BIOMETRISCHE
ANALYSETOOLS

in der Sales-Ausbildung

» Leser:

» Inhalt:

» Level:

Emotionen spielen eine Schlusselrolle im Verkauf. Werden beim Menschen

Gehirnareale zerstort, die fiir die Emotionsverarbeitung zustandig sind, kann

er keine Entscheidungen mehr treffen. Emotionen und (Kauf-)Entscheidungen
sind also untrennbar miteinander verknuipft. Verkaufer sollten daher in der
Ausbildung gezielt trainieren, die Gefiihlsauferungen ihrer Kunden zu erkennen
und richtig zu interpretieren. Moderne technische Analysewerkzeuge konnen
die Ausbildung unterstutzen.

Text: llona Pezenka

ber die Bedeutung von Emo-
tionen im Verkauf gibt es
wohl kaum noch Zweifel.
Was gute Verkidufer ,immer schon
wussten” ist mittlerweile auch durch

Trainer, Vertriebsleiter, interne
Schulungsverantwortliche

Technische Moglichkeiten,
Verkaufstrainings zu unterstiitzen

00000

die wissenschaftliche Forschung und in
der Literatur hinreichend belegt (unter
anderem: Morris & Keltner 2000, Van
Kleef et al. 2004). Schon sehr schwa-
che emotionale Reaktionen kénnen zu
Missverstindnissen fithren und einen
erheblichen Einfluss auf den Verkaufs-
erfolg haben (z.B. Allred et al. 1997).
Dabher ist es fiir Verkiufer entscheidend,
die Emotionen ihrer Kunden so friih
wie moglich zu erkennen, die méglichen
Konsequenzen richtig einzuschitzen
und adiquat zu reagieren (Kopelman et
al., 2006). Wer iiber diese Fertigkeiten
verfiigt, hat in Verhandlungen einen
gravierenden Vorteil.

Unsere Kommunikation besteht nicht
nur aus Worten. Auch nonverbale Sig-
nale wie Gesten, Mimik und Tonalitit
iibermitteln uns wichtige Informatio-
nen. Von all diesen nonverbalen Indi-
katoren, wird Gesichtsausdriicken im
Rahmen der Emotionsforschung eine
besonders wichtige Bedeutung zuge-
messen (Ekman 1993, Keltner & Ek-
man 2000). Ein hochgezogener Mund
und gewdlbte Augen, zeigen beispiels-
weise, dass sich eine Person gliicklich
fithle. Heruntergezogene Mundwinkel
und zusammengekniffene Augen deuten
hingegen auf Zorn hin (Ekman 1993).
Diese Beispiele sind stark vereinfacht
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und in der Realitit gibt es eine grofie
Zahl unterschiedlicher emotionaler
Ausdriicke. Da Gesichtsausdriicke vali-
de Indikatoren fiir emotionale Zustinde
sind, geben sie dem Verkiufer duflerst
relevante Informationen iiber mégliche
Verhaltenstendenzen seines Kunden.

Experimentieren statt Pauken

Studenten kénnen sich ihr Wissen zu
Emotionen natiirlich theoretisch an-
eignen. Doch im Verkauf zihle nicht
theoretisches Wissen, sondern prakti-
sche Fertigkeiten. Daher sind in der Ver-
kaufsausbildung praktische Lehrmetho-

den zu bevorzugen (Corbett, Kezim, &
Stewart 2010). Sie bieten den Studieren-
den einen sehr praxisnahen Eindruck
von moglichen emotionalen Reaktionen
im Verkaufsprozess.

Universititen und Fachhochschulen
reagieren daher zunehmend auf die An-
forderungen der Branche und konzen-
trieren sich immer mehr auf die aktive
Kompetenzentwicklung und weniger
auf das passive Lernen von Theorien
(Healy et al. 2011).

Ein wichtiges Instrument des aktiven
verhaltensorientierten Lernens stellen
Rollenspiele dar. In Verkaufs-Lehrver-
anstaltungen haben sie sich schon seit
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Jahren bewihrt, auch in der Verkiu-
fer-Fortbildung gehéren sie zum Stan-
dardrepertoire aller Trainer. Deeter-
Schmelz und Kennedy haben 2011 den
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Abb.1: Joy Score

Status-quo der Verkaufsausbildungen in den USA untersucht:
Rollenspiele werden bereits in 97 Prozent der reinen Ver-
kaufs-Lehrveranstaltungen und an insgesamt 58 Prozent der
Business-Schools mit Verkaufs-Lehrgingen angewandt. Die
Ergebnisse zeigen auch, dass Hochschulen mit Verkaufs-Lehr-
gingen die Bedeutung von Rollenspielen héher einschitzen,
als andere Hochschulen (Deeter-Schmelz & Kennedy 2011).

Emotionen messen

Die aktuelle Entwicklung von computerbasierten biometri-
schen Analysen bietet nun neue und einfache Méglichkeiten
der Emotionserkennung. Durch die Analyse des Gesichtsaus-
drucks konnen ungefilterte emotionale Reaktionen sehr de-
tailliert erkannt und dargestellt werden.

Um diese Art der biometrischen Forschung anzuwenden,
setzt die FHWien der WKW das Soft- und Hardwarepaket
»iMotions“ ein. iMotions ist eine relativ einfach zu bedie-
nende Softwareplattform, die eine Reihe von biometrischen
Technologien (Eye-Tracking, Hautwiderstandsmessung und
Gesichtserkennung) nutzt. Dazu werden nur ein Laptop, eine
Webcam sowie Sensoren fiir Eye-Tracking und Hautwider-
standsmessung benétigt.

Um Emotionen zu messen, sind die Gesichtsausdrucksana-
lyse sowie die Hautwiderstandsmessung relevant. Die Ge-
sichtsausdrucksanalyse bestimmt die Art der Emotion, die
Hautwiderstandsmessung ihre Stirke. Zur Analyse zeichnet
die Webcam die Gesichtsausdriicke einer Person auf. Ein
Algorithmus ermittelt aus den Bildern die sieben sogenann-
ten Basis-Emotionen nach Robert Plutchik: Angst (Furcht),
Gliick (Freude), Wut, Traurigkeit, Neugier (Uberraschung),
Ekel und Verachtung.

Dariiber hinaus klassifiziert er den Gesichtsausdruck nach
den beiden psychophysiologischen Dimensionen, aus denen
sich Emotionen zusammensetzen: Valenz und Aktivierungs-
grad (Arousal). Die Valenz gibt die Emotionsrichtung in
angenchm (positiv) oder unangenehm (negativ) an. Der
Erregungsgrad beschreibt den Aktivierungsgrad des Zen-
tralnervensystems. Weitere Kriterien, die der Algorithmus
beriicksichtig sind 15 vordefinierte Gesichtsausdriicke, 33 Ge-
sichtsmerkmale, der Abstand zwischen den Augen (interoku-
lare Distanz) sowie unterschiedliche Kopfhaltungen.

Die Software visualisiert alle Emotions- und Gesichts-
kanile live und synchronisiert sie mit den auslésenden
Reizen auf einer Zeitschiene (siche Abbildung 1). Dadurch
konnen die Ubungsteilnehmer unmittelbar analysieren,
welcher Reiz — beispielsweise ein Argument, eine Geste
des Verkiufers oder auch eine Frage — zu welcher Emotion

gefiihrt hat.

Umsetzung

Das Institut fiir Kommunikation, Marketing & Sales erwartet
sich von diesem Analyseinstrument eine wesentlich stirkere
Praxisorientierung des Verkaufsunterrichts und wird die Soft-
ware sukzessive in den nichsten Semestern einsetzen.

In Gruppen von drei bis vier Studierenden (je nach Klassen-
grofle) soll ein Teammitglied die Rolle des Verkiufers, einer
die des Kunden und schliefilich ein bis zwei Personen die des
Beobachters iibernehmen. Vor dem Rollenspiel erhalten die
Teilnehmer kurze Rollenbeschreibung, die im Idealfall von
erfahrenen Verkaufsmitarbeitern zusammengestellt werden
und unterschiedlichste Verkaufssituationen abdecken — vom
persénlichen Verkaufsgesprich iiber Verkaufsprisentationen
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die Emotionen der anderen Personen entsprechend deuten
kann. Wihrend des Rollenspiels muss der ausgebildete Ver-
handlungsfiihrer nicht physisch anwesend sein, da das Ge-
sprich auch tiber Skype oder ein anderes Online-Tool statt-
finden kann.

Die Software zeichnet das Gesprich als Video auf und zeigt
die Art und Stirke der Emotionen sofort an (siche Abbildung
1 und Abbildung 2). Jede Gruppe analysiert unmittelbar nach
dem Rollenspiel die Aufzeichnungen und reflektiert die Er-
gebnisse gemeinsam. Die Analyse durch die Software kann
damit noch mit den subjektiven Wahrnehmungen der Teil-
nehmer abgeglichen werden. Nachdem alle Rollenspiele statt-
gefunden haben, kann jede Gruppe ihre Erfahrungen mit den
Studienkollegen teilen beziehungsweise kann der Vortragende
auch Einzelfeedbacks geben.

Diskussion

Neben den ohnehin bekannten positiven Effekten tradi-
tioneller Rollenspiele, wie zum Beispiel der Verbesserung der
Kommunikationsfihigkeiten und der kritischen Denkfihig-
keiten (Soika & Fish 2008), gibt es folgende spezifische Vor-
teile dieses Ansatzes:

Da die Kleingruppen getrennt unabhingig von den ande-
ren Studenten trainieren, fiihlen sich die Teilnehmer weniger
beobachtet. Das typische Unbehagen, das selbst erfahrene
Verkidufer in Rollenspielen empfinden, fille dadurch weg. Die
Lehrveranstaltungsleiter miissen nicht am Rollenspiel teilneh-
men, da die Analyse des Rollenspiels spiter stattfinden kann.
Und schliefilich ersparen sich die Teilnehmer, unzihlige Rol-
lenspiele von Kollegen zu beobachten, wie sie typischerweise
in Grofigruppen an Universititen der Fall sind.

Fiir den Lernerfolg ist es wichtig, dass die Teilnehmer vor den
Rollenspielen iiber fundierte theoretische Kenntnisse zu Emo-
tionen verfligen. Die entsprechenden Lehrveranstaltungen bil-
den also die Grundlage fiir das experimentelle Lernen. V]
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