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Vorbemerkung: Diese Arbeit basiert auf den Ergebnissen von Artner et al. (2020) und
wurde Uber weite Teile gemeinsam mit Becker (2021) durchgefuhrt. Deshalb kann es

zu inhaltlichen Uberlappungen kommen.



Einleitung

Die gesamte Thematik rund um den Bereich Verkauf scheint heutzutage aktu-
eller denn je zu sein. Nicht nur Blcher bieten Tipps und Tricks, wie Menschen lber-
zeugt werden konnen, auch im Internet gibt es diverse selbsternannte Verkaufsprofis,
die behaupten den heiligen Gral des Verkaufens zu kennen. Jedoch hat sich die Ver-
kaufswelt Uber die letzten Jahrzehnte hinweg stetig verandert, wodurch die Notwen-
digkeit entstanden ist, noch bewusster auf Individuen einzugehen und modernere, an
Zielgruppen orientierte Verkaufstechniken einzusetzen.

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Evaluation eines, von sieben Stu-
dierenden der Universitat Wien konzipierten, Verkaufsseminars (Artner, et al., 2020),
welches anhand des bewahrten Vier-Stufen Modells von Kirkpatrick (1996) und mit-
tels praxiserfahrener Verkaufer*Innen beurteilt wird. Die vier Ebenen des Modells be-
ziehen sich auf die Trainingszufriedenheit, den Lernerfolg, die Verhaltensanderung
und die Unternehmensergebnisse (siehe Abschnitt Kirkpatricks Vier-Stufen Modell).

Als Vorreiter auf dem Gebiet der Uberzeugungs- beziehungsweise Verkaufs-
psychologie gilt Robert Cialdini (2013), der mit seinen sechs Uberzeugungsprinzipien
(Reziprozitat, Konsistenz, Soziale Bewéhrtheit, Sympathie, Autoritat und Knappheit)
fortlaufend erprobte Techniken entwickelt hat. Seine Methoden erfreuen sich nicht
nur hoher Relevanz in der Verkaufspsychologie, sondern kénnen auch sinnvoll im
praktischen Verkauf eingesetzt werden, weshalb sie das Grundgertst des evaluierten
Verkaufsseminars bilden. Ergénzt wird das Training durch modernere Strategien wie
der Dual-Process-Theorie (Evans, 2008), Choice Architecture und Nudging (Thaler &
Sunstein, 2008), Adaptive Selling (Weitz et al.,1986) und Ethical Selling (Hansen &
Riggle, 2009).

Die Relevanz von Trainingsevaluationen begriindet sich einerseits darauf,
dass dargelegt werden konnte, dass der Wissenstransfer eines Trainings in die Pra-
xis hoher ausfallt, wenn es evaluiert wurde (Saks & Burke, 2012) und andererseits
darauf, dass festgestellt werden muss, ob ein Training praktisch realisiert, was es
theoretisch verspricht (Wang & Wilcox, 2015).

Im nachfolgenden Theorieteil wird der aktuelle Forschungsstand vorgestellt,

sowie eine detaillierte Einflihrung in das entwickelte Verkaufstraining gegeben.



Vertrieb im Allgemeinen

Ein wichtiger Grundpfeiler, der in jedem Verkaufsbasistraining geschult wird,
ist, dass bei Interessent*Innen positive Emotionen hervorgerufen werden sollen. Ein
Konzept, welches sich mit diesem Thema auseinandersetzt, ist das Emotional Selling
(Bittner & Schwarz, 2015). Dieses hat es als Ziel, den gesamten Marketing- und Ver-
triebsprozess so zu konstruieren, dass Kund*Innen besonders positiv gegeniber
dem Unternehmen oder den Verkaufer*Innen gestimmt sind. Dieses positive Gefihl
kann nicht nur durch Marken, Produkte oder Werbekampagnen ausgeldst werden,
sondern auch durch die Verkdufer*Innen selbst. Insbesondere bewirken Vertriebs-
Mitarbeiter*Innen eine solche Emotion, wenn sie den Kund*Innen das Gefiuihl geben
wichtig zu sein und ihnen gegenuber vertrauenswirdig und sympathisch auftreten.
(Bittner & Schwarz, 2015).

Dass Verkaufer*Innen eine wichtige Rolle im Vertriebsprozess spielen, neh-
men auch Eggers und Hollmann (2013) an, da ihres Erachtens nach der Erfolg jedes
Unternehmens von den Leistungen der Verkaufer*Innen bestimmt wird. So kann von
ihnen auch bewusst ein Verkaufsstil eingesetzt werden, der in erster Linie die Orien-
tierung der Kund*Innen in den Vordergrund rtickt. In der Praxis wird das umgesetzt,
indem Verkaufer*Innen das bestmdgliche Angebot fir Kund*Innen finden und infolge-
dessen eine dauerhafte Zufriedenheit ihrer Kundschaft bewirken (Saxe & Weitz,
1982). Auch das wertorientierte Verkaufen (Terho et al., 2011) ist eine beliebte Ver-
kaufstaktik, welche es als Ziel hat einen einzigartigen Mehrwert fir Kund*Innen zu
schaffen, sodass diese praferiert in dem Unternehmen einkaufen (Slater, 1997). Je-
doch sind Vertriebs-Mitarbeiter*Innen nicht nur fir die Zufriedenheit ihrer Kund*Innen
verantwortlich, sondern beeinflussen mit ihrem Verhalten auch, wie erfolgreich ein
neues Produkt am Markt etabliert werden kann (van der Borgh & Schepers, 2017).

Den Verkaufer*Innen gegentber steht das Unternehmen, welches ebenfalls
diverse Richtlinien fur den Vertrieb vorgeben kann. Nach Dong et al. (2018) kénnen
die Vertriebsstrategien vieler Grof3konzerne in zwei Vorgehensweisen aufgeteilt wer-
den: den Direktvertrieb und den Verkauf Uber einen Handelsvertreter. Anhand des
Begriffes wird bereits deutlich, dass im Direktvertrieb die Produkte ohne Umweg, di-
rekt von einem Unternehmen angeboten und verkauft werden, wohingegen bei letz-
terem Vorgehen die Artikel iber Zwischenhandler*Innen an die Kund*Innen vertrie-
ben werden (Dong et al., 2018). Eine andere gangige Methode ist die Pre-Order-
Contingent-Production-Strategie, wobei der Handel auf den Vorverkauf von



Produkten setzt, bevor diese am Markt erscheinen (Wei & Zhang, 2018). Ein bedeut-
samer Nutzen dieser Strategie ist, dass durch das Analysieren der Nachfrage am
Markt, eine dynamische Preisgestaltung von Seiten des Unternehmens umsetzbar ist
(Dana 1998). Eine weitere Strategie, die haufig von Fluggesellschaften oder Hotels
genutzt wird, ist der Last-Minute-Verkauf. Diese Methode wird angewandt, wenn aus
nicht verkauften Produkten noch kurzfristig Einnahmen gewonnen werden sollen
(Jerath et al., 2009).

Auch wenn manche dieser Taktiken und Vertriebsstrategien zeitlich tberdau-
ernd sind, darf nicht aul3er Acht gelassen werden, dass sich die Verkaufswelt konti-
nuierlich in einem Wandel befindet. Aufgrund diverser technologischer, wirtschatftli-
cher und gesellschaftlicher Umschwiinge ist es essenziell am neuesten Wissens-

stand zu sein, da andernfalls der Anschluss zu den Kund*Innen verloren geht.

Verkauf im Wandel der Zeit

Der Verkauf und die Verkaufsstrategien haben sich tber die Jahrzehnte stark
verandert, jedoch gibt es nur wenig theoretische Forschungsarbeit tber malRgebende
Veranderungen im Laufe der Zeit (Singh et al., 2015). Da der Verkauf ein grol3es Un-
tersuchungsfeld darstellt, wurden in den letzten zwanzig Jahren immer wieder andere
Aspekte in den Vordergrund der wissenschaftlichen Arbeiten geriickt (Lee, 2011). So
verdeutlichen Leigh und Marshall (2001) in ihrer Forschung die Relevanz von Bezie-
hungen in der Verkaufswelt und Tanner et. al (2008) untersuchen, durch welche Ei-
genschatften sich erfolgreiche Verk&aufer*Innen auszeichnen. Auch die steigende
Technologisierung im Vertrieb wurde untersucht und es konnte aufgezeigt werden,
dass die elektronischen Hilfsmittel eine Unterstlitzung in der praktischen Arbeit dar-
stellen sollen. Viele Verkaufer*Innen fuihlen sich jedoch zunehmend unter Druck ge-
setzt, permanent fur ihre Kund*Innen erreichbar zu sein, denn andernfalls kénnten
sich diese in der Zwischenzeit flr andere Anbieter*Innen oder Produkte entscheiden
(Marshall et al., 2012). Anhand dessen wird nochmal deutlich, wie relevant Verkau-
fer*Innen sind, um den Kund*Innen-Stamm langfristig zu erweitern. Auch Unterneh-
men wie beispielsweise IBM wissen das und geben viel Geld fur Verkaufstrainings
aus, um ihre Verkaufer*Innen bestmdoglich auszubilden und infolgedessen mehr Profit
zu erwirtschaften (Lassk et al., 2012).

Doch nicht nur die Rolle der Verkauferinnen hat sich verandert, auch die an-
gewandten Techniken sind nicht mehr dieselben, wie vor vierzig Jahren. So wird das

7 Stufenmodell des Verkaufs von Dubinsky (1981) bereits als veraltet angesehen,



denn heutzutage ist es relevanter eine langfristige Beziehung aufzubauen, als einen
einmaligen Produktverkauf abzuschliel3en; das gilt sowohl fur den Business-to-Busi-
ness als auch den Business-to-Client Bereich (Moncrief & Marshall, 2005). Ange-
sichts dieser Veranderung, dass gegenwartig der Aufbau von Beziehungen im Vor-
dergrund des Vertriebs steht, missen auch Verkaufstrainings kinftig tberabeitet und

daran angepasst werden (Lassk et al., 2012).

Verkaufstrainings

Um einen Vorteil am Markt zu erlangen, ist es fur Firmen ein entscheidender
Faktor, dass ihre Mitarbeiter*Innen neue Fertigkeiten erwerben (Kauffeld & Lehmann-
Willenbrock, 2009). Daher investieren Unternehmen jahrlich grol3e Summen in Ver-
kaufsschulungen (Lassk et al., 2012). Spitzenreiter sind hierbei die USA, wo ge-
schatzt 15 Milliarden US-Dollar jedes Jahr in Trainings investiert werden, um das ei-
gene Personal zu qualifizierten Verkaufer*Innen auszubilden (Salopek, 2009).

Singh et al. (2015) haben zahlreiche Studien zu Verkaufstrainings von 1985
bis 2014 gesammelt und ausgewertet. Bei ihren Analysen stellten sie fest, dass die
Forschung in diesem Bereich zwischen 2005 und 2014 exponentiell zugenommen
hat. Im weiteren Verlauf beschéftigten sie sich mit den Auswirkungen der diversen
Trainings und stellten fest, dass diese einen positiven Effekt auf die Qualitat der Ver-
kaufsgespréache, die Produktivitat der Mitarbeiter*Innen und den geschaftlichen Er-
folg haben. Die Forschungsarbeit von Aragon-Sanchez und Kolleg*Innen (2003)
konnte nachweisen, dass Trainingsprogramme die Effektivitat der Arbeitsprozesse
unterstitzen und Verkaufer*Innen somit schneller Tatigkeiten verrichten kénnen.
Ebenso stellten sie fest, dass die Leistung der Vertriebspersonen durch den Anstieg
von Wissen und Fahigkeiten, wahrend des Trainings, erhéht wird.

Die gegenwartigen Verkaufstrainings beabsichtigen nicht nur, dass die Ver-
kaufer*Innen starker in den Vordergrund gertickt werden (Lassk et al., 2012), son-
dern fordern auch, dass Themen wie ethisches Verhalten verstarkt im Vertrieb einge-
setzt werden (Salopek, 2009). Da der Verkauf jedoch vorrangig auf das Uberzeugen
von Kund*Innen abzielt, ist es wichtig, geeignete Strategien zu kennen und diese in

der Praxis einzusetzen.

Die Entwicklung des Verkaufsseminars

Das Verkaufsseminar Sell me the Truth (Artner et al., 2020) wurde im Winter-

semester 2019/2020 und dem Sommersemester 2020 in Theorie und Empirie



wissenschaftlichen Arbeitens an der Universitat Wien von insgesamt sieben Psycho-
logie-Masterstudierenden entwickelt, unter der Leitung und Betreuung von Prof. Dr.
Erich Kirchler entwickelt.

Dieses beinhaltet zwdlf Module und erstreckt sich Gber zwei Tage a sechs bis
acht Stunden. Zu jedem Modul gibt es eine zirka dreiseitige Beschreibung, wobei alle
Prinzipien und Ubungen inhaltlich als auch zeitlich genauestens definiert sind, so-
dass es unabhangig von den Anwender*Innen Ubereinstimmend durchgefuhrt wer-
den kann. In Abbildung 1 ist eine Ubersicht der zwolf Module des ausgearbeiteten

Trainings zu sehen.

Einfihrungsmodul
Kennenlernen — Wissenschaftlicher Hintergrund — Methodik und Ablauf des Seminars

[
I |

Modul Modul Modul
Reziprozitat Konsistenz Soziale Bewahrtheit

Modul Modul Modul
Sympathie Autoritat Knappheit

| I
Modul Adaptive Selling

Individuelles Anpassen von Verkaufsverhalten

|
Modul Ethical Selling

Ethisches Verhalten im Verkaufsalltag

[ |
Modul Modul Modul

Choice Architecture Nudging Physische Umwelt

Abbildung 1. Aufbau des theoretischen Verkaufsseminars. Eigene Darstellung

Diese ursprungliche Planung diente als Vorlage fiir das Praxis adaptierte Se-
minar, welches in einem spateren Kapitel inhaltlich noch genauer vorgestellt wird.
Damit die Schulung an die Bedirfnisse verschiedener Unternehmen angepasst wer-
den kann, wurde festgelegt sowohl variable als auch konstante Module anzubieten.
Daher sind die Einfuhrungseinheit und das Thema Ethical Selling fester Bestandteil
wéahrend die anderen Konzepte austauschbar und fur das jeweiligen Unternehmen
adaptierbar sind. Dieses theoretisch entwickelte Training wurde fir die Evaluation in

die Praxis adaptiert.



Adaption des Verkaufsseminars fur die praktische Durchfihrung

Fur die praktische Umsetzung des Trainings wurde die Unterstltzung des Ver-
kaufstrainers Dominik Plechinger in Anspruch genommen. Er selbst war jahrelang als
Autoverkaufer tatig und ist bereits seit einigen Jahren als Trainer selbststandig und
bringt daher wertvolle praktische Erfahrung mit. Ebenso befindet er sich im Master-
studium Psychologie und ist daher mit den Inhalten vertraut. Gemeinsam mit ihm
wurden einige Adaptionen des Verkaufsseminars vorgenommen, um es so alltags-
nah und praxisrelevant wie moglich zu gestalten.

Zu Beginn war geplant das Training mittels online und offline Durchfiihrung zu
evaluieren, um einen Vergleich der beiden Lehrmethoden zu erzielen. Aufgrund des-
sen wurden die urspriunglich, im theoretischen Training, vorgesehenen Gruppen-
Ubungen durch Einzelaufgaben ersetzt. Ebenso sollte den Teilnehmer*Innen ein Se-
minar angeboten werden, welches nicht zu viel Zeit in Anspruch nimmt, sondern ef-
fektiv und effizient ist. Somit wurde das Verkaufstraining von anfanglich zwei Tagen a
sechs bis acht Stunden, auf einen Tag mit sechs Stunden gekurzt. Hierbei wurde
festgelegt, dass Adaptive Selling, die Dual-Process-Theory, und Ethical Selling ge-
meinsam in einem Einstiegsmodul vorgestellt werden, um pragnant darauf einzuge-
hen. Ebenso stellen Choice Architecture und Nudging ein gemeinsames Modul dar,
da das Hauptaugenmerk auf den Prinzipien des Uberzeugens von Cialdini (2013) lie-
gen soll. Tabelle 1 zeigt die inhaltliche als auch zeitliche Strukturierung und Auftei-
lung des Verkaufsseminars.

Tabelle 1

Die Strukturierung des Verkaufsseminars

Modul Inhalt Dauer
. . Organisatorisches, Veranderung im 45 ”T'”
Organisatorisches und . ¢ 35 min Input
. . Handel, Dual-Process-Theory, Kurzeinfiih- e .
Einstieg rung: Adaptive Selling, Ethical Sellin * 10 min Ubung (Ziele
& P & & definieren)
45 min
. g . - ¢ 20 min Input
Cialdini 1 Reziprozitat « 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung
45 min
T . ¢ 20 min Input
Cialdini 2 Konsistenz « 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung




45 min
¢ 20 min Input
e 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung

Cialdini 3 Soziale Bewahrtheit

45 min
¢ 20 min Input
e 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung

Cialdini 4 Sympathie

45 min
¢ 20 min Input
e 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung

Cialdini 5 Autoritat / Vertrauen

45 min
¢ 20 min Input
e 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung

Cialdini 6 Knappheit

45 min

Choice Architecture + Nudging ¢ 20 min Input
(inklusive passender Heuristiken) e 15 min Ubung
¢ 10 min Wiederholung

Modul 8

35 min
¢ 15 min Input
® 20 min Erhebung

Zusammenfassung, Erhebung: Uberprii-

Abschl Erh
bschluss und Erhebung fung Ziele, Wissen + Trainee Reaktion

Anmerkung. Inhaltliche und zeitliche Gliederung des Seminars. Eigene Darstellung

Da die urspriingliche Erhebung aufgrund von bestehenden Kontakten des
Trainers in der Automobilbranche stattfinden sollte, wurden diverse Module aus dem
theoretischen Seminar entfernt beziehungsweise auf die relevantesten Inhalte ge-
kirzt, um die Verkaufer*Innen nur mit Informationen zu versorgen, die sie in der Pra-
xis auch anwenden kénnen. Um das vollendete Training méglichst professionell auf-
zubereiten, hat Dominik Plechinger Seminar-Videos aufgenommen und den Teilneh-
mer*Innen auf einer Online-Plattform als E-Learning zur Verfligung gestellt (Plechin-
ger, 2020). Aufgrund von Covid-19 konnte das anfanglich geplante Offline-Seminar
nicht abgehalten werden, weshalb die Schulung nur online als E-Learning durchge-

fuhrt wurde (siehe auch Urspriinglich geplante Durchftihrung).

Robert Cialdini‘s Uberzeugungsprinzipien

Eine Kernkompetenz von Verk&ufer*Innen ist, dass sie Kund*Innen von einem
Produkt oder einer Dienstleistung Uberzeugen kénnen und so zu einem Kauf verlei-

ten. Aus diesem Grund bildet Cialdini‘s langjahrige psychologische Forschungsarbeit

10



zu diversen Beeinflussungstechniken den Grundbaustein dieses Verkaufstrainings.
Im Folgenden werden die sechs wissenschaftlich fundierten Uberzeugungsprinzipien

genauer beschrieben.

Reziprozitat. Dieses Prinzip besagt, dass Menschen Gefalligkeiten, die sie
von anderen Personen bekommen haben, auch in gewisser Weise zuriickgeben soll-
ten. Jedoch werden Menschen nicht nur dazu angehalten, viel eher fiihlen sie eine
innere Verpflichtung dazu, Personen etwas Gutes zu tun, die auch ihnen etwas Gu-
tes getan haben (Cialdini, 2013).

Dieser Gegenseitigkeitseffekt wurde erstmals empirisch von Dennis Regan
(1971) nachgewiesen. In seiner Studie liel3 er Personen in Zweier-Gruppen zusam-
menarbeiten, wobei eine der beiden Versuchspersonen von Regan angeheuert wur-
den, um als Assistent*In zu agieren. Diese Person verliel3 wahrend einer kurzen
Pause den Raum. Bei der einen Versuchsgruppe brachte Regans Mitarbeiter*In der
Versuchsperson eine Coca-Cola Flasche mit. Bei der Kontrollgruppe brachte die Per-
son den Teilnehmer*Innen nichts mit. Spater erzéahlte Regans Assistent*In den Teil-
nehmer*Innen in beiden Gruppen, dass er/sie Lose fur eine Tombola verkaufen
wurde und wer die meisten verkaufe, erhielte einen Preis. Anschliel3end fragte die
Person die Proband*Innen, ob sie Lose kaufen wiirden. Die Versuchspersonen, die
im Vorhinein eine Cola erhalten hatten, kauften beinahe doppelt so viele Lose, wie
die Teilnehmer*Innen der Kontrollgruppe.

Die Reziprozitatsregel wird auch haufig mit der “That’s not all“-Taktik ange-
wandt. Diese Taktik beschreibt, dass zu einem Produkt noch ein weiterer Aspekt hin-
zugefigt oder der Preis verringert wird, damit es zu einem Spontankauf ohne Ver-
handlung kommt (Lee et al., 2019). Eine Studie (Strohmetz et al., 2002), die diese
Taktik anwandte, untersuchte, wie sich die Zugabe von SiuRigkeiten bei einer Rech-
nung auf das Trinkgeld der Kellner*Innen auswirkte. Dabei konnte herausgefunden
werden, dass Personen, die der Rechnung eine Suldigkeit hinzuflgten, im Durch-
schnitt 3,3% mehr Trinkgeld bekamen als ohne Zugabe. In einem weiteren Schritt
wurde das gleiche Szenario nochmals untersucht, nur mit dem Unterschied, dass zu
der Rechnung zwei Suf3igkeiten dazu kamen. Es konnte festgestellt werden, dass die
Kellner*Innen hierbei 14% mehr Trinkgeld bekamen, im Gegensatz dazu, wenn sie
die Rechnung ohne ,Geschenk® Uberreichten (Strohmetz et al., 2002).

Ebenso wurde die Reziprozitatsregel im Zusammenhang mit der “Door in the

Face“Taktik erprobt. Diese Technik beschreibt, dass das Gegenulber zuerst um
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einen grof3en Gefallen gebeten und nach dessen Ablehnung die eigentliche Forde-
rung ausgesprochen wird. Die erste Bitte fallt drastisch hoher aus, als das eigentliche
Anliegen, umso eher Zustimmung bei der eigentlichen Frage zu gewinnen. Hat die
Person bereits einmal nein gesagt, fuhlt sie sich schuldig und wird mit hoher Wahr-
scheinlichkeit der zweiten Bitte nachkommen (Cialdini, 2013). In einer Studie (Cialdini
et al., 1975) wurde die “Door in the Face“Taktik untersucht, indem die Versuchslei-
ter*Innen Studierende fragten, ob sie bereit waren, in den nachsten zwei Jahren flr
je zwei Stunden pro Woche fur jugendliche Straftater*lnnen als eine Art Berater*In
zur Seite zu stehen. Nachdem alle diese Bitte abgelehnt haben, wurden sie gefragt,
ob sie wenigstens als Begleiter*Innen bei einem eintagigen Zooausflug mit den ju-
gendlichen Straftater*Innen dabei sein kdnnten. Hierbei gaben drei Mal so viele Per-
sonen an, dass sie als Aufsichtsperson mitkdmen, als in der Kontrollgruppe, in der
keine grol3e Bitte der eigentlichen Forderungen vorausging (Cialdini et al., 1975).

Es konnte in zahlreichen Untersuchungen herausgefunden werden, dass die-
ses Gefuhl der Verpflichtung in allen Kulturen und Gesellschaften zu finden ist
(Gouldner nach Cialdini, 2013). In der Verkaufswelt wird das Reziprozitats-Prinzip
eingesetzt, indem beispielsweise kleine Geschenke gemacht werden, oder Verkau-

fer*Innen den Kund*Innen preislich entgegenkommen.

Konsistenz. Das Prinzip der Konsistenz beschreibt, dass Personen sobald sie
einen Entschluss gefasst haben, einen inneren Zwang verspuren, der sie dazu verlei-
tet, sich ihren vorherigen Entscheidungen entsprechend zu verhalten (Cialdini 2013).

Neben der bereits beschriebenen “Door in the Face“Taktik (Cialdini et al.,
1975) gibt es auch die ,Foot in the Door Taktik, welche empirisch in einer Studie un-
tersucht wurde (Freedman & Fraser, 1966): Hausbesitzer*Innen wurden gefragt, ob
sie sich vorstellen kdnnten, ein kleines Bild gut sichtbar an ihrem Fenster anzubrin-
gen, welches auf Fahrsicherheit aufmerksam machen soll. Der Grol3teil der Personen
willigte ein. Zwei Wochen spéater wurden dieselben Personen nochmals aufgesucht,
diesmal mit der Bitte eine gro3e Plakatwand in ihrem Vorgarten aufstellen zu lassen,
welche auch der Verkehrssicherheit zugutekommen sollte. 76% der Personen waren
einverstanden, die Plakatwand in ihrem Garten aufzustellen. Eine andere Gruppe
von Personen wurde unmittelbar gebeten, die Plakatwand aufzustellen, ohne vorher
die Bitte mit dem kleinen Bild zu erwahnen. In dieser Bedingung erklarten sich nur

17% der Personen dazu bereit (Freedman & Fraser, 1966).
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Aber es ist nicht nur wichtig, dass Menschen sich selbst als konsistent wahr-
nehmen, sondern sie wollen auch auf andere Personen konsistent erscheinen. In ei-
ner dazu durchgefiihrten Studie (Moriarty, 1975) legte sich, eine an der Untersu-
chung beteiligte Person, an einem Strand auf ein Handtuch und horte mittels eines
tragbaren Radios Musik. Kurz danach verliel3 die Person ihren Platz, wahrenddessen
eine weitere in die Studie eingeweihte Person kam und das Radio und entwendete.
Nur ein Funftel der Personen, die unmittelbar neben der vermeintlich beklauten Per-
son lagen, griffen ein. In einem anderen Szenario fragte die Person mit dem Radio im
Vorhinein die daneben liegende Person, ob sie auf die Gegenstdnde aufpassen
kénne. In diesem Fall griffen 19 von 20 Personen ein.

Doch auch wenn Menschen nur eine Tendenz fir ein zukinftiges Verhalten
angeben, wollen sie konsistent sein und ihrer Neigung nachkommen (Brownstein,
2003) In einer Studie (Sherman, 1980) konnte genau diese vorlaufige Tendenz be-
statigt werden. Bewohner*Innen einer amerikanischen Stadt wurden angerufen und
gebeten eine Tendenz abzugeben, wie sie antworten wirden, wenn sie gefragt wer-
den, ob sie Hilfsgelder fir die Krebshilfe einsammeln kénnten. Der Grof3teil sagte,
dass sie das Vorhaben unterstiitzen wirden. Einige Tage spater wurden diese Per-
sonen tatsachlich von der Krebshilfe angerufen und die Bereitschaft dieser Personen
war siebenmal so hoch als in der Gruppe, die im Vorhinein nicht nach ihrer Tendenz
gefragt wurde. In der Praxis wird dieses Prinzip beispielsweise so genutzt, dass
Kund*Innen vor der Preisverhandlung gebeten werden anzugeben, ob sie in dem Un-

ternehmen kaufen, wenn ihnen ein guter Preis gemacht wird.

Soziale Bewahrtheit. Das Prinzip der sozialen Bewéhrtheit beschreibt, dass
Menschen sich an anderen orientieren, wenn sie Entscheidungen treffen, da sie der
Meinung sind, dass weniger Fehler gemacht werden, indem das Verhalten anderer
Personen nachgeahmt wird (Cialdini, 2013).

Bandura et al. (1967) fuhrten eine Studie durch, in der Kinder, welche grol3e
Angst vor Hunden hatten, sich 20 Minuten lang pro Tag ein Video ansahen, in dem
ein Junge frohlich mit einem Hund spielte. Nach nur vier Tagen waren 67% der Kin-
der dazu bereit, in einen Laufstall mit einem Hund zu gehen. Des Weiteren konnte in
der Untersuchung herausgefunden werden, dass das Vorgehen am effektivsten war,
wenn die angstlichen Kinder Videos von vielen verschiedenen Kindern mit ihren Hun-
den sahen. Das bedeutet, dass die soziale Bewahrtheit am starksten wirkt, wenn

eine Vielzahl an Personen eine bestimmte Handlung ausubt.
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Eine wichtige Rolle bei der sozialen Bewahrtheit spielt auch die Ahnlichkeit der
Personen. So entfaltet das Prinzip seine starkste Wirkung, wenn die beobachteten
Personen, dem Beobachter in irgendeiner Weise ahnlich sind (Festinger, 1954). Eine
Studie hierzu (Aune & Basil, 1994) untersuchte auf einem Universitatscampus die
Spendenbereitschaft von Studierenden. Hierbei stellten die Forscher*Innen fest, dass
die Sammler*Innen mehr als doppelt so viel Spenden sammelten, wenn diese eine
vermeintliche Parallele zwischen sich und den Spender*Innen aufzeigten.

Im Verkauf wird die soziale Bewahrtheit beispielsweise mittels Kund*Innen-Be-
wertungen genutzt. Interessent*Innen haben im Vorhinein die Mdglichkeit Produktre-

zensionen anderer Personen zu lesen, um so zu einem Kauf verleitet zu werden.

Sympathie. Das Prinzip der Sympathie lasst sich am ehesten durch Beziehun-
gen, die zu anderen Menschen bestehen, definieren. Ist eine Person in irgendeiner
Art einer anderen ahnlich, schmeichelt ihr oder nimmt diese als gutaussehend war,
wird diese sofort als sympathisch empfunden. Daher wird dieses Prinzip auch oft von
Verkaufer*Innen angewandt, da Menschen viel eher gewillt sind anderen Personen
einen Gefallen zu tun, wenn diese ihnen sympathisch sind (Cialdini, 2013).

Untersuchungen haben gezeigt, dass Personen, welche als attraktiv bewertet
werden, positivere Zuschreibungen hinsichtlich ihrer Charaktereigenschaften erleben,
wohingegen das bei weniger attraktiven Personen nicht geschieht. Dieses Prinzip
wird Halo-Effekt (Rosenzweig, 2008) genannt und veranlasst, dass Kaufer*Innen sich
von dem auf3eren Erscheinungsbild oder einer pragnanten Eigenschaft der Verkau-
fer*Innen blenden lassen und so eher gewillt sind etwas zu kaufen.

In einer Studie wurde zwei Versuchsgruppen, bestehend ausschlief3lich aus
Mannern, ein Auto gezeigt. Einmal wurde das Auto mit einer verflhrerischen Frau
gezeigt und in dem anderen Inserat ohne Frau. Diejenigen Gruppenmitglieder, die
das Auto zusammen mit der Frau gesehen hatten, schatzten es als schneller, teurer
und ansprechender ein. Jedoch sagten die Ma&nner im Nachhinein, dass die attrak-
tive Frau sie nicht in ihrer Entscheidung beeinflusst habe (Smith & Engel, 1668).

Ein &hnliches Ergebnis fanden Mack und Rainey (1990): Sie simulierten Be-
werbungsgesprache und konnten dabei feststellen, dass das aul3ere Erscheinungs-
bild einen gré3eren Einfluss auf die Einstellungschancen hatte als die berufliche
Kompetenz. Die meisten Interviewer*Innen leugneten im Nachhinein, dass die Attrak-

tivitat der Person eine Rolle spielte.

14



In einer weiteren Studie (Garner, 2005) wurde untersucht, wie sich die nahezu
idente Angleichung von Namen auf die Rucklaufquote von Fragebégen auswirkt.
Hierzu haben Personen Fragebdgen erhalten, welche sie ausfillen und an die Per-
son, von der sie den Bogen erhalten haben, zurlickschicken sollten. Waren der
Name von Absender*In und Adressat*In fast ident, so wurden beinahe doppelt so
viele Fragebdgen zurlickgeschickt, als ohne Namensangleichung.

Die Ahnlichkeiten miissen jedoch nicht immer so offensichtlich, wie der eigene
Name sein. Auch kleinere, triviale Ahnlichkeiten erzielen dieselbe Wirkung. So zeigte
der Vergleich von Verkaufsunterlagen von Versicherungsunternehmen, dass
Kund*Innen eher Vertrage abschlossen, wenn Vertreter*Innen ein ahnliches Alter,
dieselbe Religion oder sogar lediglich denselben Tabakkonsum aufzeigten (Evans,
1963).

Hinsichtlich der Sympathie konnte auch herausgefunden werden, dass die
Haufigkeit der Darbietung eines Gegenstands eine wichtige Rolle spielt, (Mere Expo-
sure-Effect, Zajonc, 1968). In einer Untersuchung wurden Versuchspersonen ver-
schiedene Werbebanner fur einen Artikel gezeigt. Am oberen rechten Rand wurde
dann entweder gar nicht, finfmal oder zwanzigmal eine Kamerawerbung eingeblen-
det. Dabei kam heraus, dass die Versuchspersonen die Kamera besser bewerteten,
je ofter sie diese gesehen haben und das, obwohl diese nicht bewusst von ihnen
wahrgenommen wurde (Fang et al., 2007). Von Verkaufer*Innen wird das Sympathie-
prinzip genutzt, indem sie beispielsweise Ahnlichkeiten erzeugen und diese im Ge-

sprach mit Kund*Innen hervorheben.

Autoritat. Das Prinzip der Autoritat beschreibt, dass Personen sich hinsicht-
lich ihrer Entscheidungen oft an Menschen orientieren, die eine gewisse Macht aus-
strahlen. Dieser Einfluss kann beispielsweise durch Uniformen oder einen Titel zur
Geltung kommen. Es wird davon ausgegangen, dass diese zurecht einen autoritaren
Status besitzen und dadurch verlassliche Entscheidungen treffen (Cialdini, 2013).

Ein sehr bekanntes Autoritatsexperiment kommt von Stanley Milgram (1974).
Versuchspersonen nahmen an einer vermeintlichen Gedachtnisstudie teil, wobei ihre
Aufgabe darin bestand, den lernenden Personen immer wieder Elektroschocks zu
verpassen, sollten diese das Gelernte falsch wiedergeben. Dabei stieg die Starke der
vermeintlichen Elektroschocks mit jedem Fehler an. Die lernende Person war Teil
des Experiments und erhielt keine richtigen Elektroschocks, gab jedoch nach einiger

Zeit und immer starker werdenden Schocks, schmerzverzerrte Laute von sich und
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bat die Versuchsperson aufzuhéren. Im Raum der Proband*Innen befand sich eine
Person, die sich als Arzt ausgab und einen weil3en Kittel trug. Diese Autoritatsperson
gab immer wieder die Anweisung, dass das Experiment nicht abgebrochen werden
durfe. Bei 65% der Teilnehmer*Innen erreichten die Elektroschocks lebensgefahrli-
che Ausmalie, ohne dass diese Proband*Innen das Experiment friihzeitig abbra-
chen.

Ein weitere Studie, die autoritéares Verhalten untersuchte, wurde 1966 (Hofling
et al.) in einem Krankenhaus durchgefihrt. Hierbei rief ein méannlicher Wissenschaft-
ler bei 22 unterschiedlichen Krankenhausstationen an und ordnete als vermeintlicher
Arzt der Klinik an, dass Krankenpfleger*Innen einem Patienten oder einer Patientin
20 mg von einem bestimmten Medikament geben sollten. 95% der Personen hatten
das Arzneimittel sofort verabreicht, obwohl dieses nicht zugelassen war und die Do-
sis lebensgefahrlich gewesen ware.

Eine andere Studie (Bickman, 1974) untersuchte, wie sich Kleidung auf das
Entgegenkommen bei einer Bitte auswirkt. Hierbei haben Personen, einmal in Uni-
form und einmal in Alltagskleidung, Passant*Innen um triviale Gefallen gebeten, bei-
spielsweise, dass sie etwas vom Boden aufheben sollten. Unabhangig von der Bitte,
verhielten sich mehr Personen entsprechend dem Gefallen, wenn die hilfesuchende
Person eine Uniform trug.

Ebenso sind Luxusgegenstande ein Zeichen fur Autoritat. So konnte in einem
Experiment herausgefunden werden, dass teure Autos, die bei einer griinen Ampel
standen, in 50% der Falle nicht von den anderen Autofahrer*lnnen oder erst sehr viel
spater an-gehupt wurden. Im Vergleich dazu wurden Personen mit preiswerteren Au-
tos in fast allen Fallen unverziglich an-gehupt (Doob & Gross, 1968).

Ein weiterer sehr wichtiger Aspekt fir das Prinzip der Autoritat ist Vertrauen.
Dies kann von Verkaufer*Innen beispielsweise durch das Zugeben von Schwéchen
erzeugt werden. Dass dieser Ansatz hochst effektiv ist, konnte bereits bei Unterneh-
men gezeigt werden, die ihren Kund*Innen gegenuber offen zugaben, dass sie
Schwachen haben (Fennis & Stroebe, 2014). Auch bei Gerichtsverhandlungen
konnte diese Taktik erfolgreich angewandt werden, indem eigene Schwéachen publik
gemacht wurden (Stanchi, 2008). Ebenso nutzen Firmen diese Form des Vertrau-
ensaufbaus als Marketingstrategie. So warb L’Oréal zum Beispiel mit dem Slogan

,Ein kleines bisschen teurer — und besser” (Cialdini, 2013).
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Im Verkauf wird Autoritat sowohl durch AuRerlichkeiten wie Uniformen oder
Luxusgiter zum Ausdruck gebracht, als auch durch vermeintliche Expertise in Form

von Titeln oder Diplomen.

Knappheit. Das letzte Prinzip der Uberzeugung beschéftigt sich mit dem
Thema Knappheit. Je seltener eine Ressource vorhanden ist, sei es Zeit oder ein be-
stimmtes Produkt, desto wertvoller erscheint sie. Allein der Gedanke, dass Menschen
etwas nicht haben kénnen, kann eine beunruhigende Wirkung haben. Genau aus
diesem Grund lassen Menschen sich oft zu einem Kauf verleiten (Cialdini, 2013).

Auch diverse Untersuchungen belegen den Effekt dieses Prinzips. So sind
Personen viel eher bereit sich einer Gesunden-Untersuchung zu unterziehen, wenn
auf mogliche Verluste hingewiesen wurde, die entstehen kénnen, sollten sie keine
Untersuchung machen (Rothman & Salovey, 1997). Ahnliche Ergebnisse lieRen sich
auch in Bezug auf Gesundheitsbroschuiren finden. Diese sind signifikant effektiver,
wenn sie mogliche Verluste hervorheben, anstatt der Vorteile der frihen Diagnose
einer moglichen Erkrankung (Meyerwitz & Chaiken, 1987).

Haufig wird das Knappheits-Prinzip auch in alltdglichen Situationen ange-
wandt. Websites wie Amazon zeigen beispielsweise an, wie viel Stiickzahlen des ge-
wollten Produktes noch vorhanden sind. Ebenso zeigt sie Internetseite Booking an,
wie viele Zimmer noch verflgbar sind und wie viele Personen sich ebenfalls in die-
sem Moment das Angebot ansehen (Cialdini, 2013).

Ein weiteres Experiment zum Knappheits-Prinzip lieferten Worchel et al.
(1975). Sie lieBen Teilnehmer*Innen einer Marktforschungsstudie einen Keks kosten
und bewerten. Die eine Gruppe bekam den Keks mit einem zweiten Keks prasentiert,
wahrend die andere Gruppe denselben Keks mit neun anderen bekam. Der Keks,
der nur mit einem zweiten prasentiert wurde, erhielt bessere Bewertungen. Er wurde
als besser, teurer und allgemein positiver bewertet.

Auch kann etwas zuvor schlecht bewertetes an Zuspruch gewinnen, sobald
sich etwas an dessen Verfluigbarkeit andert. Das konnte in einer Untersuchung (West,
1975) herausgefunden werden, in der Student*Innen das Mensa Essen an einer Uni-
versitat als unbefriedigend beurteilten. Als neun Tage spater eine zweite Umfrage
dazu stattfand, gingen die Meinungen in die vollig andere Richtung. Dieses Phano-
men begrindete sich dadurch, dass die Studierenden erfuhren, dass die Mensa auf

Grund eines Brandes fur zwei Wochen geschlossen bleiben musste.
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Verkaufer*lnnen nutzen diese Taktik, indem sie Kund*Innen beispielsweise
mitteilen, dass das gewlnschte Produkt nur noch einmal vorratig ist und es bereits

Interessent*Innen gibt, sie es jedoch kaufen kénnen, wenn sie sofort zuschlagen.

Zusatzliche Verkaufsmodule

Die sechs Prinzipien von Cialdini zeigen auf, wie leicht Menschen manipuliert
werden kdnnen. Um zu verstehen, warum Personen so problemlos beeinflussbar
sind und wie sie ihre Entscheidungen im Alltag treffen wird nun auf die zugrundelie-

gende Dual Process Theory von Evans (2008) eingegangen.

Dual Process Theory. Die Dual Process Theorie (Evans, 2008) besagt, dass
die Verarbeitung von Gedankengéangen in zwei verschiedenen Systemen stattfinden
kann. Zum einen in System 1, das durch die unbewusste Verarbeitung gekennzeich-
net ist. Es Gbernimmt Alltagsentscheidungen und ist permanent aktiv. Zum anderen
in System 2, welches Gedankengange bewusst verarbeitet und somit nur bei Ent-
scheidungen, welche eine hohe Komplexitat im Verarbeitungsprozess beanspruchen,
aktiviert wird.

System 1 ist sehr anfallig fur Fehler, jedoch ist es relevant, um den Alltag be-
werkstelligen zu kdnnen. Wirde bei jeder Entscheidung System 2 beansprucht wer-
den, waren die kognitiven und zeitlichen Ressourcen stark belastet. Somit erspart
System 1 eine mogliche Uberforderung an der Flut von Entscheidungsmadglichkeiten
(Evans, 2008). Trotz der Fehleranfalligkeit kann System 1, bei richtiger Deutung der
Informationen ein effizientes und schnelles Verhalten auslésen (Kahneman & Klein,
2009).

Um dennoch fundierte Entscheidungen zu treffen, werden im Zusammenhang
mit System 1 haufig Heuristiken verwendet. Diese Abkirzungen laufen schnell und
automatisch ab und der kognitive Aufwand halt sich in Grenzen (Evans, 2008). In
den meisten Situationen funktionieren diese hinreichend genau, jedoch muss gesagt
werden, dass ihre Prazision eher schlecht im Vergleich zu logischem und rationalem
Denken ist (Tversky & Kahneman, 1974).

Verkaufer*lInnen wissen wie einfach Kund*Innen untberlegte Entscheidungen
treffen, weshalb sie sich dieses Wissen zu Nutze machen. Um im Verkauf noch mehr
davon zu profitieren, wurden neue Ansatze auf dieser Theorie aufgebaut, nadmlich
Choice Architecture und Nudging. Diese beiden Bereiche werden nachfolgend im De-

tail erlautert.
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Choice Architecture. Das Konzept von Choice Architecture beschreibt, dass
es erstrebenswert ist, Entscheidungssituationen und das Verkaufsumfeld so zu ge-
stalten, dass von den Kund*Innen gewisse Entscheidungen getroffen werden. Im
Verkaufskontext bedeutet das, dass die vorliegenden Umstande so moduliert wer-
den, dass die Konsument*Innen sich in einer komfortablen Entschlusssituation wie-
derfinden und bei ihrer, dennoch vorhandenen Wabhlfreiheit, in eine bestimmte Rich-
tung gelenkt werden (Thaler & Sunstein, 2008).

Nach Johnson und Kolleg*Iinnen (2012) kénnen die Techniken der Choice Ar-
chitecture in zwei Bereich unterteilt werden; zum einen in die Gestaltung der Ent-
scheidungsaufgaben, welche sich damit beschaftigt, welche Mdglichkeiten den
Kund*Innen prasentiert werden soll. Zum anderen in die Beschreibung der Auswabhl-
maoglichkeiten, die sich damit befasst, wie diese Moglichkeiten den Kund*Innen dar-
geboten werden sollen. Die erste Kategorie umfasst Methoden, wie beispielsweise
das Einschranken der Auswahlmdglichkeiten, das Nutzen von Technologien und das
Verwenden von Standardeinstellungen.

Bevor die zur Auswahl stehenden Alternativen begrenzt dargeboten werden
konnen, muss zuvor die Frage beantwortet werden, wie grol3 die Anzahl der Aus-
wahlmaoglichkeiten sein soll (Johnson et al., 2012). Hier spielt das Entscheidungspa-
radoxon eine wichtige Rolle (Schwartz, 2007). Lange Zeit wurde davon ausgegan-
gen, dass Kund*Innen so viele Produkte wie moglich zur Auswahl haben mochten,
um so frei wie moglich zu sein. Obwohl die Auswahl an Produkten stetig grof3er wird
und heutzutage mehr gekauft wird als jemals zuvor, sinkt das Einkaufsvergniigen
konstant (Schwartz, 2007). Um diese Uberflutung an Auswahlmoglichkeiten zu ver-
meiden, sollte den Kund*Innen daher ein kleinerer Rahmen an vorhandenen Mog-
lichkeiten zur Verfligung gestellt werden, da sie so eher etwas kaufen werden (lyen-
gar & Lepper, 2000).

Das Nutzen von technologischen Entscheidungshilfen ist insofern hilfreich
beim Verkauf, als dass Kund*Innen dadurch Angebote bekommen kdnnen, die auf
ihre individuellen Bedirfnisse eingehen. Da die vorgeschlagene Auswahl auf den ei-
genen Interessen basiert, kaufen Interessent*Innen viel eher ein Produkt (Johnson et
al., 2012).

Auch das Verwenden von Standardeinstellungen ist ein bewéhrtes Tool (John-

son et al., 2012). Diese Technik bietet sich vor allem bei Personen an, die nicht aktiv
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dagegen vorgehen mochten, um die vorprogrammierten Einstellungen zu verandern
(Brown & Krishna, 2004), wie es beispielsweise bei Internetseiten vorzufinden ist.

In die zweite Kategorie der Beschreibung der Auswahlimdéglichkeiten fallen
Techniken wie das Aufteilen von Optionen oder das Gestalten von Attributen. Unter
der Aufteilung in verschiedene Gruppen ist zu verstehen, dass die Auswahlumge-
bung von den Verkaufer*Innen beeinflusst werden kann, indem die Vielzahl an Optio-
nen in einzelne Kategorien aufgeteilt wird. Dadurch wird den Kaufer*Innen einen
Ubersichtlichere Darbietung geboten, wodurch sie einfacher Entscheidungen treffen
konnen (Johnson et al.,2012). Das Gestalten der Attribute meint hingegen, dass Ver-
kaufer*Innen bestimmen kdnnen, inwiefern gewisse Vor- oder Nachteile eines Pro-
duktes in den Vordergrund gertickt werden und dadurch die Kaufentscheidung der

Kund*Innen beeinflussen (Johnson et al., 2012).

Nudging. Nudging beschreibt eine Vorgehensweise, mit der das Verhalten
von Personen, in eine fir sie positive Richtung gelenkt werden soll, was durch die
Gestaltung von Anreiz- und Umweltstrukturen realisiert wird. Diesbeziiglich ist jedoch
wichtig, dass den Personen keine Ge- oder Verbote vorgeschrieben werden, da
diese ihre Entscheidungen immer noch selbst treffen sollen, nur eben mit einem klei-
nen Anstol} in die ideale Richtung. Weitere Anforderungen an Nudges sind, dass sie
von den Zielpersonen zum einen leicht und zum anderen kostenglnstig umgangen
werden kdnnen (Thaler & Sunstein, 2008).

In einer Studie (Kroese et al., 2015) wurde Nudging in Lebensmittelgeschaften
untersucht. Hierbei wurde gesundes Essen, wie beispielsweise Obst, an den Kassen
platziert, wahrend ungesunde Lebensmittel an anderen Orten im Geschaft erhaltlich
waren. Nach dem Ender der Untersuchung, eine Woche spéter, stellte sich heraus,
dass mehr gesunde Lebensmittel verkauft wurden, wohingegen die Anzahl der ver-
kauften ungesunden Nahrungsmittel nicht zuriickgegangen war. Diese Studie zeigt
auf, wie einfach der Einsatz von Nudges ist und gleichzeitig, wie wirkungsreich das
Nutzen dieses Tools fur den Alltag sein kann.

Damit die Vorteile von Nudging bestméglich genutzt werden kdnnen, haben
Thaler und Sunstein (2008) Faktoren definiert, welche einen Einfluss auf die Wirkung
der Nudges haben. Die hohe Wirksamkeit von Nudges konnte vor allem bei Entschei-
dungen nachgewiesen werden, welche schwierig zu treffen sind und auch eher sel-
ten im Alltag vorkommen. Ebenso zeigte sich der positive Effekt von Nudging bei Ent-

scheidungen, die kein sofortiges Feedback ermdglichen und bei Entschlissen, bei
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denen nicht genigend Erfahrung vorhanden ist, um mdgliche zukinftige Konsequen-

zen abzuwégen (Thaler & Sunstein, 2008).

Adaptive Selling. Um Kund*Innen im Verkaufsgesprach richtig anzusprechen,
haben Weitz et al. (1986) ein Modell konstruiert, welches untersucht, ob Verkaufer-
*Innen die Fahigkeit besitzen, das eigene Verkaufsverhalten individuell an unter-
schiedliche Kund*Innen als auch an Verkaufssituationen anzupassen. Diese Eigen-
schaft, das eigene Verhalten an das einer anderen Person subjektiv zu adaptieren,
wird in der Literatur Adaptive Selling genannt (Weitz et al., 1986).

Damit dieses von Verkaufer*Innen angewandt werden kann, missen sie in ei-
nem ersten Schritt umfassendes Wissen Uber ihre Kund*Innen erlangen. Auf Grund-
lage dessen kann dann in einem zweiten Vorgang das Verkaufsverhalten an die
Winsche der Konsument*Innen adaptiert werden (Porter et al., 2008). Hierbei konnte
herausgefunden werden, dass Adaptive Selling nicht nur einen positiven Eindruck bei
Konsument*Innen hinterlasst, sondern durch die Nutzung dieser Technik auch die
Zufriedenheit und Leistungen der Verkaufer*Innen gesteigert werden (Franke & Park,
2006).

Bauer und Martin (2008) haben verschiedene Techniken definiert und unter-
sucht, wie Adaptive Selling in der Praxis Anwendung findet. Die erste Methode be-
schreibt das Hervorheben von Ahnlichkeiten zwischen den Personen, sowie den Auf-
bau einer plausiblen Argumentationskette, angepasst an das Wissen der Kund*In-
nen. Um dies zu verwirklichen, sollen Verkaufer*Innen den Kund*Innen aufzeigen,
dass sie ihnen helfen wollen und dass es uneingeschrankt darum geht, ihre Win-
sche und Ziele zu realisieren. Hierbei konnte gezeigt werden, dass sich das Hervor-
heben von Gemeinsamkeiten positiv auf die Kund*Innen-Zufriedenheit sowie das
Vertrauen in die Verkaufer*Innen auswirkt. Dahingegen beeinflusst der Aufbau einer
Argumentationskette die Wahrnehmung der Produktqualitat (Bauer & Martin, 2008).

Eine weitere Technik beschreibt die Anwendung der Seller Influence-Taktiken
(McFarland et al., 2006). In Interviews konnte herausgefunden werden, dass fach-
kundige Personen, aus dem Bereich des Verkaufs, zu diversen Techniken raten, zum
Beispiel Produktempfehlungen, Drohungen oder Versprechungen und Informations-
austausch. Die Effektivitat dieser Verkaufs- und Einflusstaktiken kann sich je nach
den Bedurfnissen der Kund*Innen andern. Fur manche steht die Produkteffizienz im
Vordergrund und fur andere eher das eigene Wohlbefinden oder der soziale Status
(McFarland et al., 2006).
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Im Verkauf geht es vor allem darum sein Gegenuber von einem Produkt zu
Uberzeugen, was haufig durch diverse Manipulationstechniken geschieht. Deshalb ist
es wichtig, auf ethisches Verhalten im Verkauf zu achten. Hierzu wird folglich Ethical

Selling genauer vorgestellt.

Ethical Selling. Ethical Selling Behaviour definiert, dass auf jegliches unethi-
sches Verkaufsverhalten, wie Manipulation oder Betrug verzichtet werden soll. Eine
positivere Deutung von Ethical Selling sagt aus, dass Kund*Innen und ihr Bedurfnis
ins Licht der Aufmerksamkeit gertickt werden sollen (Hansen & Riggle, 2009).

Dass im Verkauf nicht immer ethisch gehandelt wird, ist vielen bewusst. Auch
Studien zeigen, dass derartiges Verhalten gang und gabe ist. So wurden beispiels-
weise Verkaufsmanager*innen zu ihrem Verkaufsverhalten befragt. Dabei gaben
49% der Befragten zu, dass ihre Verk&ufer*lnnen in Verkaufsgesprachen Ligen ver-
wendeten und wiederum 22% sagten aus, dass die Verkaufer*Innen den Kund*Innen
ungeeignete Produkte verkauften (Marchetti, 1997).

Ob sich eine Person ethisch verhalt oder nicht, ist von verschiedenen Aspek-
ten abhangig. Zunachst spielt das Alter eine entscheidende Rolle, denn altere Ver-
kaufer*lnnen weisen eher ethische Verhaltensmuster auf (Roman & Munuera, 2005).
Auch das Geschlecht ist von hoher Bedeutung, denn generell verhalten sich Frauen
ethischer als Manner (McClaren, 2013). Ebenso hat der personliche Grundsatz Ein-
fluss darauf, wie ethisch sich jemand verhéalt (Tansey et al., 1994).

Um Verkéaufer*lnnen davon zu Uberzeugen, dass sie sich moralisch im Ver-
kaufsgesprach mit Kund*Innen verhalten sollen, gibt es einige Grundvoraussetzun-
gen. Die Wichtigste ist, dass die Verkaufer*Innen selbst davon Uiberzeugt sein mis-
sen, dass ethisches Handeln eine entscheidende Rolle flr den Verkaufserfolg spielt
(Singhapakdi et al., 1995). Untersuchungen hierzu zeigen, dass ethisches Verhalten
kurzfristig nur zu einer geringen Steigerung der getéatigten monetaren Ausgaben von
Kund*Innen fahrt. Gleichzeitig nimmt jedoch das Vertrauen der Kund*Innen in die
Verkaufer*lnnen zu, was wiederum dazu fuhrt, dass Konsument*Innen eher dazu be-
reit sind, entscheidende Informationen tber sich preiszugeben (Hansen & Riggle,
2009).

Die vorgestellten Module decken einen Grol3teil an Verkaufstechniken ab. Von
klassischen Uberzeugungsprinzipien bis hin zu dem Aufruf, sich als Verkauferin
ethisch zu verhalten. Um diese Themenbereiche adéaquat hinsichtlich Covid-19 in ein

Training zu integrieren, wurde ein E-Learning daraus konzipiert. Im folgenden Kapitel
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werden relevante Themen des E-Learnings vorgestellt und darauf eingegangen, wie

die Adaption als online Training realisiert wurde.

E-Learning

Online-Lern Konzepte sind heutzutage relevanter als je zuvor. Der Markt fur
derartige Unterrichtsmdglichkeiten ist in den letzten Jahren stark gewachsen, da E-
Learnings sich als leistungsstarkes Bindeglied zwischen Bildung und Technologie
manifestiert haben (Al-Fraihat et al., 2020). Gerade in der momentanen Situation mit
Covid-19 mussen viele Bildungseinrichtungen flexibel sein und Ma3nahmen anbie-
ten, mit denen Personen von zu Hause aus lernen kdnnen.

Zu Beginn gibt es beim online Lernen einige Schwierigkeiten, denen sich so-
wohl die Unterrichtenden als auch die Lernenden stellen missen. Um eine reibungs-
lose Umstellung vom klassischen Lernen zum E-Learning zu gewébhrleisten, sollte
den Nutzer*Innen genligend Zeit eingerdumt werden, um sich mit der neuartigen Ler-
numgebung vertraut zu machen und sich dieser anpassen zu kdnnen (Arbaugh,
2004). In der Literatur finden sich verschiedene Definitionen von E-Learning. Im We-
sentlichen kann es jedoch folgendermalf3en beschrieben werden; E-Learning inte-
griert zwei Teilbereiche, das Lernen und die Technologie, wobei Lernen als kognitiver
Prozess verstanden wird, bei dem im Vordergrund der Wissensaufbau steht. Die
Technologie wird hierbei als Hilfsmittel gesehen, welches den Lernprozess unter-
stutzt (Aparicio et al., 2016). Des Weiteren handelt es sich bei E-Learning um ein
webbasiertes, virtuelles Lernumfeld beziehungsweise eine Art des Lernens bei dem
die Interaktion zwischen den Lernenden, dem Material und den Dozent*Innen Uber
Informations- und Kommunikationstechnologien ablauft (Cidral et al., 2018; Wan et
al., 2008). Das bedeutet wiederum, dass jegliche Art von Unterricht Gber verschie-
dene digitale Gerate prasentiert wird (Mayer, 2017).

Jedoch ist das online Lernen nicht flir jede Person geeignet. In der Literatur
finden sich diverse Aspekte, die Einfluss darauf haben, ob jemand sein Training fort-
setzt oder nicht. Diese setzen sich zusammen aus der Einstellung hinsichtlich E-
Learning (Lin, 2004; Shih, 201), der wahrgenommenen Nutzlichkeit (Lin, 2004), der
wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit (Lin, 2004; Shih, 2011), der Qualitat (Lin,
2004; Shih, 2011) und den negativen Erfahrungen mit E-Learning (Lin, 2004; Lin,
2011).

Auch Wan et al. (2008) untersuchten, warum Nutzer*Innen von E-Learning

Programmen unterschiedlich gut davon profitieren. Dabei fanden sie heraus, dass
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Personen, die nur wenige Kompetenzen im virtuellen Bereich aufweisen, mehr Prob-
leme beim Lernen haben und somit schlechtere Resultate erzielen als andere Perso-
nen. In der Studie wurde zwischen drei Aspekten der digitalen Lernerfahrung unter-
schieden; der Informationssuche, der Kommunikation und der Sozialisation. Die Er-
gebnisse haben gezeigt, dass je mehr die Informationssuche und Kommunikation on-
line stattfand, desto eher wurden virtuelle Kompetenzen entwickelt, was wiederum
den Lernprozess unterstiitze (Wan et al., 2008).

Um E-Learning erfolgreich umzusetzen und somit garantieren zu kénnen,
dass die Anwender*Innen es auch annehmen, missen verschiedene Aspekte beach-
tet werden. Am Anfang ist wichtig, dass die virtuelle Umgebung von den Anwen-
der*Innen zum einen akzeptiert und zum anderen regelméaRig genutzt wird, um eine
gewisse Vertrautheit mit dem neuen Lernsystem zu erlangen (Chiu et al., 2007).
Auch technische Attribute des E-Learnings wie Verfugbarkeit, Flexibilitat und Be-
guemlichkeit haben einen nachgewiesenen Einfluss auf den Lernerfolg (Wan et al.,
2008). In einer anderen Studie konnte ebenso herausgefunden werden, dass Ser-
vicequalitat, Informationsqualitéat und Systemqualitéat einen direkten Einfluss auf die
Nutzung und die Zufriedenheit von E-Learning Systemen haben (Machado-Da-Silva
et al., 2014). Wenn es das Ziel ist, dass die Inhalte des E-Learnings von den Nut-
zer*Innen angewandt werden, sollten diese Aspekte beachtet und das online Trai-
ning so angenehm wie maglich fir die Endverbraucher*Innen gestalten werden.

Neben den Aspekten, die fur eine erfolgreiche E-Learning Umsetzung beach-
tet werden mussen, bietet es aber auch viele verschiedene Vorteile. Der grofite Vor-
zug hierbei ist, dass Wissen Standortunabhangig und zu jeder Tageszeit zuganglich
ist. Nutzer*Innen brauchen nur ein internetfahiges Gerét und kénnen sich damit wei-
terbilden (Sumak et al., 2011). Ein weiterer Vorteil des digitalen Trainings ist, dass
eine Vielzahl an Personen gleichzeitig und unabhangig voneinander, Bildung erwer-
ben kann. Die Firma Canon konnte beispielsweise mehr als 500 Mitarbeiter*Innen
gleichzeitig schulen. Diese Personen waren alle aus verschiedenen Landern und be-
kamen durch ein E-Learning Programm alle ndétigen Themenbereiche vermittelt (Pol-
litt, 2012). Auch ein groR3er Pluspunkt ist, dass Personen, die E-Learning Moglichkei-
ten nutzen, eine personalisierte und flexible Art des Lernens geboten wird (Cidral et
al., 2018). Anwender*Innen dieses Systems kbnnen Themengebiete, die sie bereits
kennen, einfach Uberspringen, wodurch sie mehr Zeit in Inhalte investieren kénnen,

die von groRerem Interesse fur sie sind (Wan et al., 2008).

24



Adaption E-Learning

In ersten Uberlegungen ware fir die Evaluation ein vor Ort Training geplant
gewesen, jedoch musste diese Idee verabschiedet werden, da Covid-19 ein derarti-
ges Verkaufsseminar aufgrund der geltenden Bestimmungen nicht mehr zugelassen
hatte (siehe auch Urspringlich geplante Durchfiihrung).

Nachdem das endgultige Konzept feststand, wurden von Herrn Plechinger Vi-
deos aufgezeichnet, in welchen er die einzelnen Module anhand von Theorie und
praxisnahen Beispielen vorstellt. Fir die Umsetzung der Aufnahme wurde extra ein
eigener Seminarraum mit vorhandenem Bildschirm angemietet, um die Inhalte an-
schaulich anhand von PowerPoint Folien prasentieren zu kdnnen. Damit die Videos
den Teilnehmer*Innen professionell prasentiert werden kénnen, wurden diese auf ei-
ner Internetseite (Plechinger, 2020) eingebettet, die von Herrn Plechinger erstellt
wurde. Zusétzlich gab es zu den jeweiligen Modulen eine eigene Ubung, in denen
die Verkaufer*Innen dazu aufgefordert wurden, die erlernten Taktiken, auf Situatio-
nen aus ihrem Alltag anzuwenden. Abschliel3end wurden am Ende zu jedem Modul
noch sechs inhaltsbezogene Fragen gestellt, um den Teilnehmer*Innen die Moglich-
keit zu geben, festzustellen, ob sie einen Lernerfolg verbuchen konnten. Da die ein-
zelnen Themenbereiche als jeweils unabhéngige Module gestaltet wurden, konnten
die Videos zeit- und ortsunabhéngig angesehen werden. So konnten die Teilneh-
mer*Innen selbst entscheiden, wie viele Einheiten sie an einem Tag abschliel3en

wollten. Ebenso war dieses Konzept unabhéngig von einem erneuten Lockdown.

Evaluation von Verkaufstrainings

Trainingsprogramme werden evaluiert, um festzustellen, ob diese in der Praxis
umsetzten, was sie in der Theorie versprechen zu realisieren (Wang & Wilcox, 2015).
De facto ist es so, dass die Evaluation von Trainings aus organisatorischer Sicht oft
aul3er Acht gelassen wird (Wang & Wilcox, 2015). Dass diese Phase meist unbertck-
sichtigt bleibt, hat diverse Griinde. Eine Ursache ist, dass eine Grof3zahl der Fortbild-
ner*Innen eine Trainingsevaluation nicht als relevant ansehen (Swanson, 2005). Ein
weiterer Aspekt ist, dass viele nicht dazu bereit sind, ihr Training zu evaluieren, da
sie selbst keine Kenntnis dartiber haben, ob das entwickelte Seminar der Organisa-
tion einen tatsachlichen Nutzen bietet (Spitzer, 1999). Des Weiteren kann der feh-
lende Evaluationsprozess auch auf das Fehlen von Expertenwissen und Ressour-

cenmangel zurickgefihrt werden (DeSimone et al., 2002). Jedoch zeigen Studien
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auf, dass beispielsweise der Wissenstransfer der Verkaufer*Innen in den Arbeitsall-
tag besser ausfallt, wenn die Trainings haufiger bewertet werden (Saks & Burke,
2012).

Ein Training kann auf zwei verschiedene Arten evaluiert werden, zum einen
durch eine formative Evaluation und zum anderen mittels einer summativen Evalua-
tion (Scriven, 1996). Unter einer formativen Evaluation wird verstanden, dass wéah-
rend des Trainingsprozesses Informationen gesammelt werden, die Optimierungsvor-
schlage fir die Schulung hervorbringen (Scriven, 1991). Ziel hierbei ist es, mdgliche
Defizite des Trainings zu eruieren, um daraus Losungen fur das Lernmaterial zu ent-
wickeln und diese darin einzuarbeiten (Brown & Gerhardt, 2002). Demgegenuber
steht die summative Evaluation, welche nach der Durchfiihrung des Trainings die ab-
schlieRende Bewertung der Ergebnisse vornimmt (Scriven, 1991). Beide Evaluations-
formen haben das Ubergeordnete Ziel, ein Training dahingehend zu beeinflussen,
dass sowohl die organisatorische Performance als auch die individuelle Leistung ge-
steigert wird (Wang & Wilcox, 2006). Die vorliegende Untersuchung stellt eine sum-

mative Evaluationsform dar.

Donald Kirkpatrick‘s Vier-Stufen Modell

Es gibt viele verschiedene Modelle zur Evaluation von Trainings. Seit Uber 40
Jahren jedoch ist das Vier-Stufen Modell von Kirkpatrick das meistgenutzte und etab-
lierteste Evaluierungsmodell fir Verkaufstrainings (Attia et al., 2005). Wie der Name
des Modells bereits verrat, beinhaltet es vier Stufen, wobei diese Ebenen, nach der
Schwierigkeit sie zu erreichen, in aufsteigender Reihenfolge angeordnet sind (Ho-
neycutt & Stevenson, 1989). Je hoher das erreichte Evaluationslevel, desto hdher ist
auch die Genauigkeit, die fur die Evaluierung erforderlich ist. Ebenso erhéhen sich
auch der bendtigte Zeitaufwand und die Kosten pro erreichter Stufe (Tan & Newman,
2013). Da das Modell sowohl prazise als auch einfach in der Anwendung ist, wird es
generell als dul3erst praktisch, logikbasiert und nitzlich beschrieben (Bramley &
Kitson, 1994).

Die erste Ebene des Modells misst die Reaktionen der Teilnehmer*Innen in
Hinblick auf die Inhalte des Trainings, den Vortragenden oder die Vortragende und
den Kurs im Allgemeinen. In Organisationen stellt die erste Stufe meistens die am
haufigsten erhobene dar (Bassi et al., 1996), wobei Tan & Newman (2013) die Dring-
lichkeit beschreiben, dass bei jedem Training geringstenfalls diese Ebene evaluiert

werden soll, um die Wahrnehmung dessen und die Akzeptanz des Seminars bei den
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Teilnehmer*Innen zu erheben. Zur Untersuchung dieser Stufe kommen vor allem
Fragebdgen nach dem Training zum Einsatz. (Morgan & Casper 2000).

Die zweite Ebene des Kirkpatrick Modells erhebt den Lernerfolg eines Trai-
nings, also ob ein Training den Teilnehmer*Innen auch erfolgreich neues Wissen ver-
mitteln kann. Anhand dieser Stufe kann der Umfang des gelernten Wissens und des
Koénnens der einzelnen Teilnehmer*Innen ermittelt werden (Tan & Newman, 2013).
Morgen und Casper (2000) beschreiben auch, dass die interne Validitat des Training
auf dieser Stufe untersucht wird. Zur Erhebung werden vor allem Methoden wie
Selbst- und Teameinschatzungen angewandt (Tan & Newman, 2013).

Auf der dritten Ebene wird der Wissenstransfer evaluiert, der das Ausmal} be-
schreibt, in dem die Verkaufer*Innen das neu erlernte Wissen aus dem Training in ih-
rem Arbeitsalltag integrieren (Wexley & Latham, 1983). Der Fokus liegt hierbei auf
den Trainings-Teilnehmer*Innen und ihrer Kompetenz, das Gelernte erfolgreich in die
Praxis zu Ubertragen. Diese Stufe wird meist mittels Fragebogen, Beobachtungen
oder Interviews bewertet (Tan & Newman, 2013). Diese Ebene ist eine der wichtigs-
ten im Evaluationsprozess, da hier Gberprift werden kann, ob die Leistung der Ver-
kaufer*lnnen am Arbeitsplatz zunimmt, wobei ein Zeitraum von drei bis sechs Mona-
ten dafur vorgesehen ist (Wang & Wilcox, 2006).

Die vierte Stufe untersucht, ob es zu steigenden monetaren Ergebnissen fihrt,
wenn die gelernten Inhalte aus dem Training zum Einsatz kommen. Damit ein Unter-
nehmen beurteilen kann, ob eine Schulung erfolgreich war, ist es notwendig, gewisse
guantifizierbare Werte zu erheben, wie den Umsatz, die Produktion, oder die Quali-
tat. Nachdem ein Training von den Vertriebs-Mitarbeiter*Innen durchgefiihrt wurde,
wird diese Stufe anhand des Verkaufsvolumens, der Kund*Innenbindung oder ahnli-
chen Kennzahlen evaluiert (Tan & Newman, 2013).

Bei diesem Modell ist zu berticksichtigen, dass alle vier Stufen des Modells
evaluiert werden sollten, um die Qualitat und Effektivitat des Trainings gewahrleisten
zu kdonnen (Wang & Wilcox, 2006). Die vorliegende Arbeit hat es als Ziel, das Ver-
kaufsseminar anhand des Vier-Stufen Modells von Kirkpatrick (1996) zu evaluieren.
Jedoch muss hierbei auf die Erhebung der vierten Stufe verzichtet werden, da der
Untersuchungszeitraum wéahrend eines Covid-19-Lockdowns stattgefunden hat und
somit keine organisationalen Kennzahlen erhoben werden konnten. Auch auf den an-
deren Stufen mussten diverse Adaptionen vorgenommen werden, welche im Metho-

denteil genauer vorgestellt werden.
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Urspriunglich geplante Durchfiihrung

Die Evaluation des Verkaufsseminars und die vorliegende Planung ist ein Aus-
weichkonzept des urspriinglichen Planes. GezwungenermalRen musste die beabsich-
tigte Vorgehensweise, aufgrund diverser Covid-19-Lockdowns, immer wieder tUberar-
beitet werden. Das Erstkonzept und die darauffolgenden Adaptionen werden im Fol-
genden naher erlautert.

Von Anfang an wurde festgelegt, dass das entwickelte Training von zwei Per-
sonen evaluiert wird, zu einem von Becker (2021) und zum anderen von der Autorin
der vorliegenden Masterarbeit. Aufgrund der doppelten Evaluation war es besonders
wichtig, dass es zwei verschiedene Themenbereiche gibt, sodass die Masterarbeiten
inhaltlich gut voneinander separiert werden kénnen.

Die Planung des ersten Konzepts sah vor, dass Becker (2021) das Training im
Zuge eines Online-Seminars evaluiert, wahrend die vorliegende Arbeit es als Offline-
Seminar untersucht héatte. Das Ziel hierbei war es, festzustellen, ob hinsichtlich der
Evaluation mit dem Kirkpatrick Modell, Unterschiede zwischen den Lehrmethoden
eruiert werden kdnnen. Um eine moglichst hohe Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten,
wurde das Training so angepasst, dass es sowohl online als auch offline ident ist. Die
Umsetzung sah vor, dass die Online-Gruppe, das von Herrn Plechinger erstellte E-
Learning, innerhalb einer Woche durcharbeiten sollte. Die Ausfihrung als Offline-
Training war so geplant, dass Herr Plechinger die Trainings vor Ort mit einer Maxi-
malanzahl von zehn Teilnehmer*innen pro Termin durchgefuhrt hatte. Die Inhalte
und anschlieRenden Ubungen waren in der Planung ident zu denen im Online-Trai-
ning.

Um Vergleiche zwischen vor und nach dem Training durchfiihren zu kénnen,
sollte sich die gesamte Erhebung lber einen langeren Zeitraum erstrecken, woflr
drei verschiedene Messzeitpunkte vorgesehen waren. Um einen detaillierteren Ein-
blick in den Ablauf des ursprtinglichen Trainings zu bekommen, ist in Abbildung 2 die

genaue zeitliche Vorgehensweise naher definiert.
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Vorerhebung der
Stufen 2 und 3.

Auf Stufe 2 wird der
Lernerfolg der
Teilnehmerinnen
erhoben.

Auf Stufe 3 wird der
Wissenstransfer
(Verhaltensénderung
in der Praxis) der
Teilnehmerinnen
erhoben.

Um iiberpriifen zu
kénnen, ob die
Teilnehmerinnen
etwas gelernt und ihr
Verhalten in der Praxis
geandert haben,
milssen Stufe 2 und 3
vor und nach dem
Training erhoben
werden.

In den zwei Wochen
zwischen dem 1.
Messzeitpunkt und
dem Training soll von
den Teilnehmerinnen
die Conversion Rate
erhoben werden.

Hierbei sollen die
Teilnehmerinnen
anhand einer Strich-
liste ihre Kunden und

Abschliisse festhalten.

Mit der Conversion
Rate soll Stufe 4
erhoben werden. Um
einen Vergleich vor
und nach dem
Training durchfiihren
zu konnen, gibt es
auch hierfiir zwei
Messzeitpunkte.

Stufe 1: Waren die Teilnehmer zufrieden? (t2)

Stufe 2a: Gab es einen Lernerfolg? (Vergleich t2-t1)

Stufe 2b: War der Lernerfolg nachhaltig? (Vergleich t3-t1)
Stufe 3: Hat das Training zu einer Verhaltensanderung
gefuhrt? (Vergleich t3-t1)
Stufe 4: Hat das Training zu einer Steigerung der CR
gefuhrt? (Vergleich t3-t1)

2 Wochen nach dem
1. Messzeitpunkt soll
das Training vor Ort
als auch online statt-
finden.

Die Vor Ort-Trainings

sollen in Gruppen von
maximal 10 Personen
stattfinden.

Fiir das Online-
Training bekommen
die Teilnehmerinnen
eine
Zugangsberechtigung
fiir eine Woche, damit
das Training zeitnah
durchgefiihrt wird.

Kurz nach dem
Training werden Stufe
1 und erneut Stufe 2
erhoben.

In Stufe 1 wird die
Trainings-
Zufriedenheit der
Teilnehmerlnnen
erhoben.

Die Messung von
Stufe 2 dient als
Absicherung, dass das
Training zu einem

Lernerfolg gefiihrt hat.

Die Teilnehmerinnen
sollen anschlieRend 6
Wochen lang die
gelernten Inhalte in
der Praxis umsetzen.

Die 6 Wochen sollen
sicherstellen, dass die
Teilnehmerinnen
geniigend Zeit hatten,
die Taktiken
anzuwenden.

Nach 6-wochiger
Umsetzung in der
Praxis werden erneut
die Stufen 2 und 3
erhoben.

AuBerdem wird nach
bereits 4 Wochen die
Stufe 4 erneut fiir 2

Wochen erhoben.

Abbildung 2. Zeitlicher Erhebungsprozess des urspriinglichen Trainings. Eigene Darstellung

Starten sollte die Evaluation mit einer Vorerhebung der Stufen zwei und drei

des Kirkpatrick Modells. Fur die Untersuchung von Stufe zwei wurde gemeinsam mit

Herrn Plechinger eine Ubung entwickelt, die den Lernerfolg der Teilnehmer*Innen

Uberprufen sollte. Hierfir wurden zehn Situationen vorgegeben, wobei die Verkéau-

fer*Innen, die im Verkaufsseminar prasentierten Trainingsinhalte, dem richtigen Ver-

halten zuordnen mussten. Dabei stand bei jeder beschriebenen Verhaltensweise je-

des Modul zur Auswahl, um die Ratewahrscheinlichkeit zu mindern. Stufe drei des

Kirkpatrick Modells erhebt die Verhaltensanderung, wobei geplant war, dass fur jedes
im Training vorgestellte Konzept, zwei Verhaltensweisen vorgegeben werden und die
Teilnehmer*Innen beurteilen sollten, wie oft sie die einzelnen Verhaltensweisen in ih-
ren Verkaufsalltag integrieren.

Nach Abgabe des ersten Fragebogens, waren die Teilnehmer*Innen aufgefor-

dert worden, in den nachsten zwei Wochen die Conversion Rate zu erheben, welche

Stufe vier des Kirkpatrick Modells abgedeckt hatte. Die Erhebungskriterien waren so

vorgesehen, dass die Verkaufer*Innen eine Strichliste fihren, auf der sie relevante

Kund*Innen-Gesprache und Abschlisse festhalten. Dieselbe Erhebung hétte zu ei-

nem spateren Zeitpunkt nochmals stattgefunden, um die Conversion Rate vor und

nach dem Training vergleichen zu konnen. Anschlie3end war die Umsetzung des

Trainings online und offline vorgesehen. Direkt nach dem Seminar hatte die Erhe-

bung der Stufe eins und erneut der Stufe zwei stattgefunden. Fur die erste Stufe
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wurde ein Fragebogen von Morgan und Casper (2000) herangezogen, der die Trai-
ningszufriedenheit anhand von 14 Items erheben sollte (siehe Kapitel Variablen).

Danach sollten die Verk&aufer*Innen ihr neu erlerntes Wissen fir sechs Wo-
chen in der Praxis umsetzen, bis erneut nach vier Wochen die Conversion Rate erho-
ben worden ware. AbschlieRend wéaren wiederholt die Stufen zwei und drei erhoben
worden. Fir die Erhebung wurden drei verschiedene Fragebdgen konzipiert, wobei
diese in SoSci Survey (SoSci Survey GmbH, 2021) konzipiert wurden und als Serien-
mails zu den jeweiligen Messzeitpunkten automatisch an die Teilnehmer*Innen via
Mail ausgesandt worden waren.

Da Herr Plechinger selbst jahrelang als Autoverkaufer tatig war und Kontakte
in diese Branche hat, wurde das Training urspringlich fur Verkaufer*Innen in der Au-
tomobilbranche konzipiert, um diese Kontakte bei der Teilnehmer*Innen-Rekrutierung
bestmoglich nutzen zu kdnnen. Ziel hierbei war es, dass ca. 50 Personen das Trai-
ning durchlaufen, da der anfangliche Plan eine quantitative Auswertung, vor allem
mit der Analyse von Mittelwertsunterschieden vorsah. Angesichts des Lockdowns im
November 2020, der auch die Umsetzung des Offline-Trainings verhinderte, mussten
diverse Anderungen vorgenommen werden, da zum einen nicht absehbar war, wie
lange der Lockdown anhalt und zum anderen wann die nachste SchlieBung bevor-
stand.

Aufgrund dessen wurde ein Alternativkonzept erarbeitet, welches nur mit On-
line-Trainings durchgefuihrt werden konnte. Die Idee war weiterhin, das Training an-
hand des Kirkpatrick Modells und des Zeitplanes zu evaluieren, jedoch mittels sub-
jektiven Erfahrungswerten und objektiven Kennzahlen. Die Erhebung hatte so ausge-
sehen, dass die Stufe eins in beiden Masterarbeiten subjektiv erhoben worden wére
und die Stufen zwei bis vier subjektiv und objektiv, damit auch wieder eine klare
Trennung der Masterarbeiten erkennbar gewesen wére. In der Phase, als die Ge-
schafte geotffnet waren, wurden diverse Autohéuser kontaktiert und auf das Verkaufs-
seminar aufmerksam gemacht. Jedoch kamen nur negative Riickmeldungen, da die
Verkaufer*Innen aufgrund der hohen Lagerrestbestdnde keine Zeit fur ein Training
hatten.

Unter Berticksichtigung des erneuten Lockdowns mussten abermals Verande-
rungen am Konzept vorgenommen werden, da nicht sichergestellt werden konnte,
dass die Geschéfte so lange offen haben, dass der zeitliche Erhebungsplan von ins-

gesamt neun Wochen eingehalten werden kann. Covid-19 bedingt musste auf die
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verschiedenen Erhebungszeitpunkte verzichtet werden. Ein weiterer Faktor war, dass
die Auto Verkaufer*Innen keine Zeit hatten, in der aktuellen Situation ein Verkaufs-
training durchzufiihren und es wurde klar, dass nicht gentigend Personen teilnehmen
wuirden, um quantitativ arbeiten zu kénnen. Daher musste das Konzept auf eine qua-
litative Erhebung umgestellt werden, um die Evaluation trotzdem durchfihren zu kon-
nen. AulRerdem wurde die Stichprobe nicht mehr rein auf Personen aus der Automo-
bilbranche beschrankt, wodurch es erméglicht wurde, Verkaufer*Innen aus den ver-
schiedensten Bereichen fir das Seminar zu gewinnen. Das hat den Vorteil, dass die
Evaluation in diversen Branchen durchgefiihrt werden konnte. Die Masterarbeiten
wurden inhaltlich so aufgeteilt, dass in der vorliegenden Arbeit die Evaluation anhand
des Kirkpatrick Modells vorgenommen wird und in der Masterarbeit von Becker
(2021) das Verkaufsseminar bewertet und OptimierungsmalRnahmen ausgearbeitet

werden.

Fragestellung der Arbeit

Aufgrund der bereits im theoretischen Teil dargelegten Relevanz, Verkaufs-
trainings zu evaluieren, soll in der vorliegenden Masterarbeit das Hauptaugenmerk
auf der Durchfuhrbarkeit und praktischen Bewertung des Seminars liegen. Um das
Seminar wissenschaftlich evaluieren zu kénnen, wurde das Vier-Stufen Modell von
Kirkpatrick herangezogen, anhand dessen verschiedene Aspekte erhoben werden.

Infolgedessen ergeben sich die folgenden Forschungsfragen fur diese Arbeit:

Wie erfolgreich kann das konzipierte Verkaufsseminar anhand des Vier-Stufen Mo-

dells von Kirkpatrick und mittels praxiserfahrenen Verkaufer*Innen evaluiert werden?

1) Wie zufrieden sind die Verkdufer*Innen mit dem Training im Hinblick auf
Trainingsleiter, Materialien, Inhalt und Dauer des Trainings?

2) Inwiefern konnten die Verkaufer*Innen neue Techniken erlernen?

3) Inwiefern werden die Verkaufer*Innen das neue Wissen in der Praxis an-

wenden?

In der vorliegenden Arbeit werden keine vorformulierten Hypothesen aufgestellt,
da eine qualitative Untersuchung durchgeftihrt wird, welche es prinzipiell vermeidet,

Annahmen im Vorhinein aufzustellen (Mayring, 2020).
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Methode

Die Absicht dieser Arbeit war, das konzipierte Verkaufsseminar anhand von
Verkaufer*lnnen und ihrer praktischen Erfahrung zu evaluieren. Das dazu verwen-
dete Untersuchungsdesign sowie die genaue Herangehensweise und Auswertungs-

methodik werden im Folgenden né&her erlautert.

Untersuchungsdesign

Die vorliegende Arbeit basiert als explorative Untersuchung auf einem qualita-
tiven Forschungsdesign, welches als Kernthematik die Evaluation des entwickelten
Verkaufsseminars mittels des Kirkpatrick-Modells behandelt. Explorativ ist die Unter-
suchung in diesem Sinne zu verstehen, dass keine vorformulierten Hypothesen als
Grundlage fur die Studie verwendet wurden. Die qualitative Erhebung wurde mittels
Interviews durchgefiihrt, wobei allen Teilnehmer*Innen dasselbe Training zur Verfu-
gung gestellt wurde. Im nachsten Schritt fand die Auswertung anhand er qualitativen
Inhaltsanalyse (Mayring, 2015) statt. Da es sich durch den Stufencharakter des Kirk-
patrick-Modells anbot, wurden bei der Auswertung deduktiv gebildete Kategorien ge-
nutzt, was bedeutet, dass die Hauptrubriken bereits im Vorhinein anhand der zugrun-
deliegenden Theorie definiert wurden (Mayring, 2020). Dahingegen wurden die Un-
terkategorien induktiv gebildet, also erst wahrend der Auswertung aus dem Material
herausgearbeitet (Mayring, 2020).

Dieses Vorgehen ermdglichte, dass kategoriengeleitet Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen den individuellen Sichtweisen der Teilnehmer*Innen identifi-
ziert werden konnten, um eine moglichst ausfihrliche Evaluation zu erhalten. Durch
das explorativ ausgelegte Leitfadeninterview wurde die Méglichkeit gegeben, dass
die Teilnehmer*Innen alle erlebten Eindriicke zum Verkaufsseminar schildern konn-
ten und eine Art Narration entstand, wodurch zum einen die verschiedenen Ebenen
des Kirkpatrick-Modells und zum anderen die Bewertungen und Optimierungsvor-

schlage erhoben werden konnten.

Stichprobe

Da es in den vorherigen Konzepten bereits Probleme bei der Rekrutierung von
Teilnehmer*Innen gab, wurden personliche Kontakte genutzt, um Personen fur das
Verkaufstraining gewinnen zu konnen. Die Voraussetzung, um an dem Verkaufsse-

minar teilzunehmen, war, dass die Personen als Verkaufer*Innen — unabhéngig von
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der Branche - tatig sein mussten. Um die Schulung anhand des Vier-Stufen Modells
von Kirkpatrick zu evaluieren, wurden Interviews mit funf Verkaufer*Innen aus diver-
sen Gebieten durchgefuhrt. Durch die verschiedenen untersuchten Verkaufsbereiche
konnte eine externe Validitat garantiert werden, die im urspriinglichen Konzept mit
Auto-Verkaufer*Innen nicht ausreichend gegeben war. Die demographischen Daten
der Teilnehmer*Innen sind in Tabelle 2 ersichtlich Die Personen erstrecken sich tber
eine Altersspanne von 26 bis 55 Jahren. Das Geschlechterverhaltnis war relativ aus-

gewogen, mit einem Frauenanteil von 40% und einem Manneranteil von 60%.

Tabelle 2
Demographische Daten

Geschlecht Alter Herkunft Beruf/Branche

weiblich 30 AUT Innendesign-Beratung in Schreinerei
weiblich 55 AUT Filialleiterin in Modegeschaft
mannlich 33 AUT Verkauf Musik- und Tonanlagenequipment
mannlich 46 DE Vertriebsleiter Sicherheitssystembranche
mannlich 26 AUT Vertriebsleiter in Weiterbildungsinstitut

Anmerkung. AUT = Osterreich, DE = Deutschland

Variablen

Um die Evaluation anhand des Kirkpatrick Modells vornehmen zu kénnen,
wurden in dieser Arbeit die ersten drei Stufen des Modells gemessen. Die untersuch-
ten Variablen sind somit Trainingszufriedenheit, Lernerfolg und der intendierte Wis-
senstransfer. Die dritte Stufe des Wissenstransfers wurde auf das zukinftig beab-
sichtigte Verhalten bezogen, da die Erhebung wahrend eines Lockdowns stattgefun-
den hat und somit keine Aussagen uber aktuelle Verhaltensédnderungen in der Praxis
maoglich waren. Die vierte Stufe des Evaluationsmodells konnte einerseits aufgrund
der geringen Teilnehmer*Innen-Anzahl und andererseits durch die Covid-19-Situa-
tion nicht erhoben werden, da es nicht moéglich war in dieser Zeit aussagekraftige Un-
ternehmenskennzahlen zu ermitteln.

Die Variable Trainingszufriedenheit untersuchte, wie die Teilnehmer*Innen auf
das Training reagiert haben und wie es ihnen gefallen hat. Hierbei wurde auf Items
aus dem Fragebogen von Morgan und Casper (2000) zuriickgegriffen, wobei die Zu-
friedenheit anhand der vier Faktoren: Kursleiter, Materialien, Inhalt und Dauer des

Trainings erhoben wurde. Der Fragebogen aus Morgan und Casper (2000) wurde
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anhand von Interviews mit Schulungsexperten und Fragebdgen von Benchmark-Un-
ternehmen entwickelt, um somit einen Item-Pool zu generieren, der die erste Stufe
des Kirkpatrick-Modells erheben soll. In dieser Untersuchung konnten Morgan und
Casper (2000) die diskriminante Validitdt nachweisen, was daraufhin deutet, dass die
Trainingszufriedenheit ein mehrdimensionales Konstrukt ist. Insgesamt besteht der
konstruierte Fragebogen aus 29 Fragen, jedoch wurden daraus nur funf Fragen fur
die vorliegende Untersuchung genutzt, da die Originalfragen inhaltlich allesamt sehr
ahnlich waren und auf denselben zu untersuchenden Aspekt abgezielt haben. Nach-

stehend sind die verwendeten Fragen aufgelistet.

1) Wie fanden Sie den Kursleiter (Kompetenz, Sympathie, Wissensvermittlung)?
2) Wie wirden Sie die Qualitat des Kurses (inhaltlich, optisch, etc.) bewerten?

3) Inwieweit hat der Kurs lhren Vorstellungen entsprochen?

4) Inwieweit sind die Inhalte verstandlich und relevant fur lhren Berufsalltag?

5) War die Lange des Kurses angemessen? Wurden die Themen ausfihrlich ge-

nug dargestellt oder vielleicht sogar zu ausfuhrlich?

Die zweite Variable Lernerfolg ermittelte, welche neuen Inhalte die Teilneh-
mer*Innen in dem Verkaufsseminar lernen konnten. Gleichzeitig wurde erhoben, bei
welchen Modulen sich die Verkaufer*Innen besonders viel neues Wissen aneignen
konnten und welche Module nicht so eindringlich waren. Um hier mégliche beeinflus-
sende Aspekte herauszufinden, wurden die Teilnehmer*Innen im Interview dazu an-
gehalten, dartiber zu reflektieren, warum der Inhalt mancher Module leichter gemerkt
werden konnte. Die zwei verwendeten Fragen zum wahrgenommenen Lernerfolg
stammten aus der Untersuchung von Leach und Liu (2003), wobei hierfir mehrstu-
fige Skalen anhand des Vier-Stufen Modells von Kirkpatrick entwickelt wurden. Die

adaptierten Fragen lauten wie folgt:

1) Wie viel Neues konnten Sie in dem Seminar lernen?
2) Bei welchen Modulen haben Sie sich das meiste gemerkt? Bei welchen das
wenigste? Welche Griunde gibt es Ihrer Meinung nach dafir?

Der Wissenstransfer stellte die letzte zu untersuchende Variable in dieser Un-
tersuchung dar. Aufgrund der Erhebung wéhrend des vierten Lockdowns konnte
nicht auf aktuelle Verhaltensanderungen in der Praxis zurlckgegriffen werden, daher
wurde die zukinftige Verwendung der erlernten Techniken in der Praxis erfragt.
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Hierbei wurden wieder zwei Fragen aus dem Fragebogen von Leach und Liu (2003)
genommen, wobei die Fragen flir diese Untersuchung an das zu beabsichtigende

Verhalten angepasst wurden. Diese sind im Folgenden dargestellt.

1) Welche Techniken haben Sie vor in Zukunft verstarkt oder bewusster einzu-
setzen? (Warum?)

2) Gibt es Techniken, die Sie nicht anwenden wollen oder nicht fir praxisgeeig-
net halten? (Warum?)

Vorgehensweise

Da es wichtig ist, die Vergleichbarkeit der einzelnen Interviews zu gewahrleis-
ten (Hussy et al., 2010), wurde ein Interviewleitfaden (siehe Anhang) entwickelt,
durch welchen sichergestellt wurde, dass alle relevanten Themenbereiche aus dem
Forschungsfeld abgefragt werden. Das Interview selbst wurde als halb-standardi-
sierte Befragung durchgefuhrt, um leitfadenbezogenes Nachfragen bei Bedarf zu ga-
rantieren. Aufgrund der Schwierigkeit Teilnehmer*Innen fir das Verkaufstraining zu
finden, wurde ein Fragebogen entwickelt, der sowohl die Beantwortung der Fragen
dieser Masterarbeit als auch jener von Becker (2021) abdeckte. Daher wurden allen
Teilnehmer*Innen sowohl Fragen zu den verschiedenen Evaluationsstufen von Kirk-
patrick als auch zur Trainingsbewertung und mdglichen Optimierungsmafnahmen
gestellt. Somit teilte sich die Evaluierung des Verkaufsseminars inhaltlich auf vier Be-
reiche auf. Im ersten Block wurde die Trainingszufriedenheit erfragt, darauf aufbau-
end dann der Lernerfolg und zuletzt die intendierte Verhaltensanderung, womit die
Kirkpatrick-Stufen abgefragt wurden. In dem vierten Themenblock wurde das Semi-
nar anhand verschiedener Aspekte bewertet und diverse Optimierungsmaglichkeiten
des Trainings erhoben.

Auf Grund der damals aktuellen Covid-19-Situation wurden die Interviews on-
line, mittels des Videokonferenz-Tools Zoom (Zoom Video Communications, 2021)
durchgefuhrt. Die Wahl fur dieses Kommunikationsinstrument wurde getroffen, da
zum einen die interviewenden Personen schon des Ofteren mit diesem Programm
gearbeitet haben und somit eine gewissen Erfahrung im Umgang damit vorhanden
war. Zum anderen wurde von Zoom eine Ton- und Video-Aufnahmefunktion zur Ver-
fugung gestellt, wodurch die Sicherung der Daten gewahrleistet wurde und diese im

Nachhinein zur wortwortlichen Transkription und Auswertung verwendet werden
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konnten. Denn nach Flick (2017) muss beim qualitativen Arbeiten das Gesprochene
protokolliert werden, um es im Nachhinein analysieren zu kénnen.

Die Teilnehmer*Innen erhielten dann per Mail den Link fir den Kurszugang in-
klusive einer Anleitung, wie sie sich richtig anmelden. Nachdem sich die Verkau-
fer*Innen registrierten, hatten sie eine Woche Zeit, die Videos anzusehen und die
Ubungen durchzufiihren. Nach dieser Woche fanden die Interviews statt, wobei diese
in einem Einzelsetting durchgefiihrt wurden und die durchschnittliche Dauer einer Be-
fragung 35-45 Minuten betrug.

Um die Interviews aufnehmen zu dtrfen, wurde im Vorhinein das schriftliche
Einverstandnis von allen Interview-Partner*Innen eingeholt, wobei alle Personen die
Aufnahmen akzeptierten. Nach den Interviews wurden die Aufnahmen mittels der
Diktierfunktion von Microsoft Word transkribiert und mit Kiirzeln versehen, um eine
Anonymisierung zu gewahrleisten. Nachdem der erste Teil der Datengenerierung ab-
geschlossen war, wurden die Interviews anschlie3end mittels qualitativer Inhaltsana-
lyse aufbereitet, wobei nachfolgend genauer auf die Auswertungsmethode eingegan-

gen wird.

Auswertungsmethode

Fur die Interviewauswertung wurde auf die Qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring (2015) zurtickgegriffen, deren Ziel es ist, Textinterpretationen anhand in-
haltsanalytischer Normen definierbar und nachvollziehbar zu machen (Mayring,
2020). Ein grolRer Vorteil dieser Auswertungsmethode ist laut Mayring (2015), dass
die inhaltsanalytische Logik aufrechterhalten bleibt, ohne dass voreilige Quantifizie-
rungen getroffen werden.

In der sozialwissenschaftlichen Methodenlehre werden die Gutekriterien in Re-
liabilitat (Zuverlassigkeit) und Validitat (Gultigkeit) unterteilt (Mayring, 2015). Die Reli-
abilitdt untersucht in der qualitativen Forschung, ob die erhobenen Daten und die ein-
gesetzte Vorgehensweise verlasslich sind (Flick, 2017). Samtliche zugrunde-liegen-
den Interviews wurden von den beiden Autor*Innen der Masterarbeiten mittels quali-
tativer Inhaltsanalyse ausgewertet, um somit die Auswertungsobjektivitat (Inter-
Koderreliabilitat) tberprifen zu kbnnen (Mayring, 2015). Nach Mayring (2015) ist
eine Kodierung als Nicht-Ubereinstimmung anzusehen, wenn der/die Zweitkodie-
rer*In eine Kodierung des/der Erstkodierer*In (Auswerter*In, der/die auch das Inter-

view mit der teilnehmenden Person durchgefuhrt hat) widerlegen kann. Grundsatzlich
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wird anhand dieser Vorgehensweise die Objektivitat gemessen, jedoch wird in der in-
haltsanalytischen Reliabilitatsiberprifung der zuvor beschriebene Umgang gepflegt.

Die Validitat hingegen tberprift, ob tatsachlich das Merkmal gemessen wird,
welches das Konstrukt vorgibt zu messen (Lamnek, 2016). Des Weiteren wird von
Lamnek (2016) beschrieben, dass die Validitat in der qualitativen Forschung als
mal3gebender, im Gegensatz zu quantitativen Untersuchungen, angesehen werden
kann, da es spontanes leitfadenbezogenes Nachfragen erméglicht, wenn etwas un-
klar ist, oder tiefergehende Informationen bendtigt werden.

Neben diesen beiden relevantesten Gutekriterien gibt es noch viele weitere in
der qualitativen Forschung (Mayring, 2015), jedoch wird auf diese nicht genauer ein-
gegangen, da sie fur die vorliegende Arbeit nicht relevant sind.

Das Hauptaugenmerk von qualitativ-inhaltsanalytischem Vorgehen liegt auf
der Auswertung eines Kategoriensystems. Dieses System setzt sich aus Kategorien
zusammen, die entweder direkt aus dem zu untersuchenden Material gebildet wer-
den, oder zuvor aus einem theoretischen Modell abgeleitet wurden (Mayring, 2015).
In der vorliegenden Arbeit wurde auf letztere Vorgehensweise zurickgegriffen, was
bedeutet, dass die bereits bestehenden Kategorien an das Auswertungsmaterial her-
angetragen wurden. Bei dieser deduktiven Kategorienbildung muss darauf geachtet
werden, dass die Kategorien faktisch theoriegeleitet sowie genau definiert sind und
regelgeleitet dem Text zugeordnet werden kdnnen (Mayring, 2020).

Durch den Stufencharakter des Vier-Stufen Modells von Kirkpatrick erschien
es sinnvoll, die Kategorien im Vorhinein festzulegen und diese an den verschiedenen
Ebenen des Evaluationsmodells zu orientieren. Hierdurch konnten die sechs
Hauptkategorien Zufriedenheit, Unzufriedenheit, Lernerfolg, Kein Lernerfolg, Verhal-
tensanderung und Keine Verhaltenséanderung entwickelt werden. In Tabelle 3 werden
die jeweiligen Kategorien mit den dazugehdrigen erfassten Aussagen genauer erlau-
tert, wobei ebenfalls die induktiv, bei der Auswertung des Materials entstandenen Un-

terkategorien, enthalten sind.

Tabelle 3

Ubersicht der Kategorien und Subkategorien

Kategorien Erfasste Aussagen
(Un-)Zufriedenheit (Un-) Zufriedenheit in Bezug auf die Subkategorien
Kursleiter Aspekte die den Kursleiter betreffen
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Kompetenz
Sympathie
Wissensvermittlung
Rhetorik & Auftreten
Inhalt

Relevanz

Qualitat
Verstandlichkeit
Tools

Allgemeine Aufmachung
Ubungen
Videoqualitat
Website-Aufbau
Dauer

Videos

Kurs Lange

(Kein) Lernerfolg
Objektiv

Subjektiv

(Keine) Verhaltensanderung

Technik

Allgemein

Die fachlichen Fahigkeiten des Kursleiters
Wie freundlich und sympathisch der Trainer wirkte
Wie der Kursleiter das Wissen weitergegeben hat

Die Ausdrucksweise und Koérpersprache des Trainers
Die behandelten Seminarinhalte
Die praktische Relevanz der Inhalte
Bewertung des inhaltlichen Niveaus
Die Verstandlichkeit der dargebotenen Inhalte
Die genutzten Kursmaterialien
Die allgemeine Gestaltung des Seminars
Die eingesetzten Ubungen nach den Videos
Visuelle und auditive Bewertung der Videos
Die Struktur und Gestaltung der Website
Die Lange des Verkaufsseminars
Die Lange der Videos
Die Dauer des gesamten Kurses

Feststellung, wie viel Neues gelernt wurde

Techniken, Fachausdriicke, etc. die gelernt wurden

Allgemeine Angabe, dass etwas Neues gelernt wurde

Feststellung, ob eine Verhaltensanderung stattfinden wird
Neu erlernte Techniken, die zuklinftig eingesetzt werden

Allgemeine Angabe, dass zukiinftig etwas umgesetzt wird

Anmerkung. Die Uberkategorien sind fettgedruckt dargestellt, die Unterkategorien fettge-
druckt und kursiv und darunter finden sich jeweils die Subkategorien

Die qualitative Auswertung der Interviews wurde in dem Programm QCAmap

(Mayring & Fenzl, 2021) vorgenommen, welches speziell fur die Auswertung mittels

qualitativen Inhaltsanalysen entwickelt wurde. Die festgelegten Kategorien und ihre

Definitionen, sowie die Kodierungseinheiten wurden gemeinsam mit Becker (2021)

vorab bestimmt.

Die Kodierung der Interviews nahmen die Verfasser*Innen der Arbeiten unab-

hangig voneinander vor, um die gesetzten Markierungen im Nachhinein miteinander
vergleichen zu kénnen. Hierbei wurde die Methode der Strukturierung genutzt, wobei
deduktiv gebildete Kategorien herangezogen wurden, um die Interviews zu kategori-
sieren und dadurch spezielle Aspekte zu selektieren (Mayring, 2020). Um im Nach-

hinein die Ergebnisse besser miteinander vergleichen zu kbnnen wurden die
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Haufigkeiten der Nennungen gezahlt. Jedoch sind nur Aussagen aufgenommen wor-
den, die auf denselben Inhalt abzielen, aber nicht direkte Wortwiederholungen sind.
Wurde von einer Personen zwei Mal gesagt ,Der Inhalt ist gut* wurde nur einmal
diese Erwahnung kodiert, wenn aber eine Person sagte ,Der Inhalt ist spitze” und
,Der Inhalt ist gut gelungen® wurden beide Bemerkungen in die Auswertung mitaufge-
nommen, da es sich um unterschiedliche Ausdrucksweisen handelte. Bei Nicht-Uber-
einstimmung der gesetzten Markierungen, wurden die jeweiligen Kodierungen in ei-
nem eigenen Gesprach durch die beiden Rater Gberpruft und diskutiert, wodurch die
auszuwertenden Textstellen festgelegt werden konnten. Im Folgenden wird nun auf
die Ergebnisse der Auswertung eingegangen, wobei Aussagen aus den Interviews
der Teilnehmer*Innen fir die jeweiligen Kategorien zitiert werden. Um keine Ruck-
schliisse auf die Interview-Partner*Innen ziehen zu kénnen, werden die Interviews

mit [-01 bis I-05 abgekirzt. Diese sind vollstandig im Anhang zu finden.

Ergebnisse

Die Strukturierung des Materials wurde anhand der sechs deduktiv gebildeten
Kategorien vorgenommen und mindet in diesem Kapitel in der Ergebnisdarstellung.
Die Haufigkeitsnennungen wurden mittels der bereits erlauterten Auswertungsme-
thode erhoben und grafisch tabellarisch aufbereitet, um eine einfache Vergleichbar-
keit der einzelnen Kategorien zu ermdéglichen. Hierbei muss angemerkt werden, dass
die quantitativen Daten aufgenommen wurden, um die qualitativen Ergebnisse zu un-
terstlitzen, diese jedoch nicht als alleingultig betrachtet werden kénnen. Die Ergeb-
nisse werden pro Rubrik prasentiert, wobei die jeweils gegensatzlichen Poole ge-
meinsam vorgestellt werden, da diese einerseits dieselben Unterkategorien aufwei-

sen und andererseits die Vergleichbarkeit dadurch erleichtert wird.

Kategorien 1 und 2: Zufriedenheit und Unzufriedenheit

Die erste Stufe des Kirkpatrick Evaluationsmodells widmet sich der Trainings-
zufriedenheit der Teilnehmer*Innen, weshalb zunachst auf die Kategorien Zufrieden-
heit und Unzufriedenheit genauer eingegangen wird. Da sich anhand der beiden
Hauptrubriken vier verschiedene Unterkategorien gebildet haben, wird auf jede im
Einzelnen eingegangen. Zunachst werden die Ergebnisse der Bewertung des Kurs-

leiters dargestellt und mittels relevanter Zitate aus den Interviews untermauert.
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Zufriedenheit und Unzufriedenheit Kursleiter

Der Kursleiter wurde durch die Verkaufer*Innen in den Interviews anhand vie-
ler verschiedener Aspekte beschrieben, wodurch sich die vier Unterkategorien Kom-
petenz, Sympathie, Wissensvermittiung und Rhetorik und Auftreten herauskristalli-
sierten. Im Folgenden wird auf diese Subrubriken eingegangen und Anzahl der jewei-
ligen positiven und negativen Nennungen in Tabelle 4 dargestellt.

Tabelle 4

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Kursleiter

Subkategorien Kursleiter Zufriedenheit Unzufriedenheit
Kompetenz 18 1
Sympathie 13 1
Wissensvermittlung 12 4
Rhetorik und Auftreten 7 2

Anmerkung. Ubersicht Zufriedenheit und Unzufriedenheit Kursleiter mit Subkategorien

Kompetenz. Alle Teilnehmerinnen haben mindestens einmal angegeben,
dass sie den Kursleiter als kompetent wahrgenommen haben. Das hat sich anhand
diverser Aussagen feststellen lassen. So sagte 1-02 | hab ihn als kompetent angese-
hen, ja also man hat das Geflihl gehabt, er weil von was er redet, und der kennt sich
aus in dem.“ Oder I-05 merkt an ,[...] ich find, dass er [...] die Waage zwischen Kom-
petenz vermitteln und Sympathie aufbauen einfach gut halt.“. Er wurde jedoch nicht
nur inhaltlich und allgemein als kompetent angesehen, sondern auch hinsichtlich des
Fachwissens aus seiner Branche (,So war er mit Sicherheit kompetent von seinem
Fachwissen her aus seiner Branche.” I-03).

Demgegenuber gibt es nur eine Nennung von 1-02, die auf Unzufriedenheit in
dieser Unterkategorie schliel3en lasst, wobei sich diese auf die Fertigkeiten der tech-
nischen Umsetzung des Seminarleiters beziehen und somit nicht auf seine berufliche
Kompetenz zurtickzufuihren sind. ,[...] i find ihn kompetent, jetzt nicht in der techni-

schen Umsetzung [...]."

Sympathie. Wie anhand Tabelle 4 ersichtlich ist, zeigt die Kategorie der Sym-
pathie ahnliche Werte auf. Auch hier sagten alle Personen mindestens einmal, dass

sie zufrieden waren und somit den Kursleiter als sympathisch empfanden. Das kann
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vor allem durch Aussagen wie, ,[...] der Kurs Leiter er hot jetzt vom optischen Ein-
druck sehr sympathisch gewirkt [...].“ von I-02 oder ,[...] er spricht auch von vom per-
sonlichen Scheitern im Verkauf und es klingt irgendwie bldd, aber es baut schon
auch Sympathie auf [...].“ von 1-05 dargelegt werden.

Dahingegen gab es nur eine Wort-Meldung von 1-03, dass der Kursleiter nicht
als sympathisch wahrgenommen wurde. Diese Person sagte ,Er wirkt schon sehr
von sich eingenommen.“, erklarte jedoch in einem anderen Satz ,Ja, mir kam er ei-

gentlich so recht freundlich ruber.”

Wissensvermittlung. Im Hinblick auf die Wissensvermittlung haben alle Teil-
nehmer*Innen mindestens einmal angegeben, dass sie zufrieden mit diesem Aspekt
des Trainers sind. Durch die genaue Analyse der Interviews konnten insgesamt zwolf
Aussagen gefunden werden, die auf Zufriedenheit hinsichtlich der Weitergabe des
Wissens schliel3en lassen. 1-04 bezeichnete die Wissensvermittlung nicht nur als an-
genehm ,Fand ich eigentlich recht angenehm [...], ruhig und sachlich ahh verstand-
lich.“, sondern auch I-01 fand es lustig ,[...] er machts ja wirklich witzig so.“ und bei I-
03 sind keine Fragen offengeblieben ,[...] und das muss ich sagen, ist eigentlich gut
riber gekommen also es ist eigentlich in dem Sinne eigentlich keine Frage so offen-
geblieben [...].°

Im Gegensatz zu den positiven Meinungen lieRen sich auch vier Textstellen
finden, in denen die interviewten Verkaufer*Innen angaben, dass sie unzufrieden mit
dem Kursleiter waren. So wurde angemerkt, dass der Verkaufstrainer sich am An-
fang des Seminars sehr oft wiederholte (I-01 & 1-02), wodurch er laut I-02 auch un-
glaubwiirdig wirken kénnte und dass es fir 1-03 etwas zu steif war ,Ja, vielleicht von
Ihm aus so ein bisschen lockerer weil3t du ja, ich mein... er hat sich eben Muhe ge-

geben, aber vielleicht so zwischendurch mal irgendwie so ein Schméh reinbringen.*

Rhetorik und Auftreten. Die wenigsten Nennungen im Zusammenhang mit
dem Kursleiter gab es hinsichtlich Rhetorik und Auftreten. In dieser Kategorie fanden
sich sieben Aussagen, die Zufriedenheit nahelegen. ,[...] ich find jetzt sei KOrperspra-
che wie er betont hat, das hat alles gepasst, find i, jetzt a mit der Sprache, er hat sich
sehr verstandlich ausgedriickt er hat da a die Korpersprache und Gestik dazu ge-
nommen [...]1.“ (I-02) oder auch ,Er macht es wirklich sehr gut, er hat echt gutes Auf-

treten und Prasenz.” (I1-01). Im Gegensatz dazu finden sich bei der Unzufriedenheit
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nur zwei Nennungen, wobei diese von 1-02 kamen und sich auf das langsame
Sprechtempo des Trainers bezogen.

Alles in Allem kann gesagt werden, dass die Verkaufer*Innen zufrieden mit
dem Verkaufstrainer erscheinen. Vor allem sind seine Kompetenz und Sympathie
zwei Faktoren, die sich positiv auf die Zufriedenheit auswirkten. Dahingegen wurde
die Wissensvermittlung vor allem aufgrund der Wiederholungen und der laut 1-03 teil-

weise trockenen Vortragsweise Kritisiert.

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Inhalt

Die nachste Unterkategorie von Zufriedenheit und Unzufriedenheit untersucht
detailliert den Inhalt des Verkaufstrainings. Die Teilnehmer*Innen haben diesen an-
hand verschiedener Aspekte bewertet, wodurch die drei Subrubriken Relevanz, Qua-
litat und Verstandlichkeit entstanden sind. Im Weiteren wird auf die gefundenen Er-
gebnisse eingegangen und die Summe der Aussagen tabellarisch abgebildet.

Relevanz. Alle interviewten Personen sind sich einig dartber, dass der Grol3-
teil der Inhalte des Trainings relevant war. Das geht einerseits aus Tabelle 5 und den
Haufigkeitsnennungen hervor und andererseits haben alle Teilnehmer*Innen meh-
rere Aspekte genannt, die fiir sie bedeutsam waren. So sagte 1-04 ,[...] solche Inhalte
sind Goldwert, wenn man frisch im Vertrieb ist.“ oder I-03 ,[...] die Tipps und Techni-
ken sind schon relevant und auch gut, da kann man einiges mithehmen [...].“. Neben
dieser allgemeinen Relevanz wurde auch von vier der funf Personen das Thema
Ethical Selling als besonders wichtig angesehen. 1-04 merkte an ,Dieses [...] ethical
verkaufen, da bin ich sowieso schon immer ein Freund von gewesen.“ oder I-01
sagte ,[...] und weist darauf hin, dass mans ethisch verwenden soll und nicht miss-

brauchen. Also das hat mir sehr gut gefallen als Einleitung.”

Tabelle 5

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Inhalt

Subkategorien Inhalt Zufriedenheit Unzufriedenheit
Relevanz 47 15
Qualitat 31 2
Verstandlichkeit 14 -

Anmerkung. Ubersicht Zufriedenheit und Unzufriedenheit Inhalt mit Subkategorien
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Im Vergleich zu den positiven Aspekten wurden auch 15 Aussagen getroffen,
die aufzeigen, dass die Personen den Inhalt nicht durchgehend als relevant empfun-
den haben. Vier von finf Personen haben ausgesagt, dass einige Inhalte zu sehr auf
den Autoverkauf fokussiert waren und somit nicht direkt wesentliche Beispiele fir ihre
Branchen darstellten. So wurden Aussagen gemacht, wie ,[...] nur das was er ver-
sucht hat jetzt in dem Video riiberzubringen, war fir mich personlich viel zu sehr fo-
kussiert auf diesen Autohandel, weil das, was er angebracht hat, kannst du, ich sag
mal so in 80-85% im allgemeinen Einzelhandel so nicht anwenden, das funktioniert
nicht.“ (1-03) oder 1-02 sagte ,[...] aber ich glaub gerade a fur so a allgemeines Ver-
kaufsseminar hatte er sich noch selber aus seiner KFZ-Komfortzone auf3er bewegen

kennen und auch a bissl allgemeiner werden [...].".

Qualitat. Die Qualitat des Inhalts wurde insgesamt als zufriedenstellend von
den Teilnehmer*Innen bewertet. Alle finf Personen waren derselben Meinung und
sagten, dass das Verkaufsseminar inhaltlich qualitativ hochwertig aufbereitet war.
Insgesamt wurden 31 Textstellen in den Interviews identifiziert, die auf Zufriedenheit
hinsichtlich des Inhalts schliel3en lassen. So sagte 1-02 ,[...] aber es hat mich dann
inhaltlich schon sehr, sehr begeistert, was i da mitgenommen hab an Informationen
[...]1.“ oder I-05 ,[...] und inhaltlich Spitze [...].“ und 1-04 merkte an ,Gefallen hat mir
da daran wirklich, dass es nicht so’'n [...] Phrasendrescherei gewesen ist, ne, sondern
wirklich mehr, so der psychologische Aspekt, da auch reingespielt hat.*.

Dahingegen konnten nur zwei Passagen definiert werden, die auf Unzufrie-
denheit im Inhalt deuten lassen. Die dazugehérigen Ausfiihrungen wurden beide von
der Person I-01 getroffen und beziehen sich einerseits darauf, dass es zu Beginn des
Seminars Vergleiche aus der Tierwelt gab, die nicht in das Konzept des restlichen
Trainings hineinpassten (,Aber am Anfang gibts da so vergleiche aus der Tierwelt,
das mit Spatz und Rotkehlchen ist total verwirrend.“). Andererseits wurde eine be-
schriebene Erfahrung des Kursleiters hinsichtlich der Sunk Cost-Fallacy nicht aus-

fuhrlich genug fur die Person wiedergegeben.

Verstandlichkeit. Wird nun die Verstandlichkeit der Inhalte genauer betrach-
tet, kann festgehalten werden, dass sich die funf Teilnehmerinnen einig dartiber wa-
ren, dass Thematiken nachvollziehbar gestaltet wurden. Jede der Personen hat zu-
mindest eine Aussage hinsichtlich Zufriedenheit und inhaltlichem Verstandnis geta-

tigt.
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Von den Personen I-03 und 1-04 wurde angemerkt, dass viele Fachbegriffe verwen-
det, diese jedoch nachvollziehbar erklart wurden (,[...] also erstens verstandlich war
es ne [...], obwohl dann natirlich auch viel mit mit Fachbegriffen gearbeitet wurde,
aber die wurden auch erklart ne [...] es war verstandlich [...].“(I-04)). Auch sagte 1-02
»,man hat ja wirklich gewusst worum es geht eh und jo hat gepasst.” und I-03 be-
merkte ,Na so an sich waren die Module alle gut verstandlich. Das Wichtigste ist ge-
sagt worden er hat alles erklart, also dem wirde ich sagen fehlt eigentlich soweit
nichts.“. Anhand von Tabelle 5 ist ersichtlich, dass hingegen keine Textstellen be-
stimmt werden konnten, die Unzufriedenheit im Hinblick auf die Verstandlichkeit, bei

den Teilnehmer*Innen hervorgerufen hat.

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Tools

Die Interview-Teilnehmer*Innen haben diverse Aussagen zu den genutzten
Tools gemacht, wodurch sich die vier Unterkategorien Allgemeine Aufmachung,
Ubungen, Videoqualitat und Website-Aufbau herausgebildet haben. Diese Subrubri-

ken werden mit ihren jeweiligen Haufigkeitsnennungen nachfolgend dargestellt.

Allgemeine Aufmachung. Hinsichtlich der Darstellung und der Aufmachung
der Tools wurden viele Aspekte genannt, die Zufriedenheit ausdrticken. So wurde
beispielsweil3e gesagt, dass das Verkaufstraining spannend und unterhaltsam aufbe-
reitet wurde (I-01: ,und ja na, es war wirklich sehr unterhaltsam und spannend.” und
»2Also es war wirklich nicht zu aufwendig und nicht so Ubertheoretisch. Das war gut
aufbereitet.”), aber auch dass der Aufbau nachvollziehbar war (1-04: ,Ich finde, es
war insgesamt sehr klar und sehr strukturiert. Also das ist definitiv ein Plus.”). Ge-
samt konnten 25 Textstellen im Material eruiert werden, die Zufriedenheit in Hinsicht
auf die Allgemeine Aufmachung ausdrticken.

Werden nun die Werte der Zufriedenheit und Unzufriedenheit in Tabelle 6 mit-
einander verglichen, kann festgestellt werden, dass beinahe so viele Aussagen zur
Unzufriedenheit getatigt wurden, wie zur Zufriedenheit. Da 21 negative Beschreibun-
gen festgestellt wurden, gibt es in dieser Subkategorie nur einen Unterschied von
vier Nennungen. Insgesamt wurde von vier der funf Personen (1-02, 1-03, 1-04 & 1-05)
vor allem die Optik beméangelt. So sagte 1-02 ,[...] aber was jetzt die Ausleuchtung
angeht und a dieses Flipchart oder diese Prasentation mit dem Hintergrund des hat
eher gewirkt wie a PowerPoint Prasentation aus den Neunzigern [...].“ und 1-03

merkte an ,Aber ich denke mal, wenn er vielleicht eine Atmosphare genommen hétte,
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ein bisschen freundlicher, ein bisschen ansprechender ware es bestimmt noch bes-

ser riber gekommen.“.

Tabelle 6

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Tools

Subkategorien Tools Zufriedenheit Unzufriedenheit
Allgemeine Aufmachung 25 21
Ubungen 6 6
Videoqualitat 5 11
Website-Aufbau 4 5

Anmerkung. Ubersicht Zufriedenheit und Unzufriedenheit Tools mit Subkategorien

Ubungen. Ebenso uneindeutig fielen die Ergebnisse der durchgefiihrten Auf-
gaben zwischen den verschiedenen Modulen aus. Beispielsweise wurde angemerkt,
dass die Transferibungen immer dieselben Aufgabenstellungen beinhalteten (1-05:
,Ahm, wobei es dann halt... So nach dem zweiten, dritten Mal denkt man sich "Okay,
jetzt ist irgendwie schon wieder genau dasselbe. Was soll ich hier?"), aber auch,
dass die Module durch die Fragen immer wieder gestort wurden (I-02: ,i hab das jetzt
auch nit so gut gefunden mit die Fragen, das war ein bisschen unterbrochen und bin
jetzt a ka Fan davon.”).

Dahingegen gab es aber auch Aussagen, die darauf schliel3en lassen, dass
die Ubungen auch als sinnvoll erachtet wurden. So sagte 1-02 aus ,[...] finde es aber
auf der anderen Seite gut, dass er das so anregt, dass man seine Hausibungen
macht und schon a bissl mitarbeitet, was ja a das starken soll, dass es eher hangen
bleibt [...].) oder 1-05 ,Also die grundsatzliche Idee hinter den Ubungen, namlich,
dass... dass die Teilnehmenden direkt in die Reflexion gehen und den Transfer ge-
hen, find ich schon schlau.”.

Videoqualitat. Im Hinblick auf die Videoqualitat zeigen die gefundenen Ergeb-
nisse auf, dass die Verkauferinnen unzufrieden erscheinen. Hierbei wurde vor allem
die Kameraqualitat beméngelt, da diese in manchen Videos nicht den Trainer in den
Fokus genommen hat und das Bild dadurch unscharf war. Auch die Tonqualitat ist
kritisch angemerkt worden (1-02: ,Die Ton Qualitat konnt besser sein. Das war sehr

leise, es war, man hat a gsehn, er hat das mit ein iPhone Mikrofon aufgenommen

45



und die Kopfhorer, ist jetzt vielleicht nicht die beste Ton Qualitat fir so a Youtube Vi-
deo.“ und I-05 sagte: ,Also was | ein bisschen schad gefunden habe, ist, dass die,
die Video und Tonqualitat nicht ganz so gut ist, an manchen Stellen. Das liegt glaub |
a einfach am verwendeten Mikrofon zum Beispiel.“). Person 1-03 storte sich daran,
dass die Hand des Kursleiters immer wieder hinter der eingeblendeten PowerPoint-
Prasentation verschwand ,Was mich immer so ein bisschen gestort hat, dass seine
rechte Hand immer hinter dieser Wand da verschwunden ist, wenn er was erzahlt
hat.“.

Dahingegen wurden zu den positiven Nennungen eher Aussagen gezéhlt, die
Akzeptanz ausdriicken (I-04: ,Also im Endeffekt hat genau das gemacht, was es,
was es sein sollte, ne. Und man kann das natirlich alles noch schéner machen, aber

ich finde nicht, dass es darauf unbedingt ankommt, auf sowas.“).

Website-Aufbau. Die letzte Subkategorie der Rubrik Tools untersucht den Aufbau
der Website. Hierbei zeigen sich ahnliche Ergebnisse wie bei der Videoqualitat. Wer-
den die Werte in Tabelle 6 miteinander verglichen, wir deutlich, dass auch hier die in-
terviewten Personen eher unzufrieden mit der Aufmachung der Internetseite waren.
So sagte 1-02 ,[...] was fur mich unverstandlich war vielleicht die Website selber im
Aufbau beim Durchklicken ja... das war mir alles ein bisschen zu kompliziert [...].“
Nicht nur die Strukturierung wird als zu kompliziert angesehen, sondern auch die
Sprache wird kritisch angemerkt ,[...] die Sprache auf der Website, das eben halt al-
les in Englisch ist. Ja, vielleicht kdbnnte man das eventuell auch fur die altere Genera-
tion vielleicht ins Deutsche lbersetzen [...].“(1-03).

Dahingegen bezogen sich die positiven Aspekte darauf, dass die Seite sehr
gut aufgebaut ist (I-05: ,Also das durfte irgend a Word Press Geschichte sein, glaub |
- ahm ist, finde ich sehr sehr strukturiert, sehr klar.) und auch als selbsterklarend
wahrgenommen wird (I-04: ,Fir mich hat es gepasst und war in Ordnung und ich
musste nicht... mir keine Gedanken machen: ,Wie geht das jetzt weiter oder was
muss ich denn jetzt klicken oder machen?“ Das war eigentlich komplett selbsterkla-
rend.”).

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Dauer

Zuletzt wird die kommunizierte Zufriedenheit beziehungsweise Unzufrieden-

heit angesichts der Dauer des Verkaufstrainings aufgezeigt. Anhand der getatigten
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Aussagen der Verkaufer*Innen wurden die Subkategorien Videos und Kurs Lange

gebildet und die relevanten Textstellen ausgewertet.

Kurs Lange. Im Hinblick auf die Kursdauer, zeigt Tabelle 7, dass sich die Teil-
nehmer*Innen einig dariber waren, dass die Lange des Kurses angemessen war. So
merkte 1-02 an(,[...] aber i hatt gesagt, als Aul3enstehender, der sich jetzt einfach mal
mit a bissl psychologischem Selling befassen will, ist es glaube ich sehr gut driiber
komprimiert auf auf das Minimum was geht.“. Dieser Meinung stimmten auch die Per-
sonen der Interviews 1-01, 1-03 und 1-04 zu.

Die einzige negative Bemerkung suggerierte nicht direkt Unzufriedenheit, son-
dern ist eher eine Anmerkung dazu, dass der Kurs nicht kiirzer sein sollte. So sagte

[-02 ,[...] weniger solls glaub ich net sein, mehr geht schon [...].“

Tabelle 7

Zufriedenheit und Unzufriedenheit Dauer

Subkategorien Dauer Zufriedenheit Unzufriedenheit
Kurs Lange 7 1
Videos 3 1

Anmerkung. Ubersicht Zufriedenheit und Unzufriedenheit Dauer mit Subkategorien

Videos. Die Dauer der einzelnen Videos wurde nur von zwei Teilnehmer*In-
nen bewertet. Eine Person merkte an, dass die Videos an der oberen Grenze sind,
jedoch nicht unbedingt zu lange. So berichtete 1-04 ,Ne, ich fand es, ich fand es ok,
ich fand die Lange von den Videos, das.. das war in Ordnung.“ oder I-05 merkte an
»AIso in meinem persodnlichen Empfinden, sind... Ist die Dauer der der Videos fur
Lernvideos schon an der oberen Grenze ahmm und also gar nicht viel zu lange oder
so [...].“. Obwohl diese Aussage Widerspriiche aufzeigt, wurde sie dennoch in die

Analyse aufgenommen, um alle Aspekte der einzelnen Kategorien abzubilden.

Kategorien 3 und 4: Lernerfolg und Kein Lernerfolg

Die zweite Stufe des Evaluationsmodells von Kirkpatrick widmet sich dem
Lernerfolg der Teilnehmer*Innen, daher werden im Folgenden die Ergebnisse zu den
Kategorien Lernerfolg und Kein Lernerfolg dargestellt. Anhand der beiden Haupt-
rubriken haben sich die zwei Unterkategorien objektiv und subjektiv gebildet, auf wel-

che im Einzelnen eingegangen wird.
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Lernerfolg und Kein Lernerfolg Objektiv

Eine Aussage wurde der Subkategorie Lernerfolg Objektiv zugeordnet, wenn
die Teilnehmer*Innen selbststandig Beispiele aus den Videos zitieren konnten, sich
Fachausdricke gemerkt haben oder neue Techniken lernen konnten. Werden die
Module hierbei genauer betrachtet, ist ersichtlich, dass die Teilnehmer*Innen am
meisten bei der Reziprozitat gelernt haben (1-02: ,Ja genau, Reziprozitat ist halt das,
wo es darum geht, dass wenn i was fur di tu, wirst du auch eher was fur mich tun.®).
An zweiter Stelle finden sich Nudging und Sympathie (1-01: ,Und kleine Fehler einge-
stehen ist ja a sympathisch, wie wir gelernt haben.”), gefolgt von Autoritat (I-02: ,Au-
toritat ist halt a einfach ein wichtiger Punkt, den man ausstrahlen kann, das kann
man ja auch durch eine Zertifikate durch Weiterbildung erreichen, wenn man das
ausstrahlt.”).

In die Rubrik Kein Lernerfolg Objektiv wurden Nennungen aufgenommen, wo
die Verkaufer*Innen sich offensichtlich die Fachausdriicke nicht merken konnten,
oder angegeben haben, dass sie bestimmte Techniken bereits kennen. So sagte [-01
,weil so die Kapitel Sympathie und Knappheit und Autoritat und Vertrautheit, das ist
irgendwie eh so logisch.” oder 1-05 merkte an ,das ist eine Technik, die | zumindest,
also | hab das zum Beispiel bei meinem, bei meinem Chef, der ist ein unglaublich gu-
ter Verkaufer, immer wieder gesehen, dass er das tut.“. In Tabelle 8 ist ersichtlich,
dass die Kategorie Lernerfolg eindeutig mehr Z&hlungen aufweisen kann als die
Rubrik Kein Lernerfolg. Da intuitiv bereits einiges bekannt war, gab es auch Aussa-

gen, aus denen geschlossen werden kann, dass kein Lernerfolg stattgefunden hat.

Tabelle 8

Lernerfolg und Kein Lernerfolg

Subkategorien Lernerfolg Kein Lernerfolg
Objektiv 65 24
Subjektiv 35 12

Anmerkung. Ubersicht Lernerfolg und Kein Lernerfolg subjektiv und objektiv

Lernerfolg und Kein Lernerfolg Subjektiv

In die Kategorie subjektiver Lernerfolg wurden Bemerkungen aufgenommen,
in denen die Personen selbst von sich behaupten, dass sie das Gefuhl haben, etwas
Neues gelernt zu haben, wobei jede Person mehrere Aussagen dazu tatigte (,[...]
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aber, i hab des Geflihl es war super und i hab was Neues dazugelernt, alle Punkte
top [...].“(1-02)). Auch Person I-04 merkte an ,Mir sind das, da sind ja Sachen einfach
wieder hangen geblieben, wo man dann am Ende auch gedacht hat ,Mensch stimmt,
da héattest du vielleicht auch da und da anders reagieren konnen.*.

Dahingegen wurden Nennungen in die Kategorie Kein Lernerfolg subjektiv
aufgenommen, wenn allgemeine Aussagen darlber getroffen wurden, dass die Per-
sonen bereits einiges kannten (I-04: ,[...] ich wirde jetzt nicht vielleicht sagen
.Neues” oder ,Mensch habe ich noch nie von gehort [...].“) oder (I-01: ,Ja voll, also

ich war tberrascht, dass ich eh gar nicht so viel falsch ich mach anscheinend.).

Kategorien 5 und 6: Verhaltensdnderung und Keine Verhaltensanderung

Die dritte Stufe des Evaluationsmodells von Kirkpatrick untersucht die Verhal-
tenséanderung der Teilnehmer*Innen. Da es Lockdown-bedingt nicht moglich war ak-
tuelle Verhaltensanderungen zu bewerten, wurden die Verkaufer*Innen beziglich ih-
res zukunftigen Verhaltens befragt. Aus den zwei Hauptrubriken Verhaltensanderung
und Keine Verhaltensdnderung gehen die zwei Subkategorien Technik und Allge-

mein hervor.

Verhaltensdnderung und Keine Verhaltensédnderung Technik

Aussagen wurden dem Bereich Verhaltensédnderung Technik zugeordnet, wenn Per-
sonen spezifische Methoden nennen konnten, die sie zuklnftig verwenden mochten
und diese bisher noch nicht genutzt haben. Hierbei haben vier der funf Personen an-
gegeben, dass sie vor allem die Methode der Reziprozitat verstarkt einsetzen moch-
ten (1-04: ,[...] was bei mir wirklich nochmal richtig hangegeblieben ist, [...] dass man
versucht, so den den Kunden oder den Interessenten dahin zu bringen, dass man
sich fur den also richtig ins Zeug gelegt hat und ahh ne, ihm versucht so ne Art ein
bisschen schlechtes Gewissen zu machen, dass er mir was schuldet [...].“). Ebenso
des Ofteren erwahnt wurden die Prinzipien Nudging und Knappheit (1-02: ,[...] ja da
kann i a sagen, du i hab fur den Tag schon a Anfrage und und wenn du schnell mit
mir den Deal abschlief3t, dann dann... kdnnen wir das fix machen und dadurch hab i
ihm halt Knappheit suggeriert [...].%).

In die Kategorie Keine Verhaltensdnderung Technik wurden Bemerkungen
aufgenommen, die darauf abzielen, dass die Personen bereits bestimmte Praktiken
anwenden und es somit zu keiner Verhaltensanderung kommen konnte (I1-01: ,[...]

also, dass man wirklich der Erste ist der Zu- ahh den Gefallen macht. Also die Woche
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haben wir zum Beispiel ein Projekt abgeschlossen. Da haben wir wirklich geschaut,
dass man im Vorhinein dem Kunden schu sehr entgegenkommen [...].9).

Durch den Vergleich der beiden Kategorien in Tabelle 9 ist erkennbar, dass
die Rubrik Verhaltensédnderung mehr Zahlungen aufweisen kann, jedoch ist der Un-
terschied zu Keine Verhaltensdnderung nicht bedeutend gréf3er. Dass die ange-
wandten Methoden nicht geandert werden kénnen, liegt zum Grol3teil daran, dass die
Personen angegeben haben, dass die Prinzipien wie Sympathie oder Autoritat lo-
gisch sind und somit bereits intuitiv eingesetzt werden. Dennoch kann eine minimal
intendierte Verhaltensdnderungen auch durch einen bewussteren Einsatz festge-

macht werden.

Tabelle 9

Verhaltensanderung und Keine Verhaltensanderung

Subkategorien Verhaltenséanderung Keine Verhaltensanderung
Technik 21 13
Allgemein 12 9

Anmerkung. Ubersicht Verhaltensanderung und Keine Verhaltensanderung Technik und All-

gemeine

Verhaltensdnderung und Keine Verhaltensanderung Allgemein

Die Kategorie Verhaltensanderung Allgemein beinhaltet Aussagen, die sich
sehr generell auf zukiinftige Anderungen im Handeln beziehen, ohne bestimmte
Techniken zu nennen. Jede Person hat mindestens eine Bemerkung dazu gemacht,
dass er/sie viel aus den Videos anwenden mdchte (,[...] aber so muss ich sagen,
also kannst du einige Sachen auch schon fur den normalen Verkauf auch mithehmen
und umsetzen das geht auf jeden Fall [...].“ (I-03)) oder 1-04 sagte ,Wenn ich diese
Sachen schon weil3 oder schon wusste, dass man es einfach nochmal ins Gedacht-
nis bekommt und sich nochmal ein paar neue Gedanken dartiber macht, ne weil...
Manches geht eben halt verloren, ne.“.

In die zweite Rubrik Keine Verhaltensanderung Allgemein wurden Nennungen
miteinbezogen, die darauf abzielen, dass generell bereits sehr viel in der Praxis an-
gewandt wurde. So sagt I1-03 ,[...] weil ich weil3 von mir auch schon, worauf es an-
kommt, was wichtig ist, was unwichtig ist, was man tun sollte, was man nicht tun

sollte und da habe ich natdrlich vieles schon nachvollziehen kénnen.“. Der Vergleich
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in Tabelle 9 zeigt, dass im Hinblick auf die allgemeinen Themen weder eine eindeu-
tige Verhaltensanderung noch keine Anderungen im Verhalten festgestellt werden

konnte.

Diskussion

Dieses abschlie3ende Kapitel dient der Diskussion der Ergebnisse sowie der
Beantwortung der Forschungsfragen und den daraus resultierenden Schlussfolge-
rungen. Zuletzt wird auf Implikationen fir die Praxis eingegangen und Limitationen
der Arbeit dargestellt. Um die Ergebnisinterpretation nachvollziehbar zu gestalten,
wird die Struktur der zuvor beschriebenen Kategorien beibehalten, jedoch wird bei
den jeweils gegensatzlichen Kategorien nur noch jene genannt, die bei den Ergeb-

nissen klarer herausgestellt werden konnte.

Zuerst wird die Kategorie der Zufriedenheit des Kursleiters diskutiert. Die Er-
gebnisse hinsichtlich des Verkaufstrainers lassen darauf schliel3en, dass er als kom-
petent wahrgenommen wurde. Ebenso wurde er als sympathisch angesehen, wobei
es eine Wortmeldung gab, in der er als von sich eingenommen wahrgenommen
wurde. Diese Aussage war jedoch von einer Person, die in einem anderen Satz er-
wahnte, dass er freundlich wirke. Die Wissensvermittlung wurde grof3tenteils auch als
zufriedenstellend angesehen, wobei der Verkaufstrainer vor allem darauf achten
muss, dass er sich nicht zu oft wiederholt, da er sonst unglaubwitirdig wirken kann. In
Bezug auf seine Rhetorik und sein Auftreten wurde er von den Teilnehmerinnen
auch grof3tenteils positiv bewertet, wobei das Sprechtempo von einer Person negativ
angemerkt wurde. Zu diesem Aspekt wurden nicht sehr viele Aussagen gemacht,
was mdoglicherweise daran liegen kdnnte, dass Personen in einem E-Learning nicht
so stark darauf achten, wie beispielsweise in einem Training vor Ort.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die Teilnehmer*Innen zufrieden mit
dem Kursleiter waren. Das stellt einen sehr wichtigen Faktor flr das gesamte Trai-
ning dar, denn ein Trainer oder eine Trainerin, der oder die als inkompetent oder un-
sympathisch angesehen wird, kénnte die weiteren Ergebnisse negativ beeinflussen.
Fur die Evaluation dieses Trainings bedeutet es, dass die Rolle des Kursleiters mit

einer geeigneten und qualifizierten Person besetzt wurde.

Die Zufriedenheit des Inhaltes wurde anhand der Aspekte Relevanz, Qualitat
und Verstandlichkeit beurteilt. Die vorgestellten Module wurden allesamt als relevant
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bewertet, jedoch wurde von vier der funf Teilnehmer*Innen explizit angemerkt, dass
manches zu sehr auf den Autoverkauf spezialisiert war und nicht als relevant fur die
jeweilige Branche angesehen werden kann. Dass dieses Thema kritisch gesehen
wird, war im Vorhinein bereits abzusehen, da das urspriingliche Training ausschliel3-
lich fur Verkaufer*Innen der Automobilbranche vorgesehen war. Generell wurden je-
doch deutlich mehr Aussagen hinsichtlich Relevanz und Zufriedenheit gemacht,
wodurch dieses Thema keinen zu grol3en negativen Einfluss hatte. Ebenso wurde
die Qualitat als zufriedenstellend beurteilt, nur zwei Aussagen wurden dahingehend
als negativ angesehen, wobei diese sich zum einen auf ein Beispiel bezogen, das in-
haltlich nicht zum restlichen Training passte und zum anderen wurde ein personli-
ches Beispiel des Verkaufstrainers nicht ausfuhrlich genug fir eine Person beschrie-
ben. Bei der inhaltlichen Qualitat konnte auch die Sichtweise der Literatur gestitzt
werden (Lassk et al., 2012), ndmlich dass der Beziehungsaufbau zu den Kund*Innen
heutzutage die wichtigste Komponente ist. So sagte auch die Person 1-04, dass es
sich bei dem Verkaufsseminar nicht um die Ubliche ,Phrasendrescherei“ handelte,
die sonst in Trainings haufig vorzufinden ist, sondern dass auch Wert auf ethisches
Verhalten in der Wechselbeziehung mit den Kund*Innen gelegt wird. Insgesamt
wurde auch von vier Teilnehmer*Innen die Annahme bestatigt, dass Ethical Selling
vermehrt in Verkaufsgesprachen eingesetzt werden sollte (Salopek, 2009). Der letzte
Aspekt in dieser Kategorie bezieht sich auf die Verstandlichkeit der Inhalte. Hierbei
wurden nur positive Anmerkungen im Textmaterial gefunden. Daher kann festgestellt
werden, dass das Training fur verschiedene Bildungsebenen inhaltlich nachvollzieh-
bar aufgebaut ist, da Personen teilgenommen haben, die eine Ausbildung gemacht
haben oder einen Universitatsabschluss besitzen.

Alles in Allem kann festgehalten werden, dass der Inhalt durchwegs Uber die
verschiedenen Rubriken hinweg als zufriedenstellend bewertet wurde. Nur teilweise
kénnen unwesentliche Inhalte ausgesondert und durch bedeutsamere substituiert
werden. Die Module sind im Gesamten jedoch praxisrelevant, qualitativ hochwertig
und leicht verstandlich ausgearbeitet.

Im nachsten Schritt wurden die eingesetzten Tools analysiert, wobei diese ge-
meinhin mit Unzufriedenheit bewertet wurden. Die Allgemeine Aufmachung weist vier
Nennungen mehr in der Zufriedenheit auf, jedoch kann anhand dieses minimalen Un-
terschiedes keine eindeutige Zufriedenheit festgestellt werden, da zu viele Nega-

tivnennungen aufgezeigt werden konnten. Viele Kritikpunkte haben sich auf die
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optische Aufmachung bezogen. Hierbei wurden vor allem die genutzten PowerPoint
Folien, der Hintergrund und die vermittelte Atmosphare bemangelt. Die Ubungen wei-
sen gleich viele Nennungen in beiden Kategorien auf, weshalb auch hier eindeutig
ist, dass einiges verbessert werden muss. In Bezug darauf wurde hauptséchlich die
Monotonie in den Aufgaben kritisiert, aber auch, dass die Module durch die kleinen
Uberprifungen immer wieder unterbrochen wurden. Der grote Kritikpunkt ist ein-
deutig die Videoqualitat, wobei insbesondere die Tonqualitat und die Unscharfe der
Kamera nachteilig bewertet wurden. Auf der einen Seite war der Ton sehr leise und
es wurde auch kein professionelles Mikrofon genutzt, auf der anderen Seite hat die
Kamera nicht durchgehend den Verkaufstrainer fokussiert, wodurch das Bild un-
scharf geworden ist. Zuletzt wurde in dieser Kategorie der Website-Aufbau beurteilt,
wobei auch hier mehr Negativnennungen vorzufinden waren. Die meisten AuRRerun-
gen bezogen sich auf den unstrukturierten Aufbau und die Nutzeroberflache, welche
dahingehend beméngelt wurde, dass die Kursnavigation als zu kompliziert angese-
hen wurde. Daraus kann geschlossen werden, dass auch hier noch viel Handlungs-
bedarf besteht.

Im Gesamten wurde die Kategorie der Tools als unzufriedenstellend beurteilt.
Das bedeutet, dass die Gestaltung der Tools, die Transferiibungen, die Qualitat der
Videos als auch der Website-Aufbau in ihrer momentanen Beschaffenheit eindeutig
nicht zufriedenstellend fur ein Verkaufstraining sind und Uberarbeitet werden mussen,

um zu einem zufriedenstellenden Ergebnis zu fuhren.

Als letzter Aspekt wurde die Zufriedenheit der Dauer bewertet. Hinsichtlich der
Lange der Videos waren die meisten Personen zufrieden, nur ein Teilnehmer hat an-
gegeben, dass die Videos seiner Meinung nach am oberen Ende der Zeitdauer sind.
Die gesamte Zeitspanne des Kurses wurde auch als zufriedenstellend angesehen,
wobei es zwei Meldungen gab, die darauf abzielten, dass der Kurs nicht kiirzer sein
sollte. Diese Aussagen druckten nicht direkt Unzufriedenheit aus, wurden aber den-
noch als Anmerkungen mitaufgenommen. Im Hinblick darauf kann sowohl die Dauer
der Videos als auch des gesamten Kurses als zufriedenstellend angesehen werden.

Was bedeutet das nun fur die Forschungsfrage ,,Wie zufrieden sind die Ver-
kaufer*Innen mit dem Training im Hinblick auf Trainingsleiter, Materialien, Inhalt und
Dauer des Trainings?“ Die Ergebnisse der Kategorien Zufriedenheit und Unzufrie-
denheit zeigen deutlich auf, dass die Subrubriken Kursleiter, Inhalt und Dauer im All-

gemeinen als zufriedenstellend von den Teilnehmer*Innen bewertet wurden. Nur die
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genutzten Tools lI6sen Unzufriedenheit aus. Insgesamt kann jedoch gesagt werden,
dass drei der vier untersuchten Kategorien erfolgreich hinsichtlich der ersten Stufe
des Kirkpatrick-Modells, der Trainingszufriedenheit, evaluiert werden konnten. Daher
kann auf der ersten Ebene eine gelungene Untersuchung des Verkaufstrainings an-

genommen werden.

Im Weiteren werden die Ergebnisse des Lernerfolgs diskutiert. Hier konnte
festgestellt werden, dass es deutlich mehr Nennungen hinsichtlich objektiven Lerner-
folg gab als in der Kategorie Kein objektiver Lernerfolg. Offensichtlich wurden den-
noch auch in der zweiten Rubrik viele Nennungen getatigt, diese kénnen jedoch da-
rauf zurlickgefihrt werden, dass einige Taktiken bereits von den Verkaufer*Innen ge-
kannt wurden und andererseits Fachausdricke nicht gemerkt oder Inhalte falsch wie-
dergegeben wurden. Da es insgesamt mehr Aussagen zum erfolgreichen Lernen
gab, kann dennoch daraus geschlossen werden, dass es einen objektiven Lernerfolg

im Grof3en und Ganzen gegeben hat.

Die Kategorie Lernerfolg subjektiv zeigt &hnliche Werte auf, auch hier kénnen
eindeutig mehr Zahlungen in dieser Rubrik gefunden werden. Hierbei wurden vor al-
lem Aussagen getroffen, dass die Personen viel mitnehmen konnten oder das Gefuhl
haben, etwas Neues gelernt zu haben. Die haufigsten Nennungen bezogen sich je-
doch darauf, dass der wissenschaftliche Hintergrund zu den Themenfeldern gelernt
wurde, da dieser im Vorhinein niemandem der Versuchs-Teilnehmer*Innen bekannt
war. Dahingegen berufen sich Bemerkungen auf die Kategorie Kein subjektiver Lern-
erfolg darauf, dass vieles bereits bekannt war oder einiges schon gehdrt wurde.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass durchaus ein Lernerfolg sowohl
objektiv als auch subjektiv stattgefunden hat. Es war im Vorhinein bereits vorherseh-
bar, dass einiges bekannt sein wirde, da viele Aspekte logisch sind und nicht erst er-
lernt werden mussen, dennoch sind sich alle Personen einig dartber, dass flr sie vor
allem der wissenschaftliche Hintergrund neu ist und sie dabei das meiste Lernen
konnten.

Fur die Forschungsfrage® Inwiefern konnten die Verkaufer*Innen neue Techni-
ken erlernen?” bedeuten die Ergebnisse, dass eindeutig neue Praktiken gelernt wer-
den konnten. Auch wenn einiges bereits gelaufig war, konnten die Teilnehmer*Innen
neues Wissen hinsichtlich der Fachausdrticke, den Techniken und den wissenschaft-

lichen Studien aufbauen. Aus diesem Blickwinkel kann auch von einer erfolgreichen
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Evaluation der zweiten Stufe des Modells gesprochen werden. Jedoch ist es fraglich,
wie viel Verhaltensanderung moglich ist, da aufgrund des vorhandenen Wissens da-

von ausgegangen werden muss, dass berits einiges in der Praxis angewandt wurde.

Die letzte in dieser Studie erhobene Stufe des Kirkpatrick-Modells beschaftigt
sich mit der Verhaltensanderung der Teilnehmer*Innen. Die intendierte Aderung des
Verhaltens in der Praxis konnte nur minimal fur die Techniken festgestellt werden, da
es nur wenige Nennungen mehr in dieser Kategorie gibt. Bei Personen die teilweise
bereits 36 Jahre im Verkauf sind, ist verstandlich, dass es nicht so viele Techniken
gab, die von ihnen noch gar nicht angewendet wurden. Es sollte auch nicht das Ziel
des Trainings sein neue Verkaufstaktiken zu erfinden, sondern psychologisch fun-
dierte Techniken und ihren Hintergrund zu lehren. Jedoch konnten auch vereinzelte
Aussagen festgestellt werden, in denen die Verkaufer*Innen angegeben haben, dass
sie zukUnftig bestimmte Techniken anders einsetzen wollen. Somit kann keine ein-
deutige Verhaltensanderung in Bezug auf die Techniken eruiert werden.

Hinsichtlich der Allgemeinen Subkategorie ist ersichtlich, dass keine Verhal-
tensanderung stattgefunden hat, es gibt drei Z&ahlungen mehr in der Kategorie Ver-
haltensanderung, jedoch ist dieser Unterschied zu klein, um dahingehend von einem
erfolgreichen Andern des Handelns ausgehen zu kénnen. Auch hier haben die Per-
sonen angegeben, dass sie vieles von dem Erwahnten bereits einsetzten, jedoch
auch neues Wissen anwenden mdchten. Insgesamt kann die Allgemeine Kategorie
nicht als intendierte Verhaltensanderung ermittelt werden.

Fir die untersuchte Fragestellung “Inwiefern werden die Verkaufer*Innen das
neue Wissen in der Praxis anwenden?“ kann daraus geschlussfolgert werden, dass
ein paar neu erlernte Techniken zukinftig Anwendung finden, jedoch kann die dritte
Stufe des Kirkpatrick Modells nicht als positiv evaluiert angesehen werden, da die
Verhaltensanderung nur in geringem Mal3e stattfindet.

Anhand der zuvor beschriebenen Feststellungen kann nun die Ubergeordnete
Frage ,Wie erfolgreich kann das konzipierte Verkaufsseminar anhand des Vier-Stu-
fen Modells von Kirkpatrick und mittels praxiserfahrener Verkaufer*Innen evaluiert
werden?“ beantwortet werden. Basierend auf den Ergebnisse kann festgehalten wer-
den, dass das Verkaufstraining in den ersten beiden Stufen, Trainingszufriedenheit
und Lernerfolg erfolgreich evaluiert werden konnte. Auch wenn in den jeweiligen

Subkategorien teilweise Verbesserungsbedarf besteht, fallen die Ergebnisse auf
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diesen Stufen generell positiv aus. Die Stufe der Verhaltensdnderung konnte jedoch
nicht als gelungen eruiert werden, da zu viele der Taktikten bereits eingesetzt wurden
und es somit zu keiner groReren Anderung im Verhalten kommen kann. Um das Se-
minar fur die Zukunft noch besser gestalten zu kbénnen, wird im Folgenden auf prakti-
schen Implikationen eingegangen.

Praktische Implikationen

Aus der Untersuchung lassen sich diverse Implikationen fir die Praxis ablei-
ten. Der wichtigste Schritt, um das Verkaufstraining den Personen in einer besseren
Qualitat darbieten zu kénnen, beinhaltet die Neuaufnahme der Videos. Hierflr ist es
notwendig, dass die Aufzeichnungen in einem professionellen Studio mit entspre-
chendem Equipment durchgefiihrt werden. Dadurch kann einerseits der optische Ein-
druck und die Kamerafuihrung verbessert werden und andererseits wird dadurch die
Moglichkeit geboten den Ton mit einem entsprechenden Mikrofon aufzuzeichnen. Je-
doch sollte das Training auch weiterhin als E-Learning angeboten werden, da in den
Interviews auch der Vorteil der zeitlichen und értlichen Unabh&ngigkeit (Sumak et al.,
2011) thematisiert wurde (1-04). Die Neuaufnahme der Videos wiirde bereits einen
der grofdten Kritikpunkte korrigieren.

Um das Training fur eine breitere Masse an Verkaufer*Innen interessant zu
machen, ist es ebenso notwendig, die Beispiele, die sich rein auf den Autoverkauf
beziehen, durch allgemeinere Ausfiihrungen zu ersetzen. So kann ermdglicht wer-
den, dass das Seminar noch besser auf die verschiedenen Branchen eingeht. Zwar
haben alle Verkaufer*Innen angegeben, dass die Inhalte relevant sind, jedoch wur-
den auch Aussagen getatigt, die darauf hindeuten, dass nicht alle Themen eins-zu-
eins aus der Automobilbranche tibernommen werden kdnnen.

Ein weiterer wichtiger Bestandteil fir die zuklnftige Durchfiihrung ist, dass die
Ubungen abwechslungsreicher und interaktiver gestaltet werden. Somit kann nicht
nur gewahrleistet werden, dass die Personen die Aufgaben auch tatsachlich durch-
fuhren, sondern auch, dass die Teilnehmer*Innen Spal3 haben und ihr neu erlerntes
Wissen bereits in der Praxis einsetzen kénnen. Eine Uberlegung hierzu ist, dass die
Ubungen direkt in den Videos eingebaut werden, um mehr Abwechslung in den mo-
dularen Aufbau reinzubringen. Darauf aufbauend steht die Uberlegung im Raum,
dass die Website neu gestaltet und die Bedienelemente fir die Nutzer*Innen einfa-
cher strukturiert werden. Ein wichtiger Punkt hierbei ist auch, dass die Sprache ein-

heitlich auf Deutsch dargestellt wird.
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Da erfahrene Verkaufer*Innen bereits viele der Techniken kennen und einset-
zen, ware eine weitere Uberlegung, ob dieses Training ausschlieBlich fir eine Ziel-
gruppe, die erst seit kurzem im Verkauf tatig ist, eingesetzt wird, wodurch es wahr-
scheinlich auch eher zu einer Verhaltensanderung fuhren wurde. Da Unternehmen
viel Wert darauf legen, dass ihre Mitarbeiter*Innen bestmdglich ausgebildet sind
(Lassk et al., 2012) koénnte das Training auch Personen angeboten werden, die nicht
direkt im Vertrieb sind, jedoch immer wieder mit Verkaufstatigkeiten in Berihrung
kommen, wie die Person in Interview [-04 auch andeutete. Fur bereits routinierte An-
gestellte im Verkauf kénnte dann eine verkirzte Version angeboten werden, um be-
stehendes Wissen nochmal aufzufrischen beziehungsweise ins Bewusstsein zu ru-

fen.

Limitationen

Zuletzt werden nun die Limitationen der vorliegenden Untersuchung darge-
stellt. Die ausschlaggebendste Einschrankung ist gewiss, dass das Verkaufsseminar
fur den Autoverkauf entwickelt wurde, allerdings keine Auto-Verkaufer*lnnen gefun-
den werden konnten, die daran teilnehmen. Die direkte Ansprache der Autohauser
fuhrte zu keinem Ergebnis, da durch den Lockdown viele Restbestande in den La-
gern Ubriggeblieben sind, wodurch die Mitarbeiter*Innen keine Zeit entbehren konn-
ten, um sich an dem Verkaufstraining zu beteiligen. Jedoch hat sich wiederum der
Vorteil daraus ergeben, dass das Seminar in diversen Branchen evaluiert werden
konnte. Hierbei zeigte sich, dass das Seminar trotz der urspringlichen Ausrichtung

auf den Autohandel auch fiir andere Branchen geeignet ist.

Eine weitere Limitation besteht darin, dass fur die vorliegende Arbeit und far
die von Becker (2021) zwei verschiedene Stichproben geplant gewesen waren. Da
sich aufgrund von Covid-19 die Suche nach Teilnehmer*Innen schwerer gestaltete
als geplant, wurde dann fur beide Masterarbeiten dieselbe Stichprobe genutzt. Ne-
ben den Verkaufer*lnnen héatten vor allem Verkaufstrainer*Innen das Seminar hin-
sichtlich diverser Aspekte bewerten sollen. Nun wurde jedoch die Evaluation anhand
des Kirkpatrick Modells und die qualitative Bewertung der Schulung von denselben
funf Personen vorgenommen, bei denen es sich ausschlief3lich um Verkaufer*Innen
handelte. AulRerdem muss die Rekrutierung der Teilnehmer*Innen kritisch betrachtet

werden. Vier der finf Personen wurden aus dem Bekanntenkreis der beiden
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Autor*lnnen der Masterarbeiten herangezogen, wodurch von einer gewissen Verzer-

rungen ausgegangen werden kann.

Eine weitere Einbul3e ergab sich durch die zu kleine Stichprobe, wodurch es
nicht moglich war, die Intraklassen-Korrelation zu berechnen. Die Berechnung dieses
Wertes hatte aufgezeigt, wie sehr die unabhangig voneinander gesetzten Kodierun-
gen der Rater Ubereinstimmen. Da lediglich finf Personen an der Untersuchung teil-
genommen haben, war die Voraussetzungen von mindestens 15 Teilnehmerinnen
(Bonett, 2002) nicht gegeben und die Abgleichung der Markierungen hat ausschliel3-
lich in einer eigens dafur vorgesehenen Diskussion stattgefunden.

Des Weiteren konnten Einschrankungen bei der Durchfihrung und Auswer-
tung der Interviews festgestellt werden. Der gesamte Prozess, von der Erstellung des
Interviewleitfadens bis hin zur Auswertung der Daten, wurde von denselben zwei
Personen, namlich den Autor*Innen der beiden Arbeiten, durchgefiihrt. Urspriinglich
war vorgesehen, dass die Interviews fur den/die jeweils andere Masterstudierende/n
durchgefiihrt werden. Auf dieselbe Art und Weise sollten die Transkriptionen ausge-
wertet werden, wobei eine zusétzliche unabhangige Person angedacht war. Anhand
dieser Vorgehensweise sollte die Objektivitat wahrend der Interviews und dem Kodie-
rungsprozesse gewahrleistet werden. Aufgrund fehlender zeitlicher Ressourcen

konnte jedoch spontan keine dritte Person gefunden werden.

Die letzte Limitation stellt die fehlende Mdglichkeit der Untersuchung der vier-
ten Stufe des Kirkpatrick Modells dar, wobei in der Literatur die Dringlichkeit der Er-
hebung aller vier Stufen beschrieben wird (Wang & Wilcox, 2006). Die letzte Ebene
der Evaluation untersucht normalerweise, wie sich das Anwenden des neuen Wis-
sens auf die monetaren Ergebnisse des Unternehmens auswirkt. Diese konnte je-
doch nicht erhoben werden, da die Untersuchung in einem Zeitraum stattgefunden
hat, wahrend alle Geschéafte Covid-19 bedingt geschlossen waren. Das verhinderte
auch, dass ein Untersuchungszeitraum von mindestens drei Monaten gegeben war
(Wang & Wilcox, 2006), wodurch die urspringlich geplante Erhebung der Conversion

Rate nicht durchgefuhrt werden konnte.

Diese Arbeit beflrwortet die Annahme, dass Evaluationen einen durchaus re-
levanten Teilbereich bei der Verkaufstrainingsentwicklung darstellen (Saks & Burke,

2012). Bei zukunftigen Evaluationsstudien sollte darauf geachtet werden, dass diese
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Limitationen weitestgehend umgangen werden. So sollte eine ausreichend grof3e
Stichprobe gegeben sein, eine objektive Rekrutierung stattfinden und eine zusatzli-

che, unabhangige Person als Rater eingesetzt werden.
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Anhang 1: Abstracts

Abstract Deutsch

Im Rahmen eines Seminars an der Universitat Wien wurde ein theoretisches, psy-
chologisch fundiertes Verkaufstraining im Fachbereich Wirtschaftspsychologie entwi-
ckelt. Dieses wurde durch Anderungen praxisrelevant gestaltet und als E-Learning
mittels Video-Modulen auf einer Website zur Verfligung gestellt. Das Ziel der qualita-
tiven Erhebung war es herauszufinden, wie erfolgreich das Seminar anhand der As-
pekte Trainingszufriedenheit, Lernerfolg und Verhaltensénderung in der Praxis evalu-
iert werden kann. Hierzu wurden Leitfadeninterviews mit 5 Verkaufer*Innen aus un-
terschiedlichen Branchen durchgefuhrt. Diese wurden im Anschluss transkribiert und
mittels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet. In der Untersuchung konnte heraus-
gefunden werden, dass die Zufriedenheit hinsichtlich des Trainings sehr gut war und
es zu einem passablen Lernerfolg gefuihrt hat. Nur die intendierte Verhaltensande-
rung konnte nicht erfolgreich fir das Verkaufsseminar evaluiert werden. Der grof3te
Kritikpunkt bezieht sich auf die technische Umsetzung des Seminars, dahingegen-
wurden der Seminarleiter und die Inhalte positiv bewertet. Ein Lernerfolg konnte vor
allem fur Fachbegriffe und den psychologischen Hintergrund festgestellt werden. Auf-
grund der mehrjahrigen Berufserfahrung der Teilnehmer*Innen konnte keine Verhal-
tensanderung herbeigefuhrt werden. Daraus kann geschlossen werden, dass es flur
die zukinftige Umsetzung relevant ist, die Videos mit entsprechendem Equipment
aufzunehmen und den Fokus auf eine Zielgruppe zu legen, die noch nicht viel Erfah-
rung im Verkauf gesammelt hat.

Abstract English

As part of a seminar at the University of Vienna, a theoretical, psychologically based
sales training course was developed in the field of economic psychology. This was
made practically relevant through modifications and made available as e-learning by
using video modules on a website. The aim of the qualitative survey was to find out
how successful the seminar can be evaluated in practice on the basis of the aspects
of training satisfaction, learning success and behavioral change. For this purpose,
guided interviews were conducted with 5 salespersons from different industries.
These were then transcribed and evaluated using qualitative content analysis. In the
investigation it could be found out that the satisfaction regarding the training was very
good and it led to a suitable learning success. Only the intended behavioral change
could not be successfully evaluated for the sales seminar. The biggest point of criti-
cism refers to the technical implementation of the seminar, whereas the seminar
leader and the contents were evaluated positively. A learning success could be de-
termined above all for technical terms and the psychological background. Due to the
several years of professional experience of the participants, no change in behavior
could be brought on. It can be concluded from these findings that it is relevant for fu-
ture implementation to record the videos with appropriate equipment and to focus on
a target group that has not yet gained much experience in sales.

69



VI.

VII.

VIII.

Anhang 2: Interviewleitfaden

Kurze Vorstellung
Verkaufer: Alter, Geschlecht, Branche

Sinn und Zweck der Teilnahme erklaren

Im Rahmen von zwei Masterarbeiten im Bereich Wirtschaftspsychologie wurde
ein Verkaufsseminar entwickelt. Dieses soll nun in der Praxis erprobt werden. Das
Seminar soll spater als Verkaufsseminar angeboten werden.

Einverstandnis fur Aufzeichnung holen
Noch offene Fragen?

Stufe 1 KP:

Wie fanden Sie den Kursleiter (Kompetenz, Sympathie, Wissensvermittiung)?
Wie wurden Sie die Qualitat des Kurses (inhaltlich, optisch, ...) bewerten?
Inwieweit hat der Kurs Ihren Vorstellungen entsprochen?

Inwieweit sind die Inhalte verstandlich und relevant fir Ihren Berufsalltag?
War die Lange des Kurses angemessen? Wurden die Themen ausfuhrlich ge-
nug dargestellt oder vielleicht sogar zu ausfuhrlich?

agrwnE

Stufe 2 KP:

1. Wie viel Neues konnten Sie in dem Seminar lernen?

2. (Liste mit Modulen) Frage: Wo haben Sie sich das meiste gemerkt? Wo das
wenigste? Welche Griunde gibt es Ihrer Meinung nach dafir?

Stufe 3 KP:

1. Welche Techniken haben Sie vor in Zukunft verstarkt oder bewusster einzu-
setzen? (Warum?)

2. Gibt es Techniken, die Sie nicht anwenden wollen oder nicht fir praxisgeeig-
net halten? (Warum?)

Bewertung des Seminars:

1. Kenntnisse des Seminarleiters Uber Seminarmaterial und Lehrstoff (gut gelun-

gen/ verbesserungsfahig? Warum? -> gleichsam fiir alle folgenden Fragen)

Kompetenz des Seminarleiters

Prasentation und Erlauterung der Seminarmaterialien

Verstandlichkeit / Relevanz der Inhalte

Kommunikation der Seminarziele

Qualitat des Seminars (Inhalte, Materialien, visuelle Hilfsmittel...)

Dauer des Seminars

Liste der Module -> Welche Module sind lIhrer Meinung nach verbesserungsfa-

hig? Welche Module sind lhrer Meinung nach gut gelungen? (Warum?)

9. Haben Sie bereits Erfahrung mit Verkaufstrainings sammeln kdnnen? -> Ja ->
Inwiefern hat sich dieses Training von den anderen unterschieden?

10.Generelles Feedback: Gibt es etwas was Sie hervorheben mdchten?

©ONOO A WN
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Anhang 3: Interview 01

Interview 1-01

00:00:00 Interviewer: Aufzeichnung anfangen?

00:00:02 Teilnehmerin: Super, jetzt ist der Ton weg.

00:00:04 I: Tats&chlich?

00:00:06 T: Ganz kurz ja.

00:00:08 I: Okay. Gehts wieder?

00:00:12 T: Ja

I: Sehr gut, dann kommen wir zum Interview. Hast du generell noch offene Fragen?
00:00:27 T: Den Kurs betreffend?

00:00:28 I: Ja, den Kurs oder das Interview betreffend, oder? Eher den Kurs aber auch das
Interview.

00:00:38 T: Na, Spontan jetzt nicht.

00:00:43 I: Also falls dir noch was einféllt, kannst du einfach dann zwischendrin fragen kein
Problem. Mhh, Gut, dann ware unsere erste Frage, wie du den Verkaufsleit- nicht Verkaufs-
leiter (lacht), den Kursleiter fandest zum Beispiel sichtlich seiner Kompetenz oder wie sym-
pathisch er war und solche Sachen?

00:01:00 T: OK. Mhh, Das mit der Ahnlichkeit funktioniert; also sehr sympathisch, dass er
eine Lehre gemacht hat (lacht) und studiert hat und sich selbststandig gmacht hat, funktio-
niert. Finds auch echt gut, dass er immer die... die Automobil Beispiele gbracht hat. Das war
konsequent, war passend aber ehrlich gesagt die Einleitung. Es war a gewisse Uberwin-
dung, dass ich mir das fertig anschau (lacht), weil er’s irgendwie zweimal vorgestellt hat. So
mein Name ist Dominik Plechinger. Okay, okay und dann wieder und dann so? Ich verstehe
sie, ich verstehe sie und redet Englisch 20 Minuten herum. (Verbindung undeutlich), aber
finde, wie das erklart das dann und ich finde dann wird das ja lustig. So als Einleitung des
hat dann kurz kurze Uberwindung, bissl viel ja motiviert mit Kérpersprache und Augenbrauen
und so. Aber sehr sympathisch.

00:02:17 I: Okay. Und, Hat sich dann fir dich etwas daran gedndert, an der Bewertung der
Einleitung, als dann die Auflésung kam, oder...?

00:02:29 T: Ja. ‘S war irgendwie am Anfang so alles ein bisschen wiederholt ist's ma vorge-
kommen und dann... Die Auflésung war gut. Aber er hatt’s vielleicht ein bisschen verkirzen
konnen und bis er zu Auflosung kommt. Er hat ja wirklich zweimal hintereinander vorgestelit.
(Lacht)

00:02:55 I: Ja, war tatséchlich auch ein Running Gag bei uns in der Gruppe, dass er sich
sehr oft vorgestellt hat. Im Verlauf des Trainings. (Beide Lachen)

00:03:03 T Und — aber i glaub Er ist, kommt dann selber ein bisschen rein, also am Anfang
war er glaub ich vielleicht a no ein bisschen nervéser. | Mein er hat immer ein bisschen das
am Anfang no sehr mit denken muissen, wie er seine Hande jetzt bewegt. Hab i ein paar mal
lachen missen, er hat dann so die Hande und dann so 2 Studenten (Zeigt mit der Hand eine
zweli, Lacht). Das war lustig. Tschuldigung, will mich nicht driiber lustig machen.

00:03:34 I: Na jetzt noch nicht. Ich glaube, er ist glaub ich auch so, dass er weil3, hattt er
nochmal anders machen kdnnen... Aber ich mein.... (Zuckt mit den Schultern).

00:03:40 T: Na, ich find da total spannend, dass er es so integriert und so sein Interesse an
Kdrpersprache und Bewegung und so, dass alles mit reinpackt, so | finds spannend.
00:03:51 I: Ja, Ist gut. (12 Sekunden Pause) Und wie wirdest du die Qualitat des Kurses ins-
gesamt bewerten, also zum Beispiel hinsichtlich also inhaltlich oder optisch oder... wie du
schon gemerkt hast grammatikalisch [Anmerkung: Im Vorgesprach]?

00:04:19 T: Ahmm. Generell sehr gut, das einzige am Anfang sind mir no ein paar Sachen
aufgefallen. Er blendet eigentlich kaum Fotos ein und ich find es braucht auch keine Fotos,
es ist eigentlich Gberfliissig. Weil am Anfang. Also seine Automobilvergleiche, sind super.
Aber am Anfang gibts da so Vergleiche aus der Tierwelt, das mit Spatz und Rotkehlchen ist
total verwirrend, das... das... Das hat mich total irritiert, er zeigt ein Foto von ein’m Rotkehl-
chen, er erzahlt irgendwas Uber Spatzen. Und sagte immer Fellblschel. Aber Vogel haben
doch Federn.
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00:05:05 I: Ja, das ist.

00:05:07 T: Also das ist irgendwie so so a aufwendiges Beispiel das es total irritierend und
UberflUssig ist, fur mi jetzt und mir kommt auch... Also er hat namlich mehrere Beispiele fur
fur das, wo er’'s anwendet, und da ist das irgendwie gar nicht so notwendig. Und a die Fotos
von der Schlange und von dem, von dem Rotkehlchen.

00:05:36 I: Ich bin froh, dass dir das mit dem Rotkehlchen auch aufgefallen ist. Der Hinter-
grund war ganz einfach... das scheint eine sehr spezielle Spatzen-Art zu sein.

00:05:46 T: Vun der hab ich noch nie was gehort.

00:05:47 |I: Scheinbar gibt es da auch...

00:05:48 T: Ja also. Wos i schon g’hdrt hob, dass so mannliche, also so Stiere auf rote Tu-
cher reagieren? Also, dass man da irgendwie aufpassen sollt.

00:06:01 I: Ja, das ist, das ist dieser Mythos mit den &hh...

00:06:04 T: Mit Stierkampf und so ahh...

00:06:05 I: Aber wenn ichs richtig im Kopf hab reagieren sie sogar auf die Bewegung und
nicht auf die Farbe. Also so (Wackelt mit einem Imaginaren Tuch).

00:06:10 T: Ja...

00:06:12 I: Aber...

00:06:13 T: Ja, aber ihr habt ja echt gute Beispiel, dass zum Beispiel bei der Begrif3ung
wann wer die Hand entgegenstreckt, dass man da zugreift, das reicht doch, oder mit dem
Supermarkt Regal... Das da die kleinen Verpackung san, also, das sind doch super Bei-
spiele. Also da ist irgendwie das Beispiel viel zu aufwendige, auch noch unter... Mit dem
Foto, das nicht passt, ist es irgendwie verwirrend.

00:06:40 I: Kdnnte man...

00:06:41 T: Und irgendwie. Bei mir war der Ubergang, das Schlangenfoto wieso das jetzt so
wichtig war und dann redet da tber die Supermarktdings und irgendwie in meim Hirn war die
Schlange dann im Supermarkt, also Supermarkt, Schlange und 2 verschiedene Schlangen
keine Ahnung.

00:07:03 | Snakes on a plane... (beide lachen).

00:07:06 Sprecher 1 Na ja, vor allem, er verwendet wirklich fast keine Fotos und das ist... er
braucht a net es ist... Er macht es wirklich sehr gut, er hat echt gutes Auftreten und Prasenz.
Und es ist auch von dem Text, den er immer geschrieben hat, das ist sehr pragnant und ja
selbsterklarend. Und gut erklart. Also er braucht es gar nicht.

00:07:30 I: Also Du sagst quasi, dass die Prasentation insgesamt schon so gut ist...
00:07:37 T. Ja genaul...

00:07:37 I.... dass er sich, eigentlich was er besser machen will, dann selbst ein Bein stellt,
noch wenn er die Fotos....

00:07:41 T: Genau ja.

7sek Pause

00:07:48 I: Und du hattest im Vorgesprach kurz angesprochen, dass dir irgendwie sprachlich
Sachen aufgefallen sind?

00:07:56 T: Mhm ja eben das Fellbiischel sind beim Spatz halt Federn. Und &hh (sucht Auf-
zeichnungen um abzulesen): Modul 4 Frage 1, statt “bewertet” hat er geschrieben “bewer-
test”.

00:08:16 I: Modul 4 Frage 1? (Macht Notizen)

00:08:22 T: Ja, und Modul 5 Frage 3 “in etwas im selben Alter” ist irgendwie ein bisschen
holprig formuliert.

00:08:30 I: Modul 5 Frage 3? (Macht Notizen)

00:08:32 T: Ja. Das Wars.

00:08:40 I: Und wirdest du sagen, dass diese Fehler fur dich etwas an der.... Also, dass sie
deine Bewertung der Qualitat beeinflusst haben oder war das so..?

00:08:49 T: Na uberhaupt nicht, wirde ich auch gar nicht anmerken, wenn ich... keine Ah-
nung.

00:08:55 I: Na, ich mein es gibt immer solche und solche, fir mich sind Grammatikfehler
meistens dann so “ok...?" (verzieht das Gesicht). Auch in nem Buch wenn ich sowas finde...
Wenn du sagst fur dich ist das was anderes, dann ist das schonmal gut, aber wenn da je-
mand vielleicht wie ich den Test macht kann sein, dass das schon wieder starker rein....
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00:09:13 T: Das war jetzt keine groben Rechtschreibfehler, es warn mehr so Formulierun-
gen...

00:09:20 I: Passt, dann haben wir das geklart. Und inwieveit hat (unterbricht sich selbst) ja
inwieveit? Inwieweit hat der Kurs deinen Vorstellungen entsprochen?

00:09:35 T: Besser als erwartet, weil du mich irgendwie vorbereitet hast, das ist nur auf Auto-
mobilbranche ausgerichtet und die Beispiele sind bestimmt total unpassend, was Uberhaupt
net stimmt. Das so ist, so ziemlich jede Situation, die er beschrieben hat, hat ma schon mal
erlebt.

00:09:55 I: Das freut mich sehr.

00:09:56 T: Naja.

00:09:56 I: Wir hatten... Das Problem war, wir hatten das Konzept wirklich auf die Automobil-
branche aus- angepasst und deswegen einen Kurs rausgenommen, &hh ein Modul rausge-
nommen, wo es dann um noch die Gestaltung des Verkaufs, der Verkaufslokalitat oder so-
was hatte gehen sollen, weil das fiur Autoverkaufer nicht relevant ist und das hat sich dann
irgendwann so in meinen Kopf eingebrannt, dass ich die ganze Zeit im Kopf hatte: “Okay, Es
ist speziell fur Autoverkaufer” und eigentlich sind wir dann darauf gekommen, inhaltlich
passts eh gut.

00:10:28 T: Uberhaupt nicht, es passt total. Es is a sehr sympathisch, dass er da gleich so
Beispiel immer hat, die jetzt nicht irgendwie aus der Luft gegriffen san, sondern wirklich pas-
send.

00:10:49 I: Und wie fandest du dann in dem Zusammenhang, also er bringt ja einerseits
diese mehr oder weniger Anwendungsbeispiele und andererseits hat er immer diese Bei-
spiele, wie er’s selbst schon erlebt hat ja.

00:11:00 T: Ja, das ist gut. A die Studien san total witzig also. (Lacht) Also, na es hat mer
echt Spald macht. Ihr habt das wirklich gut gemacht, das war gut aufbereitet. Also eure 192
Stunden Arbeit die warn gut... Oder 2007?

00:11:20 I: Ja, ich meine....

00:11:21 T: Das lasst er ja offen.

00:11:23 I: Eben wenn man das ganz ehrlich rechnet, glaube ich misste das sogar deutlich
mehr sein, weil wir haben zu siebt 16 ECTS gemacht und eine ECTS sind glaube ich 25 Se-
mesterwochenstunden? Und dann... Das ist nur die Erstellung des urspriinglichen Konzepts
gewesen. Er hatte tatséchlich noch ein bisschen héher gehen kénnen. (liest halblaut). Weni-
ger also sind die Inhalte verstandlich. Ah ja und wiirdest du sagen, dass die Inhalte verstand-
lich und relevant fiir deinen Berufsalltag sind oder war das... Ich mein im Grunde hast dus eh
schon gesagt...

00:12:03 T: Ja voll, also ich war Uberrascht, dass ich eh gar nicht so viel falsch ich mach an-
scheinend (beide lachen). Und ja na, es war wirklich sehr unterhaltsam und spannend.

15 Sek Pause

00:12:28 I: Und ja, und dann wirdest du sagen, dass die Lange des Kurses angemessen
war, oder gab es zum Beispiel Themen, die du gerne ausfiihrlicher behandelt héttest... ha-
ben hattest... gehabt hattest so rum oder welche die vielleicht schon zu ausfihrlich waren,
wo du sagst ok, das ist ein bisschen zu detailliert geworden oder?

00:12:51 T: Nein, die Lange war gut. Ich war dann fast enttduscht, dass dann kein Video
mehr kommt. [Anmerkung: spielt auf technische Probleme an] (lacht) | war noch motiviert ge-
wesen, dass | weiter moch. Als Beispiel von mir. Das Sunk Cost-Fallacy Beispiel, wu er dann
00:13:16 I: Tschuldigung.

00:13:18 T: Sein Beispiel bei der Sunk Cot Fallacy, wo er dann irgendwie beschreibt, dass
sich’s da Uberhaupt nicht ausgezahlt hat und n totales Verlustgeschéaft war, dann war viel-
leicht spannend, was man da irgendwie machen kann man, weil... also wir dann drauf rea-
giert, weil... Man kann ja nicht sagen so “Hey...” (Lacht). Keine Ahnung, ich war schon in so
einer Situation.

00:13:44 I: Also du héattest dir gewiinscht, dass fir die Sunk Cost Fallacy noch einen L6-
sungsvorschlag kommt, wie man sich dagegen absichern kann, oder...?

00:13:52 T: Vielleicht ja, das hat er irgendwie nicht so gut ausgefiihrt. Er hat gesagt das is a
lange interessante, traurige Geschichte und ahh (lacht). Wollt dann... Ist dann aber irgendwie
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dann nicht wirklich drauf eingegangen... Er hat dann gsagt das war ein Verlustgeschaft und
so “OK?”".

00:14:10 I: Also.... Hattest... Also héattest du dir von der Geschichte mehr Details gewiinscht,
damit du besser hattest verstehen kénnen, wie es zu diesem Verlustgeschaft kam oder hat-
test du dir einen Losungsvorschlag gewinscht, wie man verhindert, dass man dahin kommt?
Das hab ich grad nicht ganz so.

00:14:30 T: Ja, ich bin mir gerade nicht sicher. (beide lachen). Ja, vielleicht eventuell L6-
sungsvorschlag, aber ist wahrscheinlich a schon zu weit, jetzt gar nich mal Inhalt von dem
Kurs. Weil3 i ned.

00:14:45 |: Ich mein, es kann auch beides sein. Ich bin nur... Ich hab... Erst habe ich... Erst
dachte ich, ich hatte dich so verstanden, dass du einen Lésungsvorschlag dir gewiinscht
hast und jetzt wars mehr so, dass du dir mehr... mehr Details gewlnscht hattest, wenn ich
das richtig verstanden habe.

00:14:58 T: Mhm.

00:15:01 I: Abklaren was fir dich das ist, was du dir gewlinscht hattest?

00:15:09 T: Mhm. Ja, ich weil} jetzt a grad net.

00:15:19 I: Kein...

00:15:20 T: Aber man hat echt oft... Aber es ist ein spannendes Beispiel, das es das gibt,
weil das ist wirklich das was mi oft zur Verzweiflung bringt, wonn wer irgendwie... zum Bei-
spiel bei Kiichen. Wir haben Kundschaft g’habt, die wiinscht si... wollte ne neue Kiiche von
dem, was se geschrieben haben, komplettes Gegenteil was sie haben und es ist aber a ur-
alte Steinplatte drauf und von der wollten sie dann nicht trennen und das war wirklich... die
Planung hat si Gber ein Jahr hinweg g'’zogen. Die Frau wollt dann a neue Kiche, er kann
sich von der Steinplatte nicht trennen, im Endeffekt ist es, bauen wir jetzt mega aufwendig
des um. Kostet doppelt so viel, wie wann er einfach eine neue Kiiche machen wird. Aber
ja...

00:16:13 I: Aber fur euch ist nichts also kein Verlust oder sowas heraus entstanden also es
ist halt einfach fur die doppelt so teuer?

00:16:20 T: Nein, das ist fir mich einfach interessant so. Die Logik dahinter das ist, dass ma
wirklich. Also das das wirklich (Verbindungsproblem) wirklich, weil er dann irgendwie den
Stein, da hat er extra dann noch was umgebaut, also da hat er schon ziemlich viel rein inves-
tiert in die Kiiche und extra umgebaut und dann das wieder alles angepasst worn ist von
Farbton und ja, keine Ahnung, jetzt steckt er wieder Unmengen an Geld in die Kiiche ob-
wohls si eigentlich logischerweise einfach abschliel3t... Wo sie schon gesagt habe, der Stein
ist ihnen zu dunkel und sie wollen das gar nicht mehr. Aber die Logik, keine Ahnung, die
mochte | nicht... Dann ist es spannend, dass das irgendwie erwahnt worden ist.

00:17:07 I: Ja. Also wenn du magst, kdnnen wir nach ne.

00:17:12 T: Des war irgendwie das Beispiel, was mi am meisten beschatftigt hat. Eben Kon-
sistenz, | war natUrlich erst fix “Na unbedingt neue Kiiche, neue Kiiche.” So die Vorteile ha-
ben total tUberwogen. Aber irgendwann hat man gesehen, das wird nix mit der neuen Kiiche,
obwohl es total unlogisch ist. (lacht)

00:17:38 I: Ja, das ist.

00:17:41 T: Aber das ist dann wieder adaptiver Kundenverkauf wahrscheinlich. (beide la-
chen)

00:17:45 I: Ja, oder vielleicht man dann andere Techniken gebraucht...

00:17:51 T: 1 wald es net...

00:17:54 I: Wir kénnen ja nach dem Interview noch driiber nachdenken ob wir eine Losung...
(beide lachen). Mhh (15 Sekunden Pause). Dann wére die ndchste Frage, ob du in dem Se-
minar viel neues lernen konntest.

00:18:26 T: Mhh, Mhh. Neues irgendwie.... Die meisten Sachen weil3 man ja, mit Sympathie
und Werbegeschenk und Nudging und die ganzen Sachen, also nur die Begriffe waren neu
und all die Studien und der ganze wissenschaftliche Hintergrund. War schon spannend, dass
man die... So vom Ablauf her, passierts eigentlich im Alltag eh so wie es ihr beschrieben
habt. Ja, aber ja er hat es wirklich a mit so spannende Formulierungen und dass man sich
wirklich... Ja hat er gut gemacht.

00:19:05 I: Also...
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00:19:05 T: Wo muss ich...

00:19:09 I: Ja, ja was wolltest du sagen? (5 Sek Pause). Die Verbindung ist teilweise ein
bisschen schlecht, habe ich den Eindruck... Was wolltest du urspriinglich sagen, bevor ich
dich unterbrochen hatte?

00:19:22 T: Ahh, was war die Frage? Was i neues gelernt hab. (tberlegt kurz). Jaaaaa...
Jein.

00:19:38 I: Also.

00:19:38 T: Also, so vorhandenenes Wissen ist nochmal untermauert worden, wann man es
so formuliert.

00:19:45 I: Wenn ich dich richtig verstanden hab, war es auch eher so, dass du halt die
Techniken und sowas schon kanntest (T Nickt) aber du hast dann halt die... die... mehr oder
weniger die Erklarung dazu gelernt warum es funktioniert und.

00:19:58 T: Genau.

I: Okay

T: und wos a total spannend und absurd ist: Des erste Beispiel, das wirklich die sinnlosen
Begrindungen genauso funktionieren, wie die also... wirkliche Begriindung ist wahnsinnig
das war (lacht)... Wow.

00:20:18 I: Ja, das ist aber eines...

00:20:19 T: Das erklart viel.

00:20:23 I: Eine sehr gern zitierte Studie, die aber... Also ich, ich bin da immer etwas zurtick-
haltend, ich kann dirs ja nach dem Interview kurz zeigen warum. Das ist auch.... Eigentlich
sehr spannend (spricht mit sich selbst): Also wie viel konntest du lernen (liest halblaut und
tippt)... Was, was mich lberrascht hat, ist, dass du Nudging schon kanntest.

00:20:44 T: Ehh den Begriff nicht, aber so, wie er es beschrieben hat. Das macht total Sinn
also genauso... dass wir alles vorbereiten und im Vorhinein durchgehen und so die Anreize
setzen. Also, so wie er’s beschrieben hat vom Ablauf her, machen wir das genau so.
00:21:05 I: Okay. Also auch wieder ein Fall von “Man setzt es schon ein und lernt dann den
Hintergrund und den Namen dazu.”

00:21:11 T: Genau. (3 Sekunden Pause). Ja, sicher.

00:21:27 I: (zu sich selbst) Und dann wie...

00:21:32 T: Auch das mit den Produktplatzierungen, dass zum Beispiel diese Obst in Augen-
hohe ist oder so, das hat ma ja alles irgendwie schon mal gehort.

00:21:39 I: So. Wirdest du sagen, dass du dich auch mehr damit schon mal beschatftigt hast,
also das dus... oder hast du es einfach zuféllig gehort, indem Du irgendwie Zeitung oder
sonst was, ja, irgendwelche Wissenschaftsartikel, tber die man zuféllig stolpert.

00:21:57 T: Na, so konkret hab i mi nett damit beschaftigt.

00:21:59 I: Nein, ich meine eher, dass du, ja im Sinne von ok, was weil3 ich, manchmal wird
ja dann in der Zeitung so eine Studie zitiert, wenn sie gerade ein spannendes Ergebnis ge-
funden haben und das du da irgendwas, oder dass irgendjemand was erzahlt hat oder war
das tatsachlich so intuitives Wissen eher?

00:22:14 T: Ich glaub mir ist vuil intuitives Wissen, wo man jetzt nicht mehr genau zurtickver-
folgen kann, wie das jetzt zustande gekommen ist.

00:22:25 I: Ahm Mir geht es halt darum, festzustellen, ob du halt irgendwie, ob das insge-
samt schon so verbreitet ist, dass es...

00:22:38 T: Ahh, (entschieden) Ja.

00:22:44 1: Ahm, und die nachste Frage wére... Auf jeden Fall war das schon mal ziemlich
interessant, missen wir uns dann Gedanken driber machen... Die nachste Frage ware... Da
teile ich auch kurz meinen Bildschirm (Teilt seinen Bildschirm und zeigt eine Liste aller Mo-
dule und ihrer Inhalte). Welche oder vor... (Klickt auf “Bearbeiten aktivieren”, das Fenster ladt
neu, Bildschirmiibertragung wird beendet. Atmet tief durch). Das sind so die tollen Sachen
bei Zoom... (Beide Lachen. Startet Bildschirmiibertragung neu). Welches der Module oder
von welchem der Module du dir am meisten gemerkt hast und oder welches du am, am hilf-
reichsten fandest und von... bei welchem halt das Gegenteil der Fall war, also welches du so
wenig hilfreich fandest oder wo du dir nicht so viel gemerkt hast und.

00:23:40 Das ist a schrage Frage. (Beide Lachen). Wo | mir am wenigsten gemerkt hab?
Das ist gemein, weil die sind ja teilweise unterschiedlich lang. Und...
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00:24:03 I: Ja... Du kannst auch so sehen das... Welches Modul ware das, wo du am ehes-
ten sagen wirdest, du musst es dir nochmal anschauen, weil du hast Geflihle, da sind Lu-
cken in deinem... Oder gibt es Uberhaupt so eins kann ja auch sein, dass alles....

00:24:19 T: Ja ich mir ehrlich gesagt die ersten 3 nochmal angeschaut im Nachhinein.
00:24:23 |: Gut. Und was hat dich dazu bewegt? Also war das einfach... Warst du nicht auf-
merksam bei den ersten drei oder hast du den Eindruck gehabt, du musst es hochmal an-
schauen, weil du... Weil die Inhalte seltsam erklart waren, oder?

00:24:42 T: Na. (5 Sekunden Pause) Es war net seltsam erklart. Einfach so, das mit der Kon-
sistenz und der Sunk Cost Fallacy, des hat mi einfach danach noch beschéftigt. Einfach mit
den Beispiel und selber. Aber eh guter Ansatz, dass man sich immer selber hinterfragt und
das des dem Kaufer... Verkaufer genauso passieren kann, dass der Kunde die Sachen an-
wendet, wo man dann wirklich oft net in der besseren Situation ist. Ja, hat er eh ein Beispiel
g’bracht. Gemein.

00:25:29 I: Ich erinnere mich... Also war es eher tatsachlich da... so Interesse, das dus dir
nochmal angeschaut hast und nicht (T nickt) ok.

00:25:40 T: Ja.

00:25:42 |: Und...

00:25:42 T: Aber (3 Sekunden Pause).

00:25:46 I: Wirdest du dann sagen, dass das die Module waren, die du am besten fandest,
weil du halt dann Interesse hattest, und‘s dir nochmal angeschaut hast oder gab es andere
die du....

00:25:56 T: Es war Anfang einfach glei mal extrem viel, und | war vielleicht. Na, es war ein-
fach wirklich nur Interesse, weil so die Kapitel Sympathie und Knappheit und Autoritat und
Vertrautheit, das ist irgendwie eh so logisch und es (12 Sekunden Pause) Ja....

00:26:23 I: Ja, das ist. Glaube ich eine sehr hilfreiche Antwort. (beendet Bildschirmibertra-

gung).
00:26:28 T: Wirklich? (lacht) (15 Sekunden Pause).
00:26:44 1: Und

00:26:45 T: Grade beim ersten Modul kommen glei so viele Begriffe und so viele Beispiele
also | wiird mir das wirklich, a der Spatz, der kommt immer wieder, | werd mer das nochmal
anschauen. Ich hab mir a wirklich Notizen gemacht. (verbindung héngt, lacht.)

00:27:02 I: Interessant, aber... Okay, also die ersten 3 Module sind interessant, besonders
interessant hast du gemeint, aber es kommen halt auch viele Begriffe, wenn ich das jetzt...
00:27:15 T: Es ist auch so, di sann irgendwie sehr geballt... | moan bei Sympathie, da ist es
ja wirklich, da redet er 10 Minuten oder so. Und das heif3t... Wenig Neues, also gepflegtes
Auftreten und lacheln das ist irgendwie... Ja, das weil3 man.

00:27:41 I: Ja.

00:27:46 T: Da waren jetzt glaube ich auch nicht so viele Studi... Ich weil3 es net (schaut in
ihre Aufzeichnungen). Okay, das mit den Fragebdgen. Des war scho spannend.

00:28:01 I: Ja, das hat mich auch Uberrascht, als ich die Studie das erste Mal gesehen habe.
(Beide lachen). Ja ne die die nachste Frage ware ahhm: “Gibt es Techniken, die du in Zu-
kunft verstarkt oder vielleicht auch bewusster einsetzen mochtest, oder...?”

00:28:30 T: Ja, war schon jede Menge dabei. (3 Sekunden Pause)

00:28:36 I: Ein konkretes Beispiel?

00:28:39 T: Lass mich kurz Gberlegen. Mhh, Ja, das ma... Aber konkretes Beispiel? Also das
man wirklich der Erste ist der Zu- ahh den Gefallen macht. Also die Woche haben wir zum
Beispiel ein Projekt abgeschlossen. Da haben wir wirklich geschaut, dass man im Vorhinein
dem Kunden schu sehr entgegenkommen. Es war irgendwie ein Architekt aus Wien, und wir
haben gleich angeboten: “Na, wir sann aber auch oft in Wien, wir kénnen uns ja dort treffen
und da muss er nicht extra nach Oberdsterreich und so und das ist schon gut ankommen
und wir haben auch immer kostenlose Muster glei zur Verfugung g’stellt zur Veranschauli-
chung, was geht und ja die Woche is... Letzte Woche hat er dann am Donnerstag angerufen,
so: “Am Montag war Baubesprechung, ob ma bis dann das Angebot Uberarbeitet ham.”
"Boah, ur super Montag vorher. Naturlich geht's.” Ganzes Wochenende rumgerechnet aber.
00:29:52 I: Aber heute ist doch Feiertag, oder?

00:29:54 T: Also heute okay, dann war es die Woche davor.
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00:29:57 I: Ah ok.

00:29:58 T: Das war der Montag, letzten Montag war. Entschuldigung. Ja, du denkst mit.
00:30:06 I: Ja, ich bin am Uberlegen, ob da nicht auch... Ich hab irgendwie den Eindruck da
kommt auch noch irgendein anderes Modul rein, aber ich bin mir gerade nicht sicher.
00:30:13 T: Wie?

00:30:13 I: Also ich bin ja, ich hab grad irgendwie im Kopf, dass das, dass da nicht nur Re-
ziprozitat wirkt, sondern auch noch ein anderes Modul, aber es fallt mir gerade nicht ein wel-
ches sein musste. Bei diesem Beispiel...

00:30:23 T: Bei meinem Beispiel jetzt.

00:30:25 I: Ja... Ich bin... Keine Ahnung, kann auch sein, dass ichs verwechsel. Egal, ist
wurscht.

00:30:30 T: Naja, es ist das mit, die Geschenke wirken und an den richtigen Momenten. Aber
ja, es spielt immer mehreres gleichzeitig mit.

00:30:46 I: Ja, wahrscheinlich. (15 Sekunden Pause). Und gibt es andererseits Techniken,
wo du sagst, die mochtest du nicht anwenden oder die haltst du nicht fir Praxis geeignet be-
ziehungsweise kannst du nicht anwenden in deinem Umfeld?

00:31:22 T: Ja, die Fotos mit den gltcklichen Kunden, die wird ich mir nicht aufhdngen, des
macht net so viel Sinn. (Lacht). Aber was Wichtiges ist, ist immer Fotos von Projekte