verstehen diese Sprache, selbst wenn wir
in ihrer bewussten Deutung nicht ge-
schult sind, ganz unbewusst. Denn die
Korpersprache ist die dlteste Sprache.
Oder missen Sie erst zu einem Buch zur
Interpretation greifen, wenn ein Mensch
mit erhobenem Arm, geballter Faust und
verzerrter Mimik auf Sie zueilt? Nein. Sie
wissen sofort: Diese Person ist mir nicht
wohlgesonnen. Ebenso ist es, wenn je-
mand mit offenen, weit ausgestreckten
Armen freundlich lachelnd auf sie zueilt.
Dann wissen Sie: Das ist ein Freund. Und
reagieren entsprechend.

Authentisch und somit
glaubwiirdig bleiben

Unsere Korpersprache offenbart Vieles,
meist ohne dass uns dies bewusst ist.
Was folgt daraus? Miissen wir unsere
Korpersprache fortan sofort und jederzeit
kontrollieren und gezielt steuern, also so-
zusagen auf Knopfdruck jetzt ein Lacheln
oder Naseriimpfen zeigen? Nein, denn
dann wirden wir uns wie Marionetten
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verhalten und unser hochstes Gut verlie-
ren: unsere Glaubwirdigkeit.

Auch das haben Sie gewiss schon erlebt.
Zum Beispiel, wenn ein Verkaufer Sie mit
zuckersiiBem Lacheln und ausgewahlter
Freundlichkeit bedient, Sie jedoch in-
stinktiv spiren ,Das kommt nicht von
Herzen" und folglich dachten ,Falsche
Schlange”. Warum? Unsere Korperspra-
che spiegelt unsere Gedanken, Empfin-
dungen und Einstellungen wider. Also
kann der Tipp nur lauten: Versetzen Sie
sich, bevor Sie einem Kunden gegeniiber
treten, in die addaquate Stimmung. Zum
Beispiel, indem Sie, wenn Sie gut riiber-
kommen mochten, zuvor im Auto Grimas-
sen schneiden oder an schéne Erlebnisse
denken. Sie werden merken. lhre Stim-
mung andert sich fast automatisch - und
damit auch lhre Stimme.

Denn wichtig fur den ersten Eindruck ist
auch unsere Sprache. Zum Beispiel, ob
wir eine Piepsstimme oder einen tonen-
den Bass haben, ob wir langsam oder
schnell, laut oder leise sprechen. Auch
wenn unsere Sprache dialektgefarbt ist,
beeinflusst dies den ersten Eindruck. Von
besonderer Bedeutung sind jedoch
Lautstarke und Deutlichkeit der Ausspra-
che. Sie entscheiden darliber, ob wir si-
cher oder unsicher, engagiert oder eher
leidenschaftslos wirken.

Sie sehen: Der erste Eindruck wird durch
viele Faktoren beeinflusst. Entsprechend
viele Stellschrauben gibt es, an denen Sie
drehen koénnen, um bei Kunden den ge-
wiinschten (ersten) Eindruck zu erzeugen.

Die erzielten Pluspunkte in
Ergebnisse umwandeln

So wichtig der erste Eindruck fiir Sympa-
thie- und Vertrauensaufbau und Ge-
sprachsverlauf ist, so entscheidend ist
der letzte Eindruck fiir das Ergebnis der
Unterhaltung. Von ihm hangt ab, ob aus
den Pluspunkten, die wir im Gesprach
sammelten, echte Ergebnisse werden.
Trotzdem begehen viele Menschen ge-
rade in dieser Phase gravierende Fehler.
Oft stellt man fest, dass nun, wenn's
drauf ankommt, selbst Personen, die bis-
her das Gesprach souveran fiihrten,
schlagartig ihr Verhalten andern. Sie wer-
den plotzlich unverbindlich. Ein Konjunk-
tiv jagt den anderen. Die Aussagen und
Fragen werden schwammig und der Blick-
kontakt sowie die Korpersprache auswei-
chend. Warum tun sich selbst gestandene
Verkaufer in dieser Phase oft schwer?
Warum eiern sie nun herum statt auf den
Punkt zu kommen? Dies liegt daran, dass
sie spliren: Jetzt wird es ,ernst".

Im Verkauf ist es wie im Sport. Auch dort
gibt es ,Trainingsweltmeister”, die immer

Bestleistungen bringen, wenn es nicht dar-
auf ankommt. Kaum beginnt jedoch der
Wettkampf, bleiben sie weit unter ihrem
Leistungsvermdgen. Hierflir gibt es einen
einzigen Grund: die ldhmende Angst vorm
Versagen. Oder im Verkaufsgesprach: Die
Angst vorm ,Nein" des Kunden.

Um dieses (mogliche) ,Nein" zu vermei-
den oder hinauszuzdgern, werden viele,
wenn es darauf ankdame Flagge zu zeigen
und eine Entscheidung herbeizufiihren,
unverbindlich. Diese Unsicherheit spurt
auch der andere und er fragt sich:
Warum wird der Verkaufer plotzlich unsi-
cher? Hat die Sache doch einen Haken?
So forciert man selbst das Nein, oft aus
Angst vorm ,Nein" des anderen und dies,
obwohl er zum Abschluss bereit ware.
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 zusammen-
setzen und ...". Bei solch unverbindlichen
Wischiwaschi-Aussagen denkt der Klient
fast automatisch ,Oder auch nicht".

Fordern Sie eine
Entscheidung

Deshalb der Appell: Fordern Sie gegen
Ende des Gesprdachs zu einer Entschei-
dung auf. Zum Beispiel, indem Sie ihn fra-
gen: ,Entspricht dieses Produkt/diese
Stelle mit den Vorziigen x, y und z lhren
Vorstellungen?" Antwortet der Gefragte
mit Ja, konnen Sie erwidern:,Das freut
mich. Dann fille ich den Vertrag aus."
Oder: ,Sehr schon. Dann bestelle ich das
ausgewahlte Produkt." Und schon haben
Sie einen Abschluss erzielt.

Und wenn die Antwort ,Nein" ist, dann ha-
ben Sie nichts verloren, denn dann kon-
nen Sie bezogen auf lhr Anliegen nachfra-
gen: ,Was miisste anders sein, damit Sie
sich positiv entscheiden konnen?" Und
schon sind Sie wieder im Gesprach.
Deshalb nochmals der Appell: Zerstéren
Sie nicht selbst den souverdanen Eindruck,
den Sie bisher im Gesprich machten.
Denn selbst wenn auf lhre Bitte um eine
Entscheidung das beflirchtete Nein folgt,
ist dieses meist nicht endgiiltig. Es bedeu-
tet vielmehr ,Zum jetzigen Zeitpunkt
nicht" oder ,Zu den genannten Konditio-
nen nicht". Und wenn der Gefragte trotz-
dem mal ein endgiiltiges Nein formuliert?
Dann freuen Sie sich hieriiber. Denn was
haben Sie davon, wenn Sie mit Scheinein-
wanden immer wieder vertrostet werden
und man lhnen so die Zeit stiehlt?
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