1 DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wiirttemberg
Ravens burg

SCHRIFTENREIHE DER FAKULTAT FUR WIRTSCHAFT
DER DUALEN HOCHSCHULE BADEN-WURTTEMBERG

RAVENSBURG

2014/04

Theorie der diinnen Scheibchen im personlichen Verkauf - ein
Videoexperiment
Michael Stros, Bodo Moslein-Troppner






] DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wirttemberg

Ravensburg

SCHRIFTENREIHE DER FAKULTAT FUR WIRTSCHAFT
DER DUALEN HOCHSCHULE BADEN-WURTTEMBERG
RAVENSBURG

2014/04

Theorie der diinnen Scheibchen im personlichen Verkauf - ein
Videoexperiment

Michael Stros, Bodo Mdoslein-Troppner






IMPRESSUM

Schriftenreihe der Fakultat fir Wirtschaft
der Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg

Herausgeber

Prof. Dr. Volker Simon
Prorektor

Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg Ravensburg
Baden-Wuerttemberg Cooperative State University
Marienplatz 2

88212 Ravensburg

Deutschland

http://www.dhbw-ravensburg.de

2014/04, Oktober 2014

ISBN 978-3-945218-03-7
ISSN 2198-5626
DOl 10.12903/DHBW_RV_04_2014_STROS_MOESLEINTROEPPNER

© Michael Stros, Bodo Moslein-Tréppner, 2014
Alle Rechte vorbehalten.

Der Inhalt der Publikation wurde mit groRter Sorgfalt erstellt. Fir die Richtigkeit, Vollstdndigkeit und
Aktualitat des Inhalts Gbernimmt der Herausgeber keine Haftung.

Druck und Verarbeitung

Gestaltung

Nicole Stuepp

DHBW Ravensburg

Marienplatz 2, 88212 Ravensburg

Druck

Frick Kreativblro & Onlinedruckerei e.K.
BrihlstralRe 6

86381 Krumbach






Theorie der diinnen Scheibchen im persodnlichen Verkauf - ein
Videoexperiment

Michael Stros®, Bodo Moslein-Troppner 2

ZUSAMMENFASSUNG

Ein Blick auf den Ablauf eines Verkaufsgesprachs zeigt: Zu Beginn eines Kundenbesuchs
oder bei Eintritt in das Ladengeschaft bildet ein Kunde haufig innerhalb einer sehr kurzen
Zeitspanne (erster Eindruck) eine Kaufabsicht bzw. Kaufablehnung. Auffallend dabei ist,
dass dieses Urteil vielmals unabhangig vom sachlichen Inhalt der Interaktion ist. Darin
liegt die Analogie zu der von Ambady und Rosenthal entwickelten Theorie der diinnen

Scheibchen (Thin Slice Technique, vgl. Ambady/Rosenthal 1993).

In der vorliegenden fokussierten wissenschaftlichen Studie wird die Theorie der diinnen
Scheibchen im Rahmen eines Laborexperiments auf den personlichen Verkauf
angewendet. Die Grundlage bilden Verkaufsgesprache mit ,Schauspieler-Kunden®. Als
Versuchspersonen dienen professionelle Verkaufspersonen aus unterschiedlichen

Branchen.

Insgesamt werden drei Hypothesen aufgestellt, mit denen die Wirksamkeit der Thin Slice
Technique im personlichen Verkauf getestet wird. Es zeigt sich, dass eine positive
interpersonale Wahrnehmung, eine geringere Unruhe (groRRere Selbstsicherheit) und eine
geringere aufgabenorientierte Wahrnehmung (Verkaufsorientierung der Verkaufsperson)
einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht haben. Diese Ergebnisse werden mit dem

vorliegenden Datenmaterial empirisch gestitzt.

Dr. Michael Stros, Fernfachhochschule Schweiz, Fachbereichsleiter fiir Marketing, CH-3900 Brig,
michael.stros@ffhs.ch

Prof. Dr. Bodo Mé&slein-Troppner, Duale Hochschule Ravensburg, Studiengangsleiter Handel, D-88214
Ravensburg, moesleintroeppner@dhbw-ravensburg.de



1 EINGRENZUNG DES FORSCHUNGSGEBIETS

Die Bedeutung des ersten Eindrucks im taglichen Leben ist allgemein bekannt. Ziemlich
oft kommt es vor, dass ein einziger Blick ausreicht um eine Person oder eine Situation zu
beurteilen. Dieser erste Eindruck bildet die Grundlage fir eine weitergehende
Beurteilung. Urteile werden oft sehr schnell und unbewusst gebildet und sind meist lang
anhaltend. Sie kdnnen sogar die Entscheidung beeinflussen neben welcher Person wir im
Zug sitzen wollen, welchen Bewerber wir nach einem Vorstellungsgesprach einstellen
oder welche Person wir heiraten werden, um mit ihr den Rest des (unseres) Lebens zu

verbringen (vgl. Gladwell 2007).

Solche Urteile konnen aber auch die Entscheidungsfindung des Verbrauchers
beeinflussen, wenn er mit einem Verkaufer kommuniziert. Im personlichen Verkauf ist es
daher von Interesse einen eingehenden Blick auf die zugrunde liegenden Mechanismen
zu werfen. Ein Kunde beurteilt einen Verkdufer im Einzelhandel in der Regel in einer
kurzen Zeitspanne und bildet sich eine Meinung von ihm oder ihr. Noch auffallender ist,
dass dieses Urteil unabhdngig vom gerade gesprochenen Inhalt der Interaktion ist. Solche
inhaltlich gefilterten Bruchstliicke menschlicher Wechselwirkungen/-beziehungen werden
als ,, Thin Slices” (,,Dlinne Scheibchen”) bezeichnet (vgl. Ambady 1993). Slices (Scheibchen)
von sechs bis 30 Sekunden sind ausreichend um ein Urteil zu bilden (vgl. Williams/Senior
2001). Diese Urteile anhand ,Diinner Scheibchen” erméglichen gute Vorhersagen tber
den Ausgang eines Verkaufsgespraches und koénnen die Entscheidungsfindung der

Kunden beeinflussen.

Der Effekt der Theorie der ,Dinnen Scheibchen” soll im Rahmen dieser Untersuchung
eingehender betrachtet werden. Vergangene Studien sind bisher hauptsachlich in den
Vereinigten Staaten durchgefiihrt worden (vgl. hierzu die Arbeiten von
Ambady/Rosenthal 1993, Ambady et al. 2000, Ambady 2002, Ambady/Krabbenhoft 2006

sowie Leigh/Summers 2002).

Es wird der Frage nachgegangen, ob dieser Effekt nachgewiesen werden kann und

welches die dafiir mallgebenden Parameter sind.



2 THEORIE DER DUNNEN SCHEIBCHEN (THIN  SLICE
TECHNIQUE)

Die Thin Slice Technique (Theorie der diinnen Scheibchen) macht es moglich, affektive
Urteile (iber Personen, Situationen oder Produkte abzufragen, die offensichtlich sehr

rasch und automatisch gebildet werden.

,Thin slices” oder ,Diinne Scheibchen” sind definiert als kurze nonverbale, visuelle
und/oder auditive Ausschnitte des dynamischen Verhaltens von Personen von nicht mehr
als fiinf Minuten Dauer (vgl. Ambady/Krabbenhoft 2006). SchwerpunktmaRig geht es um
die inhaltlich gefilterten Bruchstiicke menschlicher Wechselwirkungen und -beziehungen.
Diese werden als ,Thin slices” (,Diinne Scheibchen”) bezeichnet (vgl. Ambady/Rosenthal
1993). Die tatsachlich lbertragenen Inhalte setzen bei dieser Betrachtungsweise lediglich

den Rahmen.

Mit Hilfe der Thin Slice Technique lassen sich wertvolle Erkenntnisse fiir den Vertrieb und
dabei insbesondere fiir den personlichen Verkauf gewinnen. Das Hauptaugenmerk der
dem Aufsatz zugrunde liegenden Studie liegt auf der Anwendung dieser Technik im

Verkaufsgesprach (face-to-face).

Die Leistungsfahigkeit und Relevanz der Theorie der diinnen Scheibchen (Thin Slice
Technique) in praktischen Anwendungen konnten bereits in verschiedenen
wissenschaftlichen Forschungsarbeiten gezeigt werden (vgl. hierzu Ambady/Rosenthal
1993; Ambady, et al. 2000, Ambady 2002; Gladwell 2007). Zwei Beispiele sollen an dieser
Stelle kurz erlautert werden, um das Vorgehen und die Wirkung von Experimenten mit
,Thin Slices” zu veranschaulichen. Beide wurden an der Harvard University von Nalini

Ambady, Professorin flr Sozialpsychologie, durchgefiihrt.

Dabei wurde folgenden Fragen nachgegangen: Wie lange dauert es, um herauszufinden,
wie gut eine Lehrperson ist? Eine Vorlesung? Oder ein Semester? Um diese Frage zu
beantworten geniigen lediglich 30 Sekunden, denn auch hier beurteilen wir — oder in
diesem Falle die Studierenden, die an dem Experiment teilnahmen — auf Basis von , Thin
Slices”. Im Versuch wurden die Studierenden beauftragt, die Lehrpersonen auf ihre

Effektivitait hin zu beurteilen. Als Grundlage dazu dienten drei Zehn-Sekunden-



Videosequenzen, bei welchen der Ton abgeschaltet wurde. In dieser kurzen Zeit und ohne
inhaltliche Anhaltspunkte hatten die Studenten keine Probleme, die Dozenten zu
beurteilen. Diese ,Thin Slice” Beurteilungen wurden spater mit Bewertungsbdgen von
Studenten, welche die Vorlesung bei den beurteilten Dozenten ein Semester lang besucht
hatten, verglichen. Die Ubereinstimmungen waren verbliiffend und beweisen auf
eindrickliche Weise, welchen Einfluss der unbewusst gebildete erste Eindruck auf unsere

Beurteilung hat (vgl. Ambady/Rosenthal 1993).

Ahnlich lieferten ,Diinne Scheibchen” von Wechselwirkungen zwischen einem Patient
und einem Arzt gute Vorhersagen uUber die Kunstfehlergeschichte dieses besonderen
Arztes (vgl. Ambady 2002). Dieses Mal beurteilten wieder Vordiplomstudenten die Arzte
mittels verschiedener emotionaler und anderer Variablen. Die Beurteilungen umfassten
die Einschatzung, dass die Artikulierung deutlich in Zusammenhang stehe mit den
vorausgegangenen Anspriichen aus Kunstfehlern. Die Studie zeigte, dass Arzte mittels
kleinsten unbewussten Hinweisen offensichtlich eine Fille von Informationen

Ubermitteln.

Im personlichen Verkauf hat die Wahrnehmung des Verkdufers einen maligebenden
Einfluss auf den Verkaufserfolg und ist von Ambady und Krabbenhoft (vgl.
Ambady/Krabbenhoft 2006) sowie (vgl. Leigh/Summers 2002) eingehend untersucht
worden. Es konnte gezeigt werden, dass Urteile (iber Verkdufer anhand ,Dinner
Scheibchen” exakte Vorhersagen Uber deren Verkaufseffizienz liefern. Unabhdngige
Beobachter beurteilten mit der Methode der ,Diinnen Scheibchen” 30 Sekunden
dauernde Gesprache mit dem Verkaufsangestellten Uber eine Vielzahl von Parametern
wie zum Beispiel Angstlichkeit, analytisches Verhalten und Emotion. Diese Urteile zeigten
eine hohe Korrelation mit der aktuellen Verkaufseffizienz wie sie durch den Vorgesetzten
des Verkaufers beurteilt wurde. Leigh und Summers konnten ebenfalls zeigen, dass das
nonverbale Verhalten von Kunden erhebliche Auswirkung auf die Verkaufseffektivitat

eines Verkaufers hat (vgl. Leigh/Summers 2002).



3 NONVERBALE KOMPONENTEN IM PERSONLICHEN
VERKAUF

Im Verdrangungswettbewerb, durch den viele Markte heutzutage gekennzeichnet sind,
haben jene Anbieter einen Vorteil, die ihre Kunden an sich binden und gegen

Abwerbungsversuche der Mitbewerber weitgehend immunisieren kénnen.

Kundenbindung ist daher ein vorrangiges Ziel der Marketingaktivitdten. Der personliche
Verkauf, als direkte Interaktion zwischen Verkaufer und Kaufer, stellt hierbei ein zentrales
Instrument zur Kundenbindung dar. Das Verkaufsgesprach wird dabei zunehmend als
sozialer Austauschprozess verstanden, der auf die Entwicklung einer Beziehung zum
Kunden abzielt (vgl. hierzu Moser 2002, Kotler/Keller 2011). Der persénliche Verkauf
(face-to-face) ist gekennzeichnet durch die Wahrnehmungen zwischen Verkaufer und
Kaufer (Interaktion). Dies gilt sowohl bei einem Kundenbesuch der Verkaufsperson als

auch beim Besuch des Kunden im Ladengeschaft.

Nimmt man weitergehend an, dass oft der erste Eindruck fir eine positive
Kaufentscheidung entscheidend ist, ist es von groBer Bedeutung, die nonverbalen
Faktoren zu kennen, die fiir eine Verkaufsperson entscheidend sind, um beim

Kaufer/Konsument diesen positiven ersten Eindruck hervorzurufen.

Auf diesen Uberlegungen basiert das in Abbildung 1 dargestellte Pfadmodell des

nonverbalen Eindrucks.

Das Modell basiert nach Leigh und Summers (vgl. Leigh/Summers 2002) sowie Ambady
und Krabbenhoft (vgl. Ambady/Krabbenhoft 2006) auf der Uberlegung, dass der

nonverbale Eindruck auf den folgenden drei grundlegenden Komponenten beruht:

1. die interpersonelle Komponente steht fiir die personliche Interaktion, wie z.B. die

Sympathie des Kaufers zum Verkaufer.

2. die aufgabenorientierte Komponente steht fiir den professionellen Eindruck des

Verkaufers.
3. der ,éangstliche/unruhige” Anteil, der sich in der Selbstsicherheit zeigt.

Weitere Faktoren kommen in diesem Modell nicht zum Einsatz.



Nonverbaler Eindruck
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Abbildung 1: Pfadmodell - Einflussfaktoren des nonverbalen Eindrucks auf die Kaufentscheidung

4 FORSCHUNGSFRAGE, HYPOTHESENFORMULIERUNG
UND VARIABLENDEFINITION

Die Forschungsfrage lautet: ,Welche Komponenten konnen fir den Effekt, der der

Theorie der diinnen Scheibchen zugrunde liegt, maligeblich sein?“
Basierend auf diese Fragestellung wurden die folgenden drei Hypothesen formuliert:

*= H1: Die interpersonale Wahrnehmung der Verkaufspersonen hat einen positiven

Einfluss auf die Kaufabsicht.

= H2: Die Aufgabenorientierung der Verkaufspersonen hat einen positiven Einfluss

auf die Kaufabsicht.

= H3: Die Angstlichkeit (unruhig) der Verkaufspersonen hat einen negativen Einfluss

auf die Kaufabsicht.

Aus den aufgefiihrten Hypothesen wurden Variablen zur Erhebung des nonverbalen
Eindrucks von Verkaufspersonen sowie der Kaufentscheidung definiert. Da die

eingesetzten Variablen bereits schon in den friiheren, von Ambady und Krabbenhoft (vgl.



Ambady/Krabbenhoft 2006) sowie Hari und Stros (vgl. Hari/Stros 2008) publizierten

Studien verwendet worden sind, kdnnen diese als validiert betrachtet werden.

1. Interpersonale Wahrnehmung setzt sich aus den folgenden finf, unabhdngigen

Variablen zusammen:
* kooperativ (Verkaufsperson geht auf Kunden ein)
* emotional
* enthusiastisch

* unterstiitzend (Verkaufsperson unterstiitzt Kunden in der Entscheidung; ist

interessiert und beschaftigt mit der Entwicklung anderer)
* verstandnisvoll

2. Aufgabenorientierung wird durch die nachfolgenden fiinf unabhangigen Variablen

abgebildet:
* selbstsicher
* zielgerichtet (Verkaufsperson leitet das Gesprach)
* beeinflussend
* professionell (kompetent)
* beherrscht
3. Angstlichkeit wird durch folgende unabhingige Variable dargestellt:
e angstlich (unruhig)
4. Die abhdngige Variable stellt die Kaufabsicht dar, die folgendermaRen abgefragt wird:

* ,Wirden Sie von diesem Verkaufer ein Produkt kaufen?”

5 ERHEBUNGSINSTRUMENT UND UNTERSUCHUNGSSUBJEKTE

Fir die geplante Untersuchung wurde das Laborexperiment als geeignete Methodik

gewahlt (vgl. Bortz/Doring 2006). Bei dieser Art von Experiment wird ein Sachverhalt oder



Vorgang unter planmaRig vereinfachten, ,reinen” Bedingungen untersucht. Nach
Zimmermann wird das Experiment als eine wiederholbare Beobachtung unter
kontrollierten Bedingungen verstanden; dabei werden eine bzw. mehrere unabhangige
Variable so manipuliert, dass eine Uberpriifungsméglichkeit der zugrunde liegenden
Hypothese, d.h. der Behauptungen eines Kausalzusammenhanges, in unterschiedlichen

Situationen gegeben ist (vgl. Zimmermann 1972).

Nach Atteslander weist das Experiment drei entscheidende Vorteile auf (vgl. Atteslander

2008):

1. Es bietet die Moglichkeit, Versuchpersonen in einen ,kiinstlich” gestalteten Prozess
einzufiigen und somit soziale Zusammenhadnge und Kontrolle darzustellen.

2. Eskonnen ,Extremsituationen” dargestellt werden.

3. Esgilt als die sicherste Methodik der empirischen Sozialforschung zur Feststellung von

Kausalbeziehungen.
Da jede Branche spezielle Eigenheiten hinsichtlich der Art und Weise des praktizierten
personlichen Verkaufs aufweist, wurde eine ausgewogene Mischung unterschiedlicher
Branchen bei der Auswahl der Probanden angestrebt. Insgesamt konnten sieben Profile

fir die Verkaufspersonen fiir die Teilnahme gewonnen werden (vgl. Abbildung 2).

Branche Verkdufer | Produkt Position in der
Unternehmung
Versicherungsbranche A Lebensversicherung Direktor
Weiterbildungsbranche B Lehrgang Studienberaterin
IT-Branche C Toner Patrone Kunde
Unternehmensberater D Konzept Unternehmensberater
Life Science Branche E Nasendusche Kunde
Finanzdienstleistungsbranche F Investitionsprodukt Direktor, Finanzleiter
Telekommunikationsbranche G Handyvertrag Produktmanager

Abbildung 2: Probandenprofile



6 BEDINGUNGEN UND ABLAUF DES EXPERIMENTS

Vorabinformation der Probanden

Die Vorabinformation der Teilnehmer des Experimentes erfolgt mittels E-Mail. Die
Testpersonen erhalten im Vorfeld dieselben Informationen, um fir samtliche

Testpersonen die gleiche Ausgangssituation zu herzustellen:
= Datum, Ort, Zeit und Raum
* Grober Ablauf und Dauer des Experiments (nicht langer als 10 Minuten)

= Mitnahme eigener Verkaufsunterlagen, wie zum Beispiel Broschiiren, Kataloge,

Prospekte oder Verkaufsmuster, jedoch keine elektronischen Medien

Standardisierte Verkaufsgesprache

Kennzeichnend fir ein Verkaufsgesprach ist die zielgerichtete, auf Vertragsabschluss
ausgerichtete Dialogfiihrung eines Verkdaufers mit einem potenziellen Kunden. Da jeder
Kunde und auch jeder Verkdufer mit seinen individuellen Eigenheiten eine eigenstandige
Personlichkeit darstellt, unterscheidet sich jedes Verkaufsgesprach vom anderen. Bei den
hier gefilmten Verkaufsgesprachen kommt aullerdem hinzu, dass sich der gréRte Teil der
Gesprache um unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen, die von den
verschiedenen Verkaufspersonen angeboten wurden, dreht. Im Voraus war es somit nicht
moglich fir die Verkaufsgesprache einen genauen Ablaufplan festzulegen. Dennoch
lassen sich die im Rahmen dieser Studie durchgefiihrten Verkaufsgesprache in folgende

Abschnitte unterteilen:
= BegruBung: ,Guten Tag, es freut mich...”
= Alltagsgesprach (,Smalltalk”): ,,Haben Sie gut hergefunden...”

= Eigentliches Verkaufsgesprach: Vorstellen des Produktes oder der Dienstleitung

und Klarung allgemeiner ,Kundenfragen®.

In diesem Teil des Gesprachs sollte nach einer gewissen Zeit seitens des

»Schauspieler-Kunden” versucht werden, den Verkaufer aus seinem Konzept zu



bringen. Dies geschah entweder durch kritische Fragen, ,,Dies ist doch nicht lhr

Ernst...“, ,Dies habe ich von einem lhrer Konkurrenten schon besser vorgestellt

lll

bekommen!“ oder durch den Versuch den Verkaufer unter Zeitdruck zu setzen,

,Ich habe noch andere Termine...”.

= Abschluss/Verabschiedung: ,Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen
haben...”, ,Ich muss mir das noch einmal Gberlegen...”; ,Ich werde mich bei lhnen

melden...”

Fragebogen zur Befindlichkeit der Probanden

Im Anschluss an das Verkaufsgespraich werden die Probanden gebeten, einen

vorbereiteten Fragebogen auszufiillen. Der Fragebogen enthielt folgende Bestandteile:

1. Wie wirden Sie Ihre derzeitige Befindlichkeit auf einer Skala von eins bis sieben

einstufen?
2. Waren Sie in der Lage lhre Verkaufsinformation zu tibermitteln?
3. Wie empfanden Sie die Atmosphare des Verkaufsgesprachs?
4. Was denken Sie ist lhnen im Rahmen des Verkaufsgesprachs gut gelungen?
5. Was wiirden Sie beim nachsten Mal anders machen?
6. Wie haben Sie sich auf das Gesprach vorbereitet?
7. Wie zufrieden waren Sie mit dem Versuchsablauf?
8. Sind Sie gerade ,gut” drauf?
9. Wahrend ich diese Fragen beantworte, fiihle ich mich sehr heiter.
10. Aus irgendeinem Grund fuhle ich mich im Augenblick nicht sehr wohl.

11. Ich fiihle mich momentan nervds oder gereizt.

Damit wurden die noch frischen Eindriicke sowie die Befindlichkeit der Probanden nach
dem soeben stattgefundenen Verkaufsgesprach abgefragt. Mit Hilfe des Fragebogens
sollte gepriift werden, ob irgendwelche nicht bewusst wahrgenommenen Faktoren einen
Einfluss auf das aufgezeichnete Verkaufsgesprach und damit das Ergebnis verfdlscht

haben konnten.

10



Gestaltung des Versuchsraums

Fiir die Verkaufsgesprache wurde der in Abbildung 3 dargestellte Versuchsraum

6 Verkaufer

eingerichtet (siehe Abbildung 3).
; Mikrofon 1{>Mikrofon 2
Q Kamera 1% Q

@l Ton-/Videoaufzeichnung |
N

-

Buebuigy —

Abbildung 3: Schematische Darstellung der Einrichtung sowie der Aufteilung des Versuchsraums.

Die Verkaufsgesprache fanden an einem runden Tisch mit zwei Stihlen statt, an dem
auch die beiden Mikrofone (Mikrofon 1 und 2) angebracht waren. Hinter einer
»Trennwand” (Aktenschrdanke) sind die Aufnahmetechnik und der Platz des
Aufnahmeleiters eingerichtet. Die Platzierung hinter einer Trennwand sollte eine
mogliche Ablenkung durch die Anwesenheit des Aufnahmeleiters wadhrend des
Verkaufsgesprachs auf ein Minimum reduzieren. Die Gesprache wurden aus zwei

verschiedenen Kameraperspektiven (Kamera 1 und 2) gefilmt.
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Ablauf des Experiments

Die Teilnehmer werden von den Versuchsleitern in einem an den Versuchsraum
angrenzenden Warteraum in Empfang genommen. Hier erfolgt nochmals eine Einweisung

die Probanden.

Insgesamt wurden sieben Verkaufsgesprache mit professionellen Verkaufspersonen aus
den genannten Profilen (vgl. Abbildung 3) und drei ,Schauspieler-Kunden” gefilmt. Die
Rolle der ,falschen” Kunden wurde von den Versuchsleitern ibernommen. Dabei wurde

darauf geachtet, dass der ,,Kunde” dem Verkaufer nicht persénlich bekannt war.

Zu Beginn wurden die Versuchteilnehmer vom Versuchsleiter vor der Kamera platziert
und ein kurzer technischer Funktionstest durchgefiihrt. Nachdem die Kameras vor Beginn
eines Gesprachs vom Aufnahmeleiter eingeschaltet worden waren, wurden diese
wahrend des Gesprdachs nicht mehr verandert. Aus diesem Grund galt es einige Dinge

wahrend der Aufzeichnung der Verkaufsgesprache zu beachten:

» Der ,Schauspieler-Kunde” befand sich bereits vor dem Gesprach im Raum am

Tisch sitzend.

= Zur BegriBung blieb der ,Schauspieler-Kkunde® an seinem Platz, um das

Kamerabild nicht zu verdecken.

= Um eine optimale Aufnahme zu erhalten, findet das komplette Verkaufsgesprach
am Tisch statt, wodurch die Bewegungsfreiheit von Kaufer und Verkaufer leicht

eingeschrankt wird.

Da in der spater durchgefihrten Umfrage der erste Eindruck des Verkaufers von
Probanden beurteilt werden sollte, war es bei der Aufnahme dieser Verkaufsgesprache
wichtig, dass der Schwerpunkt des Gesprachs auf Seiten des Verkaufers lag. Die
»Schauspieler-Kunden” hatten bei Bedarf die Aufgabe, durch Einwiirfe oder Fragen das

Gesprach zu unterbrechen.

Produktion der Videosequenzen

Aus dem gesamten Filmmaterial der entsprechenden Verkaufsgesprache wurde jeweils

ein  Kurzfilm (30 Sekunden) mit den positiven sowie negativen Momenten
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zusammengeschnitten. Die Auswahl der Sequenzen erfolgte durch die Verkaufspersonen
zusammen mit dem Aufnahmeleiter. Es wurden jeweils die als sehr positiv und sehr
negativ _empfundenen Sequenzen ausgewadhlt. Ob diese subjektive Auswahl der
Sequenzen einen Einfluss auf das Ergebnis der Studie hat, wird in dieser Studie nicht

weiter verfolgt.

Insgesamt konnten sieben Videosequenzen produziert werden, von denen jede aus
jeweils drei Sequenzen je zehn Sekunden besteht. Die erste Sequenz reprasentiert die
Begriilung wahrend des Verkaufsgespraches. Die zweite Sequenz beginnt an dem Punkt,
an dem sich die Verkaufsperson mit dem Produkt in der Hand an die Kauferin wendet und
die dritte Sequenz beinhaltet die Endphase (Abschluss) des Verkaufsgesprachs. Der Ton
der Kurzfilme wurde derart bearbeitet, damit man einerseits den Ton der Stimmen der

Personen hort, aber andererseits den Inhalt des Gesprachs nicht versteht.

7 INHALT DES FRAGEBOGENS UND DURCHFUHRUNG DER
UMFRAGE

Der Fragebogen umfasst 13 Fragen, wobei 11 davon das nonverbale Verhalten der
Verkaufsperson abfragen. Es werden die vorher hergeleiteten Variablen gemessen. Die
Fragen werden innerhalb des Fragebogens in einer zufdlligen Reihenfolge angeordnet
(vgl. zur Fragebogenerstellung Atteslander 2008). Die Befragten evaluieren anhand einer
Skala von eins bis sieben (wobei 1 = klare Ablehnung; 4 = neutral; 7 = véllige Zustimmung)
die Fragen (vgl. Likert, et al. 2007). Die im folgenden Fragenbogen verwendeten Variablen
sind bereits schon teilweise wissenschaftlich validiert und in friiheren Studien, allerdings
in englischer Sprache, von Ambady und Rosenthal (vgl. Ambady/Rosenthal 2006) sowie

Hari und Stros (vgl. Hari/ Stros 2008) angewendet worden.
1. unruhig

2. selbstsicher kooperativ (geht auf Kunden ein)

3. zielgerichtet, leitet das Gesprach

4. emotional

5. enthusiastisch
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6. beeinflussend

7. professionell (kompetent)

8. beherrscht

9. Waren sie (beim Kauf) mit einem derartigen Verkaufer zufrieden?
10. unterstiitzend, Kunden im Entscheid unterstiitzen

11. verstandnisvoll

12. Wirden Sie von einem derartigen Verkaufer ein Produkt kaufen?

Nachdem die Kurzfilme fertig geschnitten sind, werden sie 25 Personen gezeigt, die das
gefilmte Verkaufsgesprach daraufhin bewerten. Die Beurteilung erfolgte mittels eines
Fragebogens, den die Probanden nach jedem Kurzfilm ausfillen. Bei der Auswahl der
Befragten wurde auf eine unterschiedliche Altersstruktur und einen unterschiedlichen

sozialen Hintergrund Wert gelegt.

8 MULTIPLE REGRESSIONSANALYSE ALS STATISTISCHES
ANALYSEVERFAHREN

Zur Ermittlung der Ergebnisse wurden die Angaben aus den Fragebdgen nach dem

Abschluss der Datenerhebung zur weiteren Auswertung in SPSS Uberfihrt.

In einem ersten Schritt wurden die erhobenen Daten der einzelnen Variablen mittels
deskriptiver Analyse beziiglich ihrer Streuung, der Standardverteilung, dem Mittelwert,

vorhandener Ausreifer sowie fehlender Werte untersucht.

Bei Betrachtung der Ergebnisse fallt auf, dass die interpersonale Kompetenz der
Verkdufer A (4,53 £ 1,21), C (4,48 £ 1,10), E (4,46 + 1,07) und F (4,34 = 1,15) von den
Untersuchungsteilnehmern positiver (mehr zustimmend) wahrgenommen wurde als fir
die Verkaufer B (3,47 + 1,02) und D (3,49 + 1,21), deren interpersonale Kompetenz

tendenziell eher negativ (mehr ablehnend) beurteilt wird.

Bezliglich der Aufgabenorientierung ldsst sich entnehmen, dass die Verkdufer A (5,28 +
1,02), C (5,17 £ 1,06) und F (4,82 £+ 1,25) von den Probanden deutlich positiver

(zustimmend) beurteilt wurden, als die Verkadufer B (4,21 + 1,10) und E (4,32 + 1,03). Fir
14



diese wurde nur eine leicht positive Tendenz in der Wahrnehmung betreffend ihrer
Aufgabenorientierung festgestellt, wahrend die Verkdufer D (3,94 + 1,31) und G (4,07

1,28) eine eher neutrale Wahrnehmung bei den Untersuchungsteilnehmern auslosten.

Die Beurteilungen der Verkaufspersonen im Hinblick auf die unabhangige Variable
»angstlich/unruhig” hat ergeben, dass die Verkaufer A (2,76 + 1,63) und C (2,60 + 1,17)
von den Probanden negativer hinsichtlich ihrer Unruhe beurteilt wurden. Diese
Beurteilung bedeutet, dass die beiden Verkdaufer A und C einen ruhigen Eindruck auf die
Untersuchungsteilnehmer hinterlassen haben. Die Verkaufer B (3,28 + 1,22) und D (3,60 +
1,30) wurden im Hinblick auf diese Variable ebenfalls noch als ruhig von den Probanden
wahrgenommen. Ganz im Gegensatz zu den Verkdufern F (4,40 = 1,77) und G (4,24 +
1,61), die von den Untersuchungsteilnehmern bereits als leicht unruhig beurteilt wurden.
Die Beurteilungen tendierten hier mehr in zustimmender Richtung. Der Verkaufer E (4,08

+1,35) wurde bezuglich dieser Variablen neutral von den Probanden beurteilt.

Hinsichtlich der abhdngigen Variable , Kaufabsicht“ hat die Analyse ergeben dass die
Untersuchungsteilnehmer wiirden mit groBer Wahrscheinlichkeit von den Verkdaufern A
(5,08 £ 1,16), C (5,20 £ 1,17) und auch noch vom Verkdufer E (4,52 + 1,40) ein Produkt
kaufen. Uber eine noch neutrale Beurteilung fiir den Verkaufer G (4,08 + 1,35) nimmt die
Bereitschaft ein bestimmtes Produkt zu kaufen tber die Verkdufer D (3,76 + 1,24), F (3,72
+1,59) und B (3,16 + 0,97) ab.

In einem nachsten Schritt sind die Hypothesen H1, H2 sowie H3 mittels multivariater
Regressionsanalyse getestet worden. Fir die Analyse wurde als abhdngige Variable
»,Kaufabsicht”, sowie die Variablen ,Interpersonal”, ,Aufgabenorientiert” und ,,Unruhig”

als unabhangige Variablen eingesetzt.

Wie in Abbildung 4 verdeutlicht konnten die Hypothese H1 (beta = 2,006; sig. = 0,019)
sowie die Hypothese H3 (beta = -0,839; sig. = 0,034) bestatigt werden. Dahingegen
konnte die Hypothese H2 nicht bestdtigt werden, da eine negative Beziehung festgestellt

wurde (beta =-0,925; sig. = 0,132).
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Abhidngige Variable: Kaufabsicht

Modelldaten: R = 0,942; F = 16,213; Sig. = 0,023

Unabhangige Variable Beta Signifikanz Hypothese
Interpersonal 2,006 0,019 H1
Aufgabenorientiert -0,925 0,132 H2
Unruhig -0,839 0,034 H3

Abbildung 4: Ergebnisse der multivariaten Regressionsanalyse

9

KRITISCHE BETRACHTUNG DER ERGEBNISSE

Im diesem Abschnitt werden die Ergebnisse dieser Studie unter Bericksichtigung

moglicher Fehlereinflisse diskutiert.

1.

16

Hohe Standardabweichungen: Fir die hohen Standardabweichungen sind
verschiedene Ursachen denkbar. Zum einen kdnnte die Stichprobengrofle mit 25
Probanden zu gering ausgefallen sein. Bei einer kleinen Zahl von Probanden fallt eine
Streuung in den Beurteilungen starker ins Gewicht als bei groflen Stichproben. Zum
anderen konnte die recht hohe Streuung in den Beurteilungen aber auch darauf
hindeuten, dass die Beurteiler Schwierigkeiten hatten, sich in die Fragen zu versetzen

und die Verkaufspersonen entsprechend den Kriterien zu beurteilen.

Zusammensetzung der Stichprobe: Bei der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten
Studie haben 25 Personen teilgenommen. Die Stichprobe ist durch folgende
soziodemographische Struktur gekennzeichnet: An der Untersuchung haben 12
Frauen (48 %) und 13 Manner (52 %) teilgenommen. Die Altersverteilung zeigt eine
Konzentration auf die Altersklassen von 35 bis 45 Jahren (12
Untersuchungsteilnehmer) und élter als 50 Jahre (12 Untersuchungsteilnehmer), nur
einer der Probanden war ein Jugendlicher (17 Jahre). Bis auf drei, bereits in Rente

gegangene Testpersonen, sowie den Schiiler, befinden sich alle der Befragten in




einem Angestelltenverhaltnis. Im Gegensatz zu anderen Studien (vgl. hierzu die
Arbeiten von Ambady/Rosenthal 1993, Ambady et al. 2000, Ambady 2002,
Ambady/Krabbenhoft 2006 sowie Leigh/Summers 2002) waren die Teilnehmer keine
Studierenden. Die Untersuchungs-teilnehmer unterschieden sich hinsichtlich ihrer
Altersstruktur  sowie ihres sozialen  Hintergrundes (Bankkauffrau bis
Produktionsleiter). Dennoch stellt sich die Frage, ob aufgrund der Stichprobenauswabhl
ein Anspruch auf Reprasentativitat erhoben werden kann, da unter anderem jlingere

Altersgruppen (20 bis 30 Jahre) nicht bei der Studie bericksichtigt wurden.

Schulung der Untersuchungsteilnehmer: Damit ein Untersuchungsteilnehmer die
gestellten Fragen addquat beantworten kann, sollte er verstanden haben, worauf die
Frage abzielt und welche Art von Information von ihm erwartet wird. Alle am Test
beteiligten Untersuchungsteilnehmer hatten bis zu dieser Studie noch nie an einer
empirischen Untersuchung dieser Art teilgenommen. Damit konnte einerseits eine
mogliche Beeinflussung der Ergebnisse durch die gesammelten Erfahrungen im
Umgang mit empirischen Untersuchungen (,Routine”) ausgeschlossen werden,
andererseits fiel es den Testpersonen vereinzelt schwer, die Fragen zu beantworten.
Dies hatte im Vorfeld der Studie eventuell durch eine bessere Schulung der
Untersuchungsteilnehmer mittels ausfiihrlicherer standardisierter Instruktionen zur

Verwendung des Fragebogens vermieden werden kdnnen.

Tendenz zu einer mittleren Bewertung durch die Untersuchungsteilnehmer: Bei der
Auswertung der Daten konnte eine Tendenz der Probanden zu einer neutralen
Beurteilung beobachtet werden. Als moégliche Griinde kommen dabei in Betracht: (1)
Die Testpersonen waren sehr vorsichtig in der Beurteilung der Verkaufspersonen und
tendierten eher dazu ein neutrales Urteil abzugeben, als mit ihrer Beurteilungen in
eine positive oder negative Richtung zu tendieren. Die Bereitschaft zu einer
»extremen” Bewertung der Verkaufspersonen durch die Untersuchungsteilnehmer,
d.h. 1 = vollige Ablehnung bzw. 7 = vollige Zustimmung, war nicht sehr ausgepragt. (2)

Schwierigkeiten der Untersuchungsteilnehmer bei der Interpretation der Variablen.

Uberzeugungskraft der Verkaufspersonen: Wie bereits erwihnt, fiel die Beurteilung
der Verkaufspersonen durch die Untersuchungsteilnehmer tendenziell eher neutral
aus. Die Beurteilung legt den Schluss nahe, dass der erste Eindruck den die
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Untersuchungsteilnehmer von den Verkdufern hatten, nicht tberzeugend war. Um
feststellen zu kénnen, inwieweit die erhaltenen subjektiven Urteile mit der Realitat
Ubereinstimmen, hatten im Vorfeld der Untersuchung objektive MalRe bei den
Verkaufspersonen erhoben werden missen, zum Beispiel hinsichtlich ihrer

Verkaufseffizienz.

Robustheit der Bewertungen durch die Versuchspersonen: Robustheit hinsichtlich
der Bewertung durch die Verkaufspersonen bedeutet, dass die
Untersuchungsteilnehmer bei einer Wiederholung des Experimentes wieder die
gleichen Bewertungen hinsichtlich der Verkdufer abgeben wirden. Vor dem
Hintergrund, dass die Untersuchungsteilnehmer bisher an keiner empirischen
Untersuchung dieser Art teilgenommen und somit bisher keine Erfahrungen sammeln
konnten, erscheint es moglich, dass es bei einer Wiederholung des Experimentes zu

etwas anderen Beurteilungen kommen kdnnte.

Anzahl der Bewertungen durch die Versuchspersonen: Jede Versuchsperson hatte im
Rahmen der Untersuchung sieben Verkaufstypen mit 22 Variablen zu bewerten,
insgesamt also 154 Beurteilungen zu treffen. Im Gegensatz zu der Untersuchung von
Hari und Stros (vgl. Hari/Stros 2008) bei der die Teilnehmer nur zwei Videos
hinsichtlich 20 Variablen (zusammen 40 Bewertungen) zu beurteilen hatten, mussten
die Untersuchungsteilnehmer im Rahmen dieser Studie also fast viermal so viele
Urteile treffen. Um eventuelle Fehlereinfliisse (z. B. nachlassende Konzentration, etc.)

zu verringern, sollte dies in zukiinftigen Untersuchungen wieder verringert werden.

Ungewohnte Situation fiir die Testpersonen bei Bewertung Kurzfilme mit
verfremdeten Ton: Einige Untersuchungsteilnehmer berichteten im Anschluss an die
Untersuchung, dass sie sich anfanglich mit dieser flr sie ungewohnten Art der
Beurteilung nicht wohlgefiihlt hatten. Aus diesem Grund lasst sich nicht ausschliel3en,
dass sich durch die ungewohnte Beurteilungssituation unbewusst Fehler in die

Beurteilung eingeschlichen haben.



10 FAzIT UND AUSBLICK

Der erste Eindruck (iber andere Menschen geht sehr schnell und pragt Urteile, die lange
Bestand haben konnen. Ein Sprichwort lautet folglich auch: "You never get a second
chance to make a first impression". Es stellt sich somit die Frage, wie exakt erste
Eindriicke sind - das heifst, wie sehr sie den Tatsachen entsprechen. Nalini Ambady und
ihr Team untersuchten diese Frage mit Hilfe der sogenannten , Thin Slice Technique® vgl.
hierzu z.B. die Arbeiten von Ambady und Rosenthal (Ambady/ Rosenthal 1993) oder
Ambady et al. (Ambady et al. 2000). Die Methodik basiert auf der Erkenntnis, dass der
erste Eindruck der Verkaufsperson den Kaufer entscheidend beeinflusst, losgelost vom
Informationsgehalt des Verkaufsgesprachs. Kurz gesagt: Ohne genau hinzuhéren, was der
Verkdaufer dem Kunden erzdhlt, wurde schon lange vorher vom Kunden unbewusst die
Entscheidung fir einen Kauf gefdllt. Als ,Thin Slices“ werden kurze bzw. kiirzeste
Dokumentationen von dynamischem Verhalten von Personen bezeichnet, die audio-
visuell oder auch nur auditiv vorliegen. Von besonderem Interesse sind dabei die

Verhaltensweisen der Verkaufsperson.

Im vorliegenden Artikel wurde das experimentelle Design einer Studie zur Untersuchung
des erwdhnten Effektes der ,,Diinnen Scheiben” im persdnlichen Verkauf aufgezeigt und
die einzelnen notwendigen Schritte umfassend erldutert. Die angewendete methodische
Vorgehensweise basierte auf Atteslander (vgl. Atteslander 2008). AbschlieBend wurden
die durch die Untersuchung gewonnenen Daten mit Hilfe von SPSS einer Auswertung

unterzogen und die Ergebnisse interpretiert.

Dass unter Zuhilfenahme der Methode der Thin Slices - ,,Diinnen Scheibchen” durchaus
valide Urteile (iber Personen generiert werden konnen, konnte im Vorfeld dieser Arbeit
bereits durch mehrere Studien gezeigt werden. Der erste Eindruck, den sich die
Versuchsteilnehmer in nur sehr kurzer Zeit machen konnten, war fir bestimmte
Beurteilungen zutreffend. Die Technik der diinnen Scheibchen ist demnach sehr wohl
geeignet affektive Urteile lGber Personen abzufragen, die sehr rasch und automatisch
(unbewusst) gebildet werden. Im Verkaufsumfeld hat dieser erste Eindruck, den ein
Verkaufer beim Kunden hinterldsst, einen mafigeblichen Einfluss auf den Verkaufserfolg

wie von Nalini Ambady und ihren Mitarbeitern bereits festgestellt werden konnte (vgl.
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Ambady/Krabbenhoft 2006). In diesem Zusammenhang ist es von groRer Bedeutung,
welche nonverbalen Bestandteile fiir eine Verkaufsperson besonders wichtig sind, um

beim Kaufer/Konsumenten diesen positiven Eindruck hervorzurufen.

Dabei konnte festgestellt werden, dass die Verkaufspersonen, hinsichtlich des zu
beurteilenden nonverbalen Eindrucks, von den Untersuchungsteilnehmern recht
unterschiedlich wahrgenommen wurden. Von den propagierten drei Hypothesen, die zu
Beginn der Arbeit basierend auf der Fragestellung formuliert wurden, konnten die H1
(,Interpersonal”) sowie H3 (,Unruhig”) bestatigt werden. Dies zeigt, dass eine positive
interpersonale Wahrnehmung der Verkaufsperson einen positiven Einfluss auf die
Kaufsabsicht hat. Eine unruhige Wahrnehmung (Angstlichkeit/Selbstsicherheit) hat
hingegen einen negativen Einfluss auf die Kaufabsicht. Diese Erkenntnis wird durch
vorgadngige Studien unterstltzt (vgl. Ambady/Krabbenhoft 2006 und Hari/ Stros 2008).
Andererseits ist die H2 Hypothese (,Aufgabenorientiert) widerlegt worden. Es kann
daher die Folgerung gezogen werden, dass eine zu starke aufgabenorientierte
Verkaufsperson zu stark verkaufsbezogen (professionell) wirkt und dies daher vom Kaufer
negativ wahrgenommen wird. Dies steht im Gegensatz zu den Erkenntnissen friiherer
Studien (vgl. Ambady/Krabbenhoft 2006 und Hari/Stros 2008) und sollte daher in einer

weiterfihrenden Studie naher untersucht werden.

Grundsatzlich kdnnte es moglich sein, das nonverbale Verhalten einer Verkaufsperson zu
trainieren und zu steuern. Dadurch kénnte der Verkdufer in die Lage versetzt werden,
gezielt den Verkaufserfolg (Kaufentscheidung) positiv zu beeinflussen und damit seine
Verkaufseffektivitat zu steigern. In der Praxis scheint dies jedoch schwierig zu sein, da ein
positiver Eindruck des Verkdufers beim Kunden nicht allein durch die beurteilten
nonverbalen Variablen entsteht, sondern durch viele verschiedene Einfliisse, die selbst
wieder miteinander interagieren, wie zum Beispiel Personlichkeit, Geschlecht, Hautfarbe,
Mimik, Gestik, Stimme, Kleidung, Make-up, Aussehen, etc. zustande kommt. In einer
Veroffentlichung von Emery und Handell (vgl. Emery/Handell 2007) wird diese
Schwierigkeit auch zum Ausdruck gebracht und unterstiitzt damit einige der hier

gemachten Aussagen.

Sollte es dennoch einmal moglich sein Verkaufer hinsichtlich des ,ersten Eindrucks” zu
trainieren, sollte man jedoch nicht vergessen, dass ein Verkdufer trotz allen Trainings
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auch noch natirlich bzw. authentisch beim Kunden ankommen muss, da der Kunde mit
groBer Wahrscheinlichkeit in der Lage sein dirfte klnstliches, antrainiertes Verhalten bei

Ill

seinem Gegenlber zu erkennen, so dass dieser antrainierte ,Vorteil“ auch sehr leicht in
das Gegenteil umschlagen kénnte. In weiterfiihrenden Studien kdnnte dieser Sachverhalt

noch eingehender untersucht werden.
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