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Verkaufsgesprache

Der erste Eindruck zahlt,
der letzte blelbt

In jedem Verkaufsgesprach gibt es zwei Schliisselmomente, die (iber den Erfolg entschei-
den. Der Erste ist gleich zu Beginn, wenn sich der Kunde ein erstes Bild davon macht, was
flr ein ,Typ" Sie sind. Und der Zweite ist gegen Ende des Gesprachs, wenn es darum geht,
die Friichte des hisherigen Bemiihens einzufahren. Kennen Sie folgende Situation? Sie
treffen eine Person - zum ersten Mal. Und noch wahrend die Person auf Sie zugeht, ist sie
lhnen sympathisch - noch bevor sie ein Wort sagt. Entsprechend offen reagieren Sie. Oder
umgekehrt. Erstmals treffen Sie eine Person und auf Anhieb ist sie Ihnen unsympathisch.
Entsprechend reserviert oder ,cool" reagieren sie.

s gibt noch einen weiteren

wichtigen Eindruck: den

etzten. Von ihm hangt ab,
zu welchen Ergebnissen unsere
Gespréche fuhren oder welchen
Gesamteindruck wir hinterlassen.
Zum Beispid verbindlich oder
unverbindlich. Oder Giberzeugend
oder wenig Uberzeugend. Dies zu
wissen, ist fir alle Personen wich-
tig, die anderen etwas , verkaufen”
mochten - egd, ob in einem Vor-
stellungsgespréch sich selbst oder
bei einem Vortrag die eigenen
Ideen. Oder bei einem Kunden-
besuch entsprechende Produkt.
Wer die Bedeutung des ersten und
letzten Eindrucks kennt, kann di-
ese gezielt gestalten.

Vom ersten Eindruck hangt ab,
wie ,flissg" ein Gespréch lauft.
Sind Sie und Ihr Gespréchspartner
sich sympathisch, werfen Se sich
wechselseitig die Bdle zu. Ent-
sprechend einfach kénnen Sie das
Gespréch lenken. Sind Sie Ihrem
Gegeniiber hingegen unsympa-
thisch und fasst er zu lhnen kein
Vertrauen, verlauft das Gespréch
stockend und Se haben perma-
nent das Gefthl ,Die Chemie
stimmt nicht. Ich finde keinen Zu-
gang zum Gegeniber." Das wirkt
sich auch auf den letzten Eindruck
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aus. Denn wenn das Gespréch
nicht ,flutschte" fdlt es lhnen
auch schwer, mit lhrem Partner
eine verbindliche Absprache zu
treffen. Die Erfahrung zeigt: Vielen
Verkdaufern ist die Bedeutung des
ersten und letzten Eindrucks nicht
ausreichend bewusst.

Nehmen wir an, Se besuchen
erstmals einen potenziellen Kun-
den - in seinem Biro. Stellen Se
sichvor, Se 6ffnen die Tur, schau-
en in den Raum und orten lhren
Gesprachspartner hinten rechts
an seinem Schreibtisch sitzend.
Wahrend Se die Tirschwelle
betreten, schaut der potenzielle
Kunde hoch, steht auf, signalisiert
lhnen , Treten Se ein" und lauft
auf Se zu. In diesen wenigen Se-
kunden hat sich meist bereits bei
beiden Beteiligten der erste Ein-
druck gebildet - zuweilen ohne
dass ein Wort gewechselt wurde.

Als Folge hiervon werden Se in
eine der drei Schubladen gesteckt,
die Ihr Schicksal bedeuten. Diese
kénnen unterschiedlich heil3en
- zum Bespie ,sympathisch",
Lnichtssagend" und ,unsympa-
thisch" oder , schmierige Verkau-
fertype', ,08/15-Verkdufer" und
,serioser  Kundenberater". Ge-

Der Autor Ingo Vogel,
Esslingen, ist Rhetorik/Ver-
kaufstrainer und Experte
fur emotionale Verkaufs-
rhetorik. Er ist Autor des
Bestsellers ,So reden Sie
sich an die Spitze".

meinsam ist ihnen aber: Se kon-
nen die Schubladen, wenn sie erst
mal drin sind, schwer wieder &f-
nen 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: Erscheinungs-
bild (wie Kleidung, Statur, Ausseh-
en) Korpersprache (wie Haltung,
Gang, Mimik, Gestik) Sprache
(wie Wortwahl und Sprechweise).
Das heifdt: Letztlich entscheiden
vide ,AuRerlichkeiten" in ihrer

Kombination dartiber, ob uns
jemand seine Gunst schenkt.
Am schlimmsten ist die mittlere
Schublade - also die Schublade,
auf der zum Beispid , nichtssa-
gend" steht. Oder ,weder Fisch,
noch Heisch'. Oder ,,08-15Verkau-
fa". Wenn wir in diese Schublade
gesteckt werden, bedeutet dies:
Wir haben nichts bewirkt. Wir sind
austauschbar. Wir hinterlassen
keine individuelle Duftnote. Das
sind die Menschen, die auch Se
nach kurzer Zeit vergessen.

Zeigen Sie Profil. Haben Sie den
Mut, etwas anders als lhre Mit-
bewerber zu sein. Zum Beispie
aufgrund lhrer Art, sich zu kle-
den. Oder wie Se die BegriiRung
gestalten. Oder wie Se auf Aussa
gen reagieren. Und vertreten Se
im Verlauf des Gespréchs auch
Ma eine andere Meinung as lhr
Gegentiber - selbst auf die Gefahr
hin, dass Ihr Gesprachspartner Se
verdutzt anschaut. Denn dies be-
deutet: Sie haben seine Aufmerk-
samkeit und Neugier geweckt. Er
nimmt Sie wahr.

Auch das haben Sie gewiss schon
erlebt. Zum Beispiel, wenn ein
Vekaufer Se mit zuckersi-
Rem Lé&cheln und ausgewahl-
ter Freundlichkeit bediente, Se
jedoch instinktiv spirten ,Das
kommt nicht von Herzen" und
folglich dachten , Falsche Schlan-
ge'. Warum? Unsere Korperspra-
che spiegelt unsere Gedanken,
Empfindungen und Einstellungen
wider. Also kann der Tipp nur lau-
ten: Versetzen Se sich, bevor Se
einem Kunden gegentiber treten,
in die adéquate Stimmung. Zum
Beispiel, indem Sie, wenn Se gut
riberkommen méchten, zuvor im
Auto Grimassen schneiden oder
an schone Erlebnisse denken. Sie
werden merken. lhre Stimmung
andert sich fast automatisch - und
damit auch lhre Stimme. Denn
wichtig fir den ersten Eindruck
ist auch unsere Sprache. Von be-
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sonderer Bedeutung sind jedoch die Lautstarke und
Deutlichkeit der Aussprache. Se entscheiden dari-
ber, ob wir sicher oder unsicher, engagiert oder eher
leidenschaftslos wirken.

So wichtig der erste Eindruck fir den Sympathie-
und Vertrauensaufbau und den Gesprachsverlauf
ist, so entscheidend ist der letzte Eindruck fir das
Ergebnis des Gesprachs. Von ihm hangt ab, ob aus
den Pluspunkten, die wir im Gesprach sammelten,
echte Ergebnisse werden. Trotzdem begehen viele
Verkdufer gerade in dieser Phase gravierende Fehler.
Oft stellt man fest, dass nun, wenn's drauf ankommt,
selbst Personen, die bisher das Gesprach souveran
flhrten, schlagartig ihr Verhalten andern. Sie wer-
den plétzlich unverbindlich. Ein Konjunktiv jagt den
anderen. Warum tun sich selbst gestandene Verkau-
fer in dieser Phase oft schwer? Warum eiern sie nun
herum statt auf den Punkt zu kommen? Dies liegt
daran, dass sie spuren: Jetztwird es ,erngt”. Oft verta-
gen Verkaufer ausAngst vorm ,,Nein" auch selbst die
Kaufentscheidung des Kunden - und dies, obwohl er
zum Abschluss bereit ware. Zum Beispiel, indem Sie
sagen , Denken Sie noch mal zu Hause in Ruhe dar-
Uber nach .." oder ,Vidleicht sollten wir unsin ein,
zwei Wochen noch mal zusammensetzen und .."
Be solch unverbindlichen Wischiwaschi-Aussagen
denkt der Kunde fast automatisch ,,Oder auch nicht".

Deshalb der Appell: Fordern Sie gegen Ende des
Gespréachs den Kunden zu einer Entscheidung auf.
Antwortet der Kunde mit Ja, kénnen Sie erwidern:
»Das freut mich. Dann fiille ich den Vertrag aus."
Und schon haben Se einen Abschluss erzielt. Und
wenn der Kunde ,,Nein" antwortet? Dann haben Sie
nichts verloren, denn dann kdénnen Sie bezogen auf
Ihr Produkt nachfragen: ,Was miisste anders sein,
damit Sie sich fir den Kauf entscheiden kdnnen?'
Und schon sind Sie wieder im Verkaufsgesprach.
Zerstoren Se nicht selbst den souverénen Eindruck,
den Sie hisher im Gesprach machten. Denn selbst
wenn auf lhre Bitte um eine Entscheidung das be-
flrchtete Nein folgt, ist dieses meist nicht endgl-
tig. Es bedeutet vielmehr ,zum jetzigen Zeitpunkt
nicht" oder ,,zu den genannten Konditionen nicht".
Und wenn ein Kunde trotzdem mal ein endgliltiges
Nein formuliert? Dann freuen Se sich hieriiber.
Dennwas haben Sie davon, wenn der Kunde Sie mit
Scheineinwéanden immer wieder vertrostet und |h-
nen so lhre Zeit stiehlt?
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