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Bereits in den ersten Sekunden eines Kontaktes entscheidet sich, welche Einstellung Sie zu Ihrem
Gegenuber haben bzw. umgekehrt. Nutzen Sie diese Chance, den ersten Eindruck so positiv wie moglich

zu gestalten.

N D VI
Sicher ist sicher -
Lebensmittelhygiene

Unser
taglich' Brot

Nusse -
was man wissen sollte

Blitzblank -
Spulmaschinen im Einsatz

Der Balkan
und seine Weine

Leichter Genuss -
Gefligel

Ubungsaufgaben
Wirtschafts- und Sozialkunde

Prifungsaufgaben
fur gastgewerbliche Berufe

JETZTKOMMT'S DRAUFAN

VOM GESCHICKTEN UMGANG MIT GASTEN

Der erste Eindruck zahlt,
der letzte bleibt. In jedem
Verkaufsgesprach gibt es
zwei Schliisselmomente,
die Uber den Erfolg
entscheiden - zu Beginn,
wenn sich der Kunde/Gast
ein erstes Bild davon macht,
was fur ein »Typ« Sie sind
und gegen Ende des
Gesprachs, wenn es darum
geht, die Friichte des
Bemiihens einzufahren.

Kennen Sie folgende Situation? Sie
treffen eine Person zum ersten Mal.
Wahrend diese auf Sie zugeht, ist
sie lhnen sympathisch - noch be-
vor sie ein Wort sagt. Entsprechend
offen reagieren Sie. Oder umge-
kehrt. Erstmals treffen Sie einen
Menschen und auf Anhieb ist er
lhnen unsympathisch. Sie werden
reserviert oder »cook reagieren.

Gewiss haben Sie das schon erlebt
und sich gefragt: ,Wie ist das mog-
lich? Das ist doch vollig irrational."
Stimmt! Aber wie Ihnen, geht es
alen Menschen. Wenn wir jeman-
den erstmals treffen, entscheidet
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sich meist binnen weniger Augen-
blicke, wie unser Kontakt verlauft.
Der so genannte erste Eindruck
stellt die Weichen furr das weitere
Gesprach und die kinftige Bezie-
hung. Er entscheidet daruber, wie
viel Sympathie und Vertrauen wir
dem Anderen entgegen bringen;
des Weiteren dartiber, wie aufmerk-
sam und engagiert wir im Ge-
sprach sind.

Dann gibt es noch einen weiteren
wichtigen Eindruck: den letzten.
Von ihm héngt ab, zu welchen Er-
gebnissen Gesprache fiihren oder
welchen Gesamteindruck wir hin-
terlassen.

Dies zu wissen, ist fir alle Men-
schen wichtig, die anderen etwas
»verkaufen« mochten - egal, ob in
einem Vorstellungsgesprach sich
selbst, bei einem Vortrag die eige-
nen Ideen oder einem Gast ein
Zimmer, einen besonders guten
Wein oder die Tagesspezialitat |h-
res Kuchenchefs. Wer die Bedeu-
tung des ersten und letzten Ein-
drucks kennt, kann diese gezielt
gestalten.

Vom ersten Eindruck hangt ab, wie
»fliissig« ein Gesprach lauft. Sind

Sie und lhr Gespréchspartner sich
sympathisch, werfen Sie sich wech-
selseitig die Balle zu. Entsprechend
einfach kénnen Sie das Gesprach
lenken. Sind Sie Ihrem Gegenuber
hingegen unsympathisch und fasst
er zu lhnen kein Vertrauen, verlauft
das Gesprach stockend und Sie
haben permanent das Gefiihl »Die
Chemie stimmt nicht. Ich finde
keinen Zugang zum Gegeniiber«.
Das wirkt sich auch auf den letzten
Eindruck aus. Denn wenn das Ge-
sprach nicht »flutschte«, fallt es
Ihnen auch schwer, mit lhrem Part-
ner eine verbindliche Absprache zu
treffen - z. B,, dass er den Seminar-
raum bucht und den Vertrag unter-
schreibt. Oder dass er lhnen die
technischen Anforderungen sowie
die Verpflegungs-Erwartungen mit-
teilt, damit Sie ihm ein konkretes
Angebot unterbreiten kdnnen.

Merke: Die Erfahrung zeigt: Vielen
Verkaufern ist die Bedeutung des
ersten und letzten Eindrucks nicht
ausreichend bewusst. Deshalb
begehen sie in den gesprachsent-
scheidenden Momenten oft Feh-
ler - haufig ohne es zu bemerken.

Die »Kontaktaufnahme«

Wenn wir einen Menschen erstmals
treffen, ist er meist flr uns ein »un-
beschriebenes Blatt«. Wir haben
eventuell eine Vorstellung, wie der
andere seine konnte. Noch sind
wir bereit, dieses Bild zu revidie-
ren. Ebenso geht es Personen, die
uns erstmals treffen. Doch was ge-
schieht genau in diesem Moment?

Dazu ein Beispiel: Nehmen wir an,
Sie besuchen erstmals einen poten-
ziellen Kunden, z. B. einen Tagungs-
veranstalter oder ein Reiseunter-
nehmer- in seinem Biro. Stellen Sie
sich vor, sie 6ffnen die Tur, schauen
in den Raum und orten lhren Ge-
spréchspartner hinten rechts an
seinem Schreibtisch sitzend. Wah-
rend Sie die Turschwelle betreten,
schaut der potenzielle Kunde hoch,
steht auf, signalisiert lhnen »treten
Sie ein« und lauft auf Sie zu. In die-
sen wenigen Sekunden, vom ers-
ten Wahrnehmen bis zum begru-
Benden Handedruck, hat sich be-
reits bei beiden Beteiligten der erste
Eindruck gebildet - zuweilen ohne,
dass ein Wort gewechselt wurde.
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Vorsichtvorder»Mitte«

Als Folge hiervon werden Sie in eine
der drei Schubladen gesteckt. Diese
kdnnen unterschiedlich heiBen -
zum Beispiel »sympathisch, »nichts-
sagend« und »unsympathisch«. Oder
man stuft Sie als »schmierige Ver-
kaufertype«, »08/15-Verkaufer« oder
»serioser Kundenberater« ein. Ge-
meinsam ist ihnen aber: Sie kon-
nen die Schubladen, wenn Sie erst
mal drin sind, nur schwer wieder
offnen und noch schwerer wechseln.
Das Einsortieren erfolgt auf der
Grundlage der Parameter, mit de-
nen sich Menschen ihren ersten Ein-
druck bilden. Diese lassen sich drei
Kategorien zuordnen:
Erscheinungsbild (Kleidung, Sta-
tur, Aussehen).

Korpersprache (Haltung,
Mimik, Gestik).

Sprache (Wortwahl, Sprechweise).
Das heil3t: Letztlich entscheiden
viele AuRerlichkeiten in ihrer Kom-
bination dartber, ob uns jemand
seine Gunst schenkt.

Am schlimmsten ist die »mittlere
Schublade« - also die, auf der zum
Beispiel »nichts sagend« steht, oder
»weder Fisch, noch Fleisch«, oder
»0815-Verkaufer«. Wenn wir in die-
se Schublade gesteckt werden, be-
deutet dies: Wir haben nichts be-
wirkt. Wir sind austauschbar. Wir
hinterlassen keine individuelle Duft-
note. Das sind die Menschen, die
auch Sie nach kurzer Zeit vergessen.

Gang,

Zeigen SieProfil

Daher mein Appell: Zeigen Sie Pro-
fill Haben Sie den Mut, etwas an-
ders als lhre Mitbewerber zu sein.
Zum Beispiel auf Grund lhrer Art,
sich zu kleiden, oder wie Sie die
BegrufRung gestalten, oder wie Sie
auf Aussagen reagieren. Und ver-
treten Sie im Verlauf des Gesprachs
auch Mal eine andere Meinung als
lhr Gegenuber.

Denn dies bedeutet: Sie haben
seine Aufmerksamkeit und Neugier
geweckt. Er nimmt Sie wahr. Also
ist die Basis fur eine echte Kommu-
nikation gelegt. Hinzu kommt: In-
dem Sie eine eigene Position ver-
treten, ohne rechthaberisch und
besserwisserisch zu wirken, machen
Sie Kklar, dass Sie fur etwas stehen -
zum Beispiel fir bestimmte Werte,
fur praktische Erfahrung. Das er-
héht lhre Glaubwurdigkeit.

GezieltEinflussnehmen

Doch wie genau entsteht der erste
Eindruck? Sie laufen auf eine lhnen
unbekannte Person zu. Was neh-
men Sie aus der Entfernung zuerst
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wahr? Richtig, das auRere Erschei-
nungsbild. Also zum Beispiel die
Kleidung.

Noch immer gilt - Kleider machen
Leute. Oder anders formuliert, Sie
sind ein wichtiges Instrument, um
die gewunschte Botschaft an an-
dere Personen zu senden: Ich bin
serios, ich bin wertkonservativ, ich
bin ein kreativer Typ.

Wahlen Sie immer anlassbezogen
lhre Kleidung so, dass diese die ge-
wiinschte Botschaft transportiert.
Sie laufen auf einen Menschen zu
und haben seine auRere Erschei-
nung wahrgenommen. Was regis-
trieren Sie als nachstes und zwar
noch unbewusster als zum Beispiel
die Kleidung? Richtig, die Korper-
sprache. Hierzu zéhlen neben un-
serer Haltung unser Gang, unsere
Mimik sowie ob und wie wir Blick-
kontakt suchen. Aber auch, ob un-
ser Handedruck eher zupackend
oder lasch ist, hat Bedeutung.

Wir alle verstehen diese Sprache,
selbst wenn wir in ihrer bewussten
Deutung nicht geschult sind, ganz
unbewusst. Oder mussen Sie erst zu
einem Buch zur Interpretation grei-
fen, wenn ein Mensch mit erhobe-
nem Arm, geballter Faust und ver-
zerrter Mimik auf Sie zueilt? Nein.
Sie wissen sofort: Diese Person ist
mir nicht wohl gesonnen. Ebenso
ist es, wenn jemand mit offenen,
weit ausgestreckten Armen freund-
lich lachelnd auf sie zueilt. Dann
wissen Sie: Das ist ein Freund, und
Sie reagieren entsprechend.

Authentisch
und glaubwirdig

Unsere Korpersprache offenbart
Vieles - meist, ohne dass uns dies
bewusst ist. Was folgt daraus?
Mussen wir unsere Korpersprache
fortan sofort und jederzeit kontrol-
lieren und gezielt steuern - also so-
zusagen auf Knopfdruck jetzt ein
Lacheln oder Naserumpfen zeigen?
Nein, denn dann wurden wir uns
wie Marionetten verhalten und
unser hdchstes Gut verlieren: die
Glaubwirdigkeit.

Auch das haben Sie gewiss schon
erlebt. Zum Beispiel, wenn ein Ver-
kaufer Sie mit zuckersiiiem Lécheln
und ausgewahlter Freundlichkeit
bediente, Sie jedoch instinktiv
splrten ,Das kommt nicht von
Herzen" und folglich dachten ,Fal-
sche Schlange”.

Warum? Die Korpersprache spie-
gelt unsere Gedanken, Empfindun-
gen und Einstellungen wider. Also
kann der Tipp nur lauten: Versetzen
Sie sich, bevor Sie einem Kunden
gegenuber treten, in eine adaquate
Stimmung. Zum Beispiel, indem Sie,

wenn Sie gut riberkommen mdch-
ten, zuvor Grimassen schneiden
oder an schone Erlebnisse denken.
Sie werden merken, Ihre Stimmung
hebt sich fast automatisch - und
damit auch lhre Stimme.

BedeutungderSprache

Wichtig fur den ersten Eindruck ist
auch unsere Sprache. Zum Beispiel,
ob wir eine Piepsstimme oder einen
ténenden Bass haben. Oder ob wir
langsam oder schnell, laut oder
leise sprechen. Auch ob unsere
Sprache dialektgefarbt ist, beein-
flusst den ersten Eindruck.

Von besonderer Bedeutung sind je-
doch Lautstarke und Deutlichkeit
der Aussprache. Sie entscheiden
dariber, ob wir sicher oder unsi-
cher, engagiert oder eher leiden-
schaftslos wirken.

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

PluspunkteinErgebnisse
umwandeln

So wichtig der erste Eindruck fur
den Sympathie- und Vertrauensauf-
bau sowie den Gesprachsverlauf
ist, so entscheidend ist der letzte
Eindruck fir das Ergebnis. Von ihm
héangt ab, ob aus den Pluspunkten,
die wir im Gesprach gesammelt ha-
ben, echte »Abschlisse« werden.
Trotzdem begehen viele Verkaufer
gerade in dieser Phase gravierende
Fehler. Oft stellt man fest, dass
nun, wenn's drauf ankommt, selbst
Personen, die bisher das Gesprach
souveran fuhrten, schlagartig ihr
Verhalten &ndern. Sie werden pl6tz-
lich unverbindlich. Ein Konjunktiv
jagt den anderen. Die Aussagen
und Fragen werden schwammig,
der Blickkontakt sowie die Korper-
sprache ausweichend.

Warum tun sich selbst gestandene
Verkaufer in dieser Situation oft
schwer? Warum »eier« sie nun he-
rum statt auf den Punkt zu kom-
men? Dies liegt daran, dass sie
spuren: Jetzt wird es »ernst«.

ZeigenSie»Flagge«

Im Verkauf ist es wie im Sport.
Auch dort gibt es »Trainingswelt-
meister«, die immer Bestleistungen
bringen, wenn es nicht darauf an-
kommt. Kaum beginnt jedoch der
Wettkampf, bleiben sie unter ihrem
Leistungsvermdgen. Hierflr gibt es
einen einzigen Grund: die lahmen-

de Angst vorm Versagen. Oder im
Verkaufsgesprach: Die Angst vor
dem »Nein« des Kunden.

Um dieses (mogliche) »Nein« zu
vermeiden oder hinauszuzdgern,
werden viele Verk&aufer, wenn es
darauf ankdme, Flagge zu zeigen
und eine Entscheidung herbeizu-
fuhren, unverbindlich. Diese Unsi-
cherheit spirt auch der Kunde.
Und er fragt sich: Warum wird der
Verkaufer plétzlich unsicher? Hat
die Sache doch einen Haken? So
forcieren Sie selbst das »Nein« des
Kunden.

Oft vertagen Verkaufer aus Angst
vorm »Nein« auch selbst die Ent
scheidung des Kunden - und dies,
obwohl er zum Abschluss bereit
ware. Zum Beispiel, indem Sie sagen
,Denken Sie noch mal zu Hause in
Ruhe dartber nach .." oder ,Viel-
leicht sollten wir uns in ein, zwei
Wochen noch mal zusammenset-
zen und ...". Bei solch unverbindli-
chen Aussagen denkt der Kunde
fast automatisch ,,Oder auch nicht".

FordernSie
eineEntscheidung

Deshalb der Appell: Fordern Sie ge-
gen Ende des Gesprachs den Kun-
den zu einer Entscheidung auf.
Zum Beispiel, indem Sie ihn fragen:
+Entspricht dieses Produkt/Ange-
bot mit den Vorzugen x, y und z Ih-
ren Vorstellungen?" Antwortet der
Kunde mit Ja, kénnen Sie erwi-
dern:"Das freut mich. Dann fiille
ich den Vertrag aus." Oder: ,Sehr
schon. Dann bringe ich Ihnen die
Flasche Champagner.” Und schon
haben Sie etwas verkauft!

Und wenn der Kunde Nein ant-
wortet? Dann haben Sie nichts ver-
loren, denn dann kénnen Sie bezo-
gen auf lhr Produkt nachfragen:
Was musste anders sein, damit
Sie sich fur das Angebot entschei-
den kénnen?" Und schon sind Sie
wieder im Verkaufsgesprach.
Nochmals die Aufforderung: Zer-
storen Sie nicht selbst den souve-
ranen Eindruck, den Sie bisher im
Gesprach gemacht haben. Denn
selbst wenn auf lhre Bitte um eine
Entscheidung das befurchtete Nein
folgt, ist dieses meist nicht endgul-
tig. Es bedeutet vielmehr ,Zum jet-
zigen Zeitpunkt nicht" oder ,Zu den
genannten Konditionen nicht".
Und wenn ein Kunde trotzdem ein
endglltiges Nein formuliert? Dann
freuen Sie sich dartiber! Denn was
haben Sie davon, wenn der Kunde
Sie mit Scheineinwdnden immer
wieder vertrostet und Ihnen so lhre
Zeit stiehlt?

IngoVogel
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