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THEORETISCHER TEIL

1 Uberblick

Menschen sind aus der Sicht der klassischen Okanational handelnde Agenten, die stabi-
le und kohéarente Praferenzen besitzen und ihreckgittungen an der Maximierung ihres

Nutzens ausrichten, der sich in ihren Prafereno@eié. Fur solcherart Entscheidungen unter
Unsicherheit ist diese Sichtweise durch die Erwagsmutzentheorie (EU, von Neumann und
Morgenstern, 1947) bzw. die Theorie des subjektizgwartungsnutzens (SEU, Savage,
1954; Edwards, 1954) formalisiert worden. Wahrerd mormative Status der SEU unum-

stritten ist, sind gegen die SEU als deskriptivedrie des menschlichen Entscheidungsver-
haltens theoretische wie empirische Argumente \wagsht worden. Eines dieser Argumente
ist die Referenzpunktabhangigkeit von EntscheidonBedferenzen sind in Abweichung vom

Erwartungsnutzenmodell nicht vom absoluten BetiagseGutes abhangig, sondern von Ge-
winn- und Verlustwahrnehmungen auf der Basis dewdibhung des Betrags von einem Re-
ferenzpunkt oder -wert. Fur viele Entscheidungeérmiis Referenzpunktabhangigkeit ein em-

pirisch nachgewiesenes Phanomen (Koszegy & Rabidy)2 In der prominentesten Weiter-

entwicklung der Erwartungsnutzentheorie zu eineskdptiven Theorie des Entscheidungs-

verhaltens, der sogenannten Prospekttheorie (Kadaménilversky 1979; Kahneman, 1992),

ist die Referenzpunktabhéngigkeit eine der zentrAlenahmen.

Obwohl der Referenzpunkt fur die Wahl einer Handkoption von ausschlaggeben-
der Bedeutung ist, macht die Prospekttheorie s&lise Annahmen dartber, wie Referenz-
punkte zustande kommen. In Experimenten zur Prépeekie wird meist von der momenta-
nen Situation einer Person, ihrem Status quo, efsrBnzpunkt ausgegangen oder der Refe-
renzpunkt vom Experimentator festgelegt und demsiehsteilnehmer mitgeteilt. Wenig
wahrscheinlich ist, dass Personen auch in natéidéntscheidungssituationen immer eine
klare Vorstellung vom Referenzpunkt fir ihre Entdongen haben. Um eine Gewinn-/-
Verlustbewertung vornehmen zu kbénnen, sind sie gagen, nach einem Referenzpunkt zu
suchen.

Kaufentscheidungen gehdren zu den Entscheidungendeben Referenzabhangigkeit
beobachtet worden ist. Kunden, die vor einer Kagfgreidung stehen, orientieren sich bei
der Preisbewertung an einem Referenzpreis. Werm [k&izises Preiswissen vorliegt, wird

ein Referenzpreis geschatzt. Preisschatzungenmsingkrische Schatzungen, die, wie viele
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Untersuchungen gezeigt haben, offen fur den Eisfiuglevanter Informationen sind. Der
Einfluss besteht in einer Annaherung der Schatamglie numerischen Informationen und
wird als Ankereffektbezeichnet. Ob auch Referenzpunktschatzungen Afi&kten unterlie-
gen und ob Uber diesen Mechanismus irrelevanten@bonen an der Entscheidungsfindung
beteiligt sind, ist bisher noch nicht untersuchtaem. Der Nachweis eines solchen Einflusses
ware ein VerstoRR gegen die von der klassischen @kinbehauptete Handlungsrationalitat.
Die empirische Untersuchung der Frage, ob Ankegralg eine Form irrelevanter Informatio-
nen reale Kaufentscheidungen beeinflussen, bildet@Gegenstand der vorliegenden Abhand-

lung.
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2 Die Erwartungsnutzentheorie

Die Prospekttheorie stellt, wie bereits an vori§éelle erwahnt, eine Weiterentwicklung der
Erwartungsnutzentheorie als der klassischen Theoeeschlicher Entscheidungen unter Un-
sicherheit dar. Die spezifischen Charakteristika Pi@spekttheorie werden auf dem Hinter-
grund der Erwartungsnutzentheorie verstandlich.nNder Erwartungsnutzentheorie wahlen
Individuen in einer Situation mit mehreren Handlsalgernativen und Unsicherheit Uber das
Eintreten der Handlungskonsequenzen diejenige idtere aus, die den fur sie am hochsten
zu erwartenden Nutzen besitzt. Bei der Bestimmugyaetwarteten Gesamtnutzens einer Al-
ternative wird den einzelnen Konsequenzen, diedah Ergreifen der Alternativen verbun-
den sind, jeweils ein Nutzenwert zugeordnet, der seiner Eintretenswahrscheinlichkeit
durch Multiplikation gewichtet wird. Die Summe dgewichteten Einzelnutzenwerte ergibt
den Erwartungsnutzen der Alternative. Der Unteestiuwischen der Theorie des Erwar-
tungsnutzens und der Theorie des subjektiven Emwgshutzens besteht darin, dass bei der
Gewichtung der Nutzenwerte die Erwartungsnutzemtbemn objektiven Wahrscheinlich-
keiten, die subjektive Erwartungsnutzentheorie dagevon subjektiven Wahrscheinlichkei-
ten ausgeht. Der subjektive erwartete Nutzen évenlalternative wird damit durch folgende

Beziehung beschrieben:

SEU;= 3 up;(j =1 bis n)

wobei

SEU; = Subjektiver Gesamtnutzen der Option i
u; = Nutzenwert einer Konsequenz j

p; = Wahrscheinlichkeit einer Konsequenz |

Die Erwartungsnutzentheorie stellt eine Formalisigr der die Okonomie dominie-
renden Annahme dar, dass Menschen in 6konomiscbatekten strikt rational handeln. Der
Reiz der Erwartungsnutzentheorie liegt darin, adbssErwartungsnutzen, wie von Neumann
& Morgenstern (1947) beziehungsweise Savage (18&dhgewiesen haben, aus den Prafe-
renzen von Individuen Uber eine Menge von Handlalgsativen erschlossen werden kann,
wenn die Praferenzordnung eine konsistente Struddwveist, die durch eine Menge von
Axiomen beschrieben wird, von denen die nachfoldsssthriebenen die fir eine empirische

Uberprifung zentralen Axiome sind:
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1.) Vergleichbarkeitx 2y oder x <y

Die unterschiedlichen Wahlalternativen missen méteder vergleichbar sein,

2.) Transitivitat x 2yundy =2z —>x 2z
Wenn ein Entscheider die Option x der Option y \@hzund er die Option y der
Option z, dann zieht er die Option x auch der Qpawor.

3.) Unabhangigkeitx 2y — [x, p; z] 2 [y, p; Z]
Die Wahl zwischen Alternativen hangt nur von deigen Konsequenzen ab, hin-
sichtlich derer sich die Alternativen unterscheidedie gemeinsamen Konsequen-
zen werden ignoriert. Wenn es also einen Ausgabty der bei allen Alternativen

auftritt, sollte er das Entscheidungsverhalten tbeeinflussen.

4.) Kontinuitat fur alle x 2y = z existiert ein p, sodass y ~ [x, p; z,1-p]

Steht ein Entscheider vor der Wahl zwischen eirwdtelie x, bei der er von insgesamt drei
maoglichen Konsequenzen die beste mit der Wahrslotigieit p und die schlechteste aller
Konsequenzen mit der Wahrscheinlichké&ip) annimmt, und einer Lotterig bei der er die
mittlere Konsequenz sicher erhalt, dann lasstisicher ein Wert fir die Wahrscheinlichkeit
p finden, bei welchem der Entscheider indifferent is

Zusatzlich zu den angegebenen Axiomen gilt dasrianaprinzip, das besagt, dass
die Wahl von Alternativen unabhéngig von der Art Barstellung des Entscheidungsprob-
lems ist.

Gegen die Guiltigkeit dieser Axiome ist zum einen keld gefiihrt worden, dass Men-
schen bei ihren PraferenzauBerungen gegen dier@rafxiome verstoRen. Eine Ubersicht
Uber die Ergebnisse entsprechender Untersuchungeet fsich bei Kahneman & Tversky
(1979).

Zum anderen findet sich die Einwendung, dass di@rerungen, die ein strikt ratio-
nales Entscheidungsverhalten im Sinne der Erwasturtgentheorie an ein Individuum stellt,
mit seinem beschrankten Wissen und seiner besderékognitiven Kapazitat unvereinbar
sind. Folgende Uberlegung soll dies verdeutlictiie: Aspekte, die eine rationale Wahl in
einer Entscheidungssituation, beispielsweise deinl\Wmes Berufs nach Abschluss des Stu-
diums, zu berticksichtigen hat, kbnnen als Matrigcheeben werden. Sie besteht aus den

beruflichen Alternativera — e, den verschiedenen Zustandenbis Sy, die in der Zukunft



Theoretischer Teill 5

eintreten und die Attraktion der Alternativen békissen konnen und den mdglichen Ergeb-
nissena; bis ex der Kombination eines Berufs mit einem moglichekimitigen Zustand,
beispielsweise einem Technologiewechs®], (der zu einer Abwertunga{) von Beruf a
fuhrt). Eine rationale Entscheidung beruht auf 8Spezifizierung und Evaluation dieser Mat-
rix. Das rational entscheidende Individuum ist samder Lage,

» alle Alternativen zu identifizieren,

» alle relevanten zukinftigen Zustande der Welt &tibenen,

 das Ergebnis jeder Kombination von Alternative uddstand zu

bestimmen,
» die einzelnen Ergebnisse zu bewerten,
» die Eintretenswahrscheinlichkeiten fur die Zustanddéestimmen und

« die Alternative mit dem maximalen erwarteten Nutzarwéahlen.

Einer der ersten Kritiker, der — ausgehend vonnalenschlichen kognitiven Architek-
tur — den beschreibenden Charakter der Erwartutggsnilneorie in Frage stellt, ist Simon
(1955). Simon fuhrt den Begriff ddregrenzten Rationalitdfbounded rationality) ein, wo-
nach das Vorgehen von Menschen als verninftig detawerden kann, auch wenn es nicht
den Vorgaben der Erwartungsnutzentheorie entspradsd nicht strikt rational ist. Als Bei-
spiel schildert er ein Vorgehen bei Entscheidungks, ersatisficingnennt. Danach versu-
chen Menschen, nicht alle moglichen Handlungsaiteran zu bestimmen, um dann unter
ihnen nach Maligabe der Erwartungsnutzentheorie &ulew, sondern sie legen ein An-
spruchsniveau fest. Die erste Alternative, die ehesAnspruchsniveau entspricht, wird ge-
wahlt. Ein Versuch, den Begriff der bounded ratlipgraziser zu fassen, findet sich bei
Gigerenzer und Selten (2002).

Die mangelnde psychologische Fundierung des SEUeNtodowie die empirische
Falsifikation der Wahlaxiome haben zur Entwicklumgn theoretischen Alternativen zum
SEU-Modell gefuihrt, von denen die Prospekttheoufgand Ihrer Resonanz in Psychologie

und Okonomie die prominenteste Theorie des Entdehsiunter Unsicherheit ist.
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3 Die Prospekttheorie

Das Merkmal der Prospekttheorie ist die Einbezighatablierter psychologischer Gesetz-
maligkeiten in die Modellierung des menschlichetsé&reidungsverhaltens. Sie ist damit in
der Lage Merkmale des Entscheidungsverhaltenskiaren, die den Annahmen der Erwar-
tungsnutzentheorie widersprechen.

Nach der Prospekttheorie werden im Entscheidungspsozunachst zwei Phasen dif-
ferenziert: Es handelt sich dabei um Hiditierungsphaseauf die dieEvaluationsphas#olgt.

Unter Editierung ffaming) des Entscheidungsproblems verstehen Tversky wafd K
neman die Enkodierung und mentale ReprasentatisnEdéscheidungsproblems. Tversky
und Kahneman (1981) bezeichnen diese mentale Repadion alsdecision framd Dieser
decision frame bildet sich in Abhangigkeit von deformationswahrnehmung und -ver-
arbeitung der Umwelt und der Aktivierung vorhandehéissens. Die Editierung erfolgt mit-
tels verschiedener mentaler Operationen:

1.) Coding Hierbei wird ein Referenzpunkt identifiziert ubdstimmt.

2.) Framing Die Ergebnisse der einzelnen Alternativen wergdeAbweichung vom Re-
ferenzpunkt (als Gewinne oder Verluste) umgewandelt

3.) Simplification Alternativen werden vereinfacht. Wahrscheinlidkdw® werden auf-
und abgerundet. Extrem unwahrscheinliche Ereignigselen komplett vernachlas-
sigt.

4.) CombinationHierbei werden Ereignisse mit gleichem Ergebnisaznmengefasst und
das Entscheidungsproblem vereinfacht.

5.) SegregationDie risikovollen Komponenten einer Lotterie wenden den risikolosen
getrennt. Dabei werden die risikolosen Komponeiadsrsicherer Beitrag, der in allen
Lotterien vorhanden ist, betrachtet. Die risikoeallKomponenten werden entspre-
chend ihrer Abweichung vom sicheren Ergebnis beatiert

6.) Cancellation Komponenten, die in allen Lotterien vorhanderdsiverden nicht be-
ricksichtigt. Das Gleiche qilt fur Alternativen,ediiir den Entscheider grundsatzlich

nicht relevant sind.

! We use the termdecision frame*, to refer to the decision-maker’'s conception of ks, outcomes, and
contingencies with a particular choice. The frahegt &2 decision-maker adopts is controlled partlyHzyinfor-
mation of the problem and partly by norms, halats] personal characteristics of the decisionmagd@rérsky
& Kahneman, 1981, S. 453).
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7.) Detection of Dominancé&nter den zur Auswahl stehenden Alternativen werchin-

derwertige gesucht und eliminiert.

In der zweiten Phase erfolgt die Evaluatiemgluatior) der Optionen, in dem esub-
jektiver Wert(vergleichbar mit dem BegrifNutzen der in den klassischen EU-Modellen
verwendet wird) fir jede Option (die vorher editiaiurde) bestimmt wird. Die Evaluation
erfolgt unter Annahme eines Referenzpunktes, avertfunktion und einer Entscheidungs-

gewichtungsfunktion.
3.1 Die Referenzpunktannahme

Ein zentrales Merkmal der Erwartungsnutzentheatiediass der Nutzen einer Alternative fur
das Individuum Uber den Endzustand des Vermdogeisiate ist. Die Prospekttheorie defi-
niert dagegen den Nutzen als Vermégensanderungybezwf einen anfanglichen Zustand,
der als Referenzpunkt oder -wert bezeichnet withjéktive Werte, die oberhalb des Refe-
renzpunktes liegen, werden als Gewinne kodiertjegtibe Werte, die unterhalb des Refe-
renzpunktes liegen, als Verluste. Der Referenzpisiktlie Position, bei der weder ein Ge-
winn noch ein Verlust entsteht.

Die psychologische Basis fur die Referenzpunktam®aist die Beobachtung, dass die
Wahrnehmungssysteme des Menschen so konstruidrtdsins siénderungerund Differen-
zen sensibel registrierebsolutwertedagegen aber nicht. Beispielsweise wird dieselbe
Temperatur als kalt empfunden, wenn man heil3e Tenpen gewohnt ist, wahrend sie sich
in einer kalteren Umgebung vergleichsweise warniilahf Bekannt sind Wechselful3bader,
bei denen man die FuRRe von einem kalten in einemea Wasserbehalter und umgekehrt
taucht. In der Referenzpunktannahme spiegelt sesed grundlegende Wahrnehmungsprin-
zip wider: Der wirksame Reiz ist nicht das neueddiv der Stimulation, sondern die Diffe-
renz zwischen dem neuen Niveau und dem Ausgangsnia® das sich das Wahrnehmungs-
system adaptiert hat (Helson, 1964). Zudem ber¢bkigt die Prospekttheorie mit der An-
nahme eines Referenzpunktes die vielfach bestdBgtdbachtung, dass Bewertungen unab-
hangig von der Komplexitat des Urteilsgegenstamveegleichender Natur sind, die relativ zu
einem Standard gefallt werden (Kahneman & Mill€88).

Eine bedeutsame Konsequenz der Referenzpunktannahnadass die gleiche Alter-
native in Abhangigkeit vom gewahlten Referenzpuwnitierschiedliche subjektive Werte ha-
ben kann. Am Beispiel eines Aktienkaufes in Hoha ¥60 € wird diese Betrachtung nach-

vollziehbar. Fur den Fall, dass die Aktie entweder 10 € steigt oder fallt, ergibt sich im
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Vergleich von Erwartungswerttheorie und Prospekitieeeine unterschiedliche Ergebnisbe-
wertung. Abbildung 1 verdeutlicht, dass im Wahlnlbdas Endvermégen betrachtet wird, in

der Prospekttheorie die Differenz in Bezug auf Refferenzpunkt.

Erwartungswerttheorie Prospekttheorie
Endvermdgen Gewinn
1% =110€ % =10€
1 1
& Endvermdgen & Verlust
=90€ =10€
Referenzpunkt =
Ursprunglicher Aktienpreis von 100 €

Abbildung 1:  Vergleich Erwartungsnutzentheorie undPProspekttheorie anhand eines Aktienkaufs

3.2 Die Wertfunktionsannahme

Wie bereits angesprochen, verlauft die Wertfunkaen Prospekttheorie tber Gewinne und
Verluste. Im Gewinnbereich ist sie nach Kahnemai\&rsky konkav, im Verlustbereich
konvex. Damit wird erklart, warum Personen sich dei Wahl zwischen zwei positiven Op-
tionen risikoavers und bei der Wahl zwischen zwegjativen Optionen risikosuchend verhal-
ten. Menschen neigen im Gewinnbereich dazu, eirdei®en, geringeren Wert einem unsi-
cheren Gewinn vorzuziehen, der einen gleichen sdgar hoheren Erwartungswert hat. Bei-
spielsweise wird bei einer Lotterie ein sicheren@& von 80 € einem Gewinn von 100 € mit
der Wahrscheinlichkeit von 0,85 vorgezogen, dasdiberen 80 € einen hdheren subjektiven
Wert haben. Im Verlustfall sieht es genau umgekabg Einem sicheren Verlust von 80 €
zieht man einen Verlust von 100 € mit einer Wahegdichkeit von 0,85 vor. Dieser Wert
wird als weniger negativ empfunden als der subyekivert des sicheren Verlustes (vgl. Jun-
germann, Pfister, Fischer, 1998). Nach dem Erwganatzenansatz ware in diesem Beispiel
die Entscheidung zugunsten des unsicheren, hol&eannns gefallen. Des Weiteren wird
angenommen, dass die Wertfunktion im Verlustbersteller als im Gewinnbereich verlauft.
Das erklart die Beobachtung, dass Menschen Verintasiver erleben als Gewinne in sel-
ber HOhe. Verluste ,tun mehr weh*, als Gewinne arsgélben Hohe erfreuen. Umgekehrt

werden die Verringerung von Verlusten und vor all@ie Eliminierung von Verlusten auf-
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grund der hoheren Steilheit der Wertfunktion im Nstbereich héher bewertet als die Erho-
hung von Gewinnen. So hat sich bei Verhandlungerigg dass es eine sinnvollere Strategie
ist, die Verluste des Verhandlungspartners zu ngerin, als seine Gewinne zu erhéhen (Pru-
itt, 1983).

Abbildung 2 veranschaulicht die Wertfunktion gregu. Diese bezieht sich auf einfa-
che Entscheidungsprobleme der Forng; y, q). Ein Entscheider erhalt einen Betragnit
der Wahrscheinlichkeip, einen Betragy mit der Wahrscheinlichkeig und nichts mit der
Wabhrscheinlichkeil — p - g, fallsp + q = 1.

Nutzen

+10

Konkaver Verlauf
im Gewinnbereich
=> risikoscheu

Y1>Y, /

Subjektiver Wert
o

A Referenzpunkt

Konvexer Verlauf
im Verlustbereich
=> risikofreudig

T

-10
- 100 0 + 100
Relativer L Relativer
Verlust Objektiver Wert Gewinn

Abbildung 2:  Hypothetische Wertfunktion der Prospekitheorie?

Der psychologische Gehalt der Annahme der untezdiibhen Steilheit der Werte-
funktion im Bereich der Gewinne und Verluste wuate voriger Stelle erwahnt. Auch die
Annahmen der Wertfunktion, dass Menschen sensitiveErgebnisdifferenzen sind, die na-
her am Referenzpunkt liegen und die Wertfunkti@ilest im Bereich der Verluste als im Be-
reich der Gewinne ist, sind psychologisch fundiéus der Psychophysik ist bekannt, dass
bei vielen subjektiven Empfindungen die Sensiliilitit zunehmender Reizstarke abnimmt.
Ein Larmsprung um vier Dezibel hat im unteren Delbbreich starkere Empfindungsande-

rungen zur Folge als im oberen Dezibelbereich.

2 Abbildung angelehnt an Kahneman und Tversky, 1979.
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3.3 Die Entscheidungsgewichtungsfunktion

Ein weiterer Unterschied der Prospekt- zur Erwagtmutzentheorie liegt in der Bewertung
der Eintrittswahrscheinlichkeiten der Handlungslkangenzen. Nach Kahneman und Tversky
werden die subjektiven Wahrscheinlichkeiten duraththineare Gewichtungen in Entschei-
dungsgewichte transformiert, mit denen dann died€gnenzen bewertet werden. Eine Ei-
genschaft der Gewichtungsfunktion ist, dass sim&te Wahrscheinlichkeiten tber- und gro-
Bere Wahrscheinlichkeiten untergewichtet. Die Hmgtungsgewichtungsfunktion zeigt so-
mit an, welches Entscheidungsgewicht ein Individueimer Wahrscheinlichkep fur das
Eintreten eines Ergebnisses zuordnet. Im Einzethamakterisieren folgende Annahmen die

Funktion:

1.) Die Entscheidungsgewichtungsfunktigip) ist monoton steigend io.

2.) Die Konsequenzen unmdglicher Ereignisse weigieoriert, und der Mal3stab ist auf
eins normiert, sodas€p) das Verhaltnis aus dem Gewicht einer Wahrschikdiit
p und dem Gewicht des sicheren Ereignisses darstellt

3.) Sehr geringe Wahrscheinlichkeiten werden Ulveideet: 7£p) > p.

4.) Die Funktion ist im Bereich der Endpunkte O undchhdefiniert, aberf1) = 1 und
740) = 0.

5.) Die Gewichte sind subadditiv fir kleine Wahmsiclichkeiten: (7€rp) > r 7£p) fur
0<r<1l)

6.) Im Gegensatz zu den Wahrscheinlichkeiten ejitSumme der Entscheidungsge-
wichte bei Entscheidungen zwischen mehreren Alte@a nicht immer eins:
(Ap) + K1-p) < 1 firalle0<p<1l).

7.) Die Entscheidungsgewichtungsfunktion besitatern ,Sprungstellen® an den End-
punkten der Wahrscheinlichkeiten null und eins. iIN6(@hneman und Tversky ist
der Mensch nur schwer in der Lage, extreme Wahnslatiekeiten — nahe O oder
nahe 1 — zu beurteilen. Daher werden bereits irPase der Editierung extrem ge-
ringe Wahrscheinlichkeiten nicht Ubergewichtet,dn génzlich negiert und sehr
hohe Wahrscheinlichkeiten nicht unterschéatzt, sondks absolut sicher bewertet.

8.) Des Weiteren kann ei8icherheitseffektestgestellt werden. Die Sicherheit einer

Konsequenz hat ein besonderes Gewigtit) = 1 und 7£0) = 0.
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Daraus folgt, dass die Entscheidungsgewidntbt den Axiomen der Wahrscheinlich-
keitstheorie gentigen. Abbildung 3 zeigt die Entatlmegsgewichtungsfunktion.

1 d
4
7
//
Nahe 0 und 1 /V/
Sprungstellen e
/,/
4
4
7
d
4
4
4
e
//
= Kleine Wahrschein- 7
O lichkeiten werden e
s libergewichtet ol
[}
(o))
]
g
5 0,5
RS
[}
<
(@]
(2]
=
c
Ll
Mittlere und groRRe
% Wabhrscheinlichkeiten
werden untergewichtet
4
O e
0 0,5 1

Wahrscheinlichkeit

Abbildung 3:  Entscheidungsgewichtungsfunktiorl

Formal wird somit der erwartete WeN)(fur regulare Optionen (damit sind solche

gemeint, die weder streng positiv noch streng megatd) folgendermal3en definiert:

V (x, p;y, Q) = Ap) V(X) + 7£0) v(y)

Der Gesamtwerl einer Alternative setzt sich somit aus der Walestlthkeits-
gewichtungsfunktiorm(p) und der Wertfunktiow(x) zusammen.Fir streng positive § > 0
mit p + g = 1) und streng negativex,(y <0 mit p + g = 1) Entscheidungsprobleme ergibt
sich folgende Nutzenfunktion (fiir+ g = 1 und entwedex >y > 0 oderx <y < 0):

V (X, p; Yy, Q) = V(y) + 7Ap) [V(X) -v(y)]

% Abbildung angelehnt an Kahneman und Tversky, 1979.
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3.4 Der Framingeffekt

Die Prospekttheorie kann eine Reihe von Phanomenkédren, die nicht mit der SEU-
Theorie vereinbar sind. An dieser Stelle soll nufr das bekannteste Phdnomen eingegangen
werden, der sogenannte Framing- oder Rahmenetfekigine Verletzung des Invarianzprin-
zips darstellt. In Abbildung 4 wird dieser Effektdiseine Interpretation durch die Prospekt-
theorie anhand des sogenannfsian disease problerfTversky & Kahnemann, 1981) be-

schrieben.

Stellen Sie sich folgende Situation vor:

Sie sind Gesundheitsminister und wissen, dass eine bisher unbekannte asiatische Krankheit in absehbarer
Zeit Ihr Land heimsuchen wird. Gegen diese Krankheit sind verschiedene Praventionsprogramme entwickelt
worden, Uber deren Anwendung Sie entscheiden sollen. Ihnen werden folgende beiden Praventionspro-
gramme vorgeschlagen:

Programm A:
Wenn Programm A eingesetzt wird, werden 200 Menschen gerettet werden.

Programm B:
Wenn Programm B eingesetzt wird, werden mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/3 600 Menschen gerettet
werden, mit einer Wahrscheinlichkeit von 2/3 wird niemand gerettet.

Wird man Ihnen die Programme so offerieren, wiirden Sie sich vermutlich fiir Programm A entscheiden. Das
jedenfalls tun die meisten ,Vpn-Gesundheitsminister®. In einer zweiten Vorlage werden Ihnen dann zwei
weitere Programme offeriert.

Programm C: Wenn Programm C eingesetzt wird, werden 400 Menschen sterben.

Programm D: Wenn Programm D eingesetzt wird, wird mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/3 niemand ster-
ben, mit einer Wahrscheinlichkeit von 2/3 werden 600 Menschen sterben.

Hier nun entscheiden sich die meisten Vpn fir Programm D. Wie kommt das? Sind nicht A und C aquiva-
lent? Warum entscheiden sich Vpn einmal fur die sichere Rettung von 200 Menschen, das andere Mal fur
die unsichere Variante, in der mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/3 niemand sterben wird? Tversky und
Kahneman erklaren dies so: Je nachdem, ob davon gesprochen wird, dass ,Menschen gerettet* (Version 1)
oder aber davon, dass ,Menschen sterben“ werden (Version 2), werden unterschiedliche Referenzpunkte
gebildet, wodurch die Konsequenzen der beiden Optionen entweder als Gewinne (Version 1) oder als Ver-
luste (Version 2) interpretiert werden. Da bei einem framing der Konsequenzen als Gewinne eher risiko-
avers entschieden wird, wird die ,sichere” Option, Programm A, gewdahlt. Dagegen wird bei einem framing
der Konsequenzen als Verluste eher die risikoreiche Option préferiert, also D.

aus: Jungermann, Pfister und Fischer, 1998

Abbildung 4:  Die asiatische Krankheit

Der FramingEffekt wurde auch bei anderen Enscheidungsprobiegafunden, wie
z. B. bei Entscheidungen tber BehandlungsformerKfabserkrankungen (McNeil, Pauker,

Sox & Tversky, 1982) oder Stilllegungsplanen vortddnehmen (Bazerman, 1984).
3.5 Die Bildung von Referenzpunkten

Wabhlen sind aus Sicht der Prospekttheorie referamktpbhéngig. Generell hat sich die Ana-

lyse solcher Wahlen mit zwei Fragen auseinandetzeise Zum einen, wie sich Referenz-
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punkte bilden, zum anderen, wie sie Praferenzemthegsen. Tversky & Kahneman (1991)

konzedieren, dass sich ihre Analyse allein aufzelieite Frage bezieht. Ihre Theorie enthalt
keine Annahmen darlber, wie Referenzwerte zustandenen. Daher Uberrascht es nicht,
dass sich die von der Prospekttheorie angeregtguirisomen und theoretischen Untersu-
chungen damit beschéftigen, wie Menschen auf Abdweigen von einem vorgegebenen Re-
ferenzpunkt reagieren, der meist mit der momenta®iamation oder dem Status quo einer
Person identisch ist. Wie Referenzpunkte in wenlkgetrollierten Situationen, als es die Ex-
perimente zur Prospekttheorie sind, zustande kommeals Forschungsthema wohl gefor-
dert, lange Zeit aber kaum aufgegriffen worden, aftiv\Worhersagen tber referenzpunktab-
hangige Entscheidungen von Annahmen uber die LageReferenzpunktes motiviert wer-

den.

Seit einiger Zeit wird der Frage nach der Natur Ra&fierenzpunkten jedoch intensiver
nachgegangen und neben dem Status quo werden asphihe, Erwartungen, Normen und
soziale Vergleichsmaflistabe als potenzielle Refprerkte diskutiert. So konnten Locke &
Latham (1991) nachweisen, dass Menschen Handludnfgeemit Anspruchniveaus verglei-
chen. Hoher gesetzte Niveaus fuhren zu hdherertuibgien. Heath, Larrick & Wu (1999)
beobachteten, dass Personen, die ein selbst gss&i# nicht erreichten, sich schlechter
fuhlten als Personen mit gleicher Leistung, diedlal erreicht hatten. Aul3erdem gilt als ein
gut dokumentiertes Phdnomen, dass Personen sWeigkiche anstellen, deren Ausgang als
positiv oder negativ gewertet wird (Mussweiler, 30

Kdszegy & Rabin (2004) ziehen aus einer kritiscAealyse der Status-quo-Annahme
den Schluss, dass Erwartungen als Referenzpungebest den vorliegenden Befunden ver-
einbar sind als der Status quo. Sie definierenRiefierenzpunkt als die kurz vor einer Ent-
scheidung gebildeten Erwartungen einer Persondibefolgen ihres Verhaltens. Die Erwar-
tungen, so die Autoren, beruhen auf rationalen gungen.

Eine Implikation der Annahme rationaler Referenyarist, dass Personen sich bei
deren Konstruktion ausschlief3lich von Informatioteiten lassen, die problemrelevant sind.
Irrelevante Informationen sollten diese Vorhersagmmt beeinflussen. Diese Annahme er-
scheint aus der Sicht der urteilspsychologischersdhming zu den Mechanismen, die der
Wabhl von Vergleichsmal3stdben, also auch Referett@unzugrunde liegen, wenig plausi-
bel.
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Hauptsachlich werden die folgenden drei Mechanismnaterschieden (Mussweiler,
2003).

e Urteiler wahlen einen Mal3stab oder Vergleichsstehd#er ihnen suggeriert wur-
de, weil sie aufgrund von konversationalen Norm@nicg, 1975) davon ausge-
hen, dass der Kommunikationspartner sich informagihalt.

» Urteiler wahlen einen Vergleichsstandard, weil greehohe Zuganglichkeit im
Gedachtnis hat.

» Urteiler wahlen einen Vergleichsstandard aufgruon normativen Erwagungen.

Von den obigen Selektionsmechanismen ist der Mesimus der Gedachtniszugang-
lichkeit oder mentalen Zugéanglichkeit von besondelateresse, da, wie im Kapitel Uber
Ankereffekte gezeigt wird, Uber diesen Mechanisinedevante Informationen auf die Bil-
dung von Vergleichsstandards Einfluss nehmen kénnen

Unter mentaler Zuganglichkeit wird in der Gedackpsichologie eine temporar,
manchmal auch chronisch erleichterte Abrufbarkeit Gedéachtnisinhalten verstanden. Ge-
dachtniseinheiten wie Propositionen, Konzepte uclie8iata sind mentale Reprasentationen,
in denen das Wissen eines Menschen gespeichedash der Spreading-Activation-Theorie
des Gedachtnisabrufs befinden sich Gedachtnis¢éamhei einem inaktiven oder aktiven Zu-
stand beziehungsweise teilaktivem Zustand. Deré@zler Aktivierung einer Gedachtnis-
einheit wird unter anderem durch eine Wahrnehmuitgeimem semantisch identischen oder
ahnlichen Inhalt ausgelost. Der Prozess verlaufewusst und nicht kontrollier- oder steuer-
bar. Die Folge der Aktivierung ist die angespro@herieichterte Abrufbarkeit der aktivierten
Gedéachtniseinheit und zudem der mit ihr assoziegheiten. Verkntpft mit der erleichter-
ten Abrufbarkeit eines Gedachtnisinhaltes ist dimeohung der Wahrscheinlichkeit, dass
dieser Gedachtnisinhalt auf nachfolgende Urteilé machfolgendes Verhalten einwirkt (Hig-
gins, 1996).

Ein Experiment von Bargh et al. (1996) soll nachénld diesen Mechanismus ver-
deutlichen. In diesem Experiment wurde das Konzaiper Mensch*” aktiviert, was alBri-
ming bezeichnet wird. Dazu wurden den Versuchsteilnehrme Rahmen einer Satzumbau-
aufgabe als Reizmaterial Begriffe zugespielt, die Stereotyp vom alten Menschen gehoéren
(z. B. grau, Bingo, Florida). Der Test auf einemfttiss der durch diese auch als Primereiz
bezeichneten Reize aktivierten Gedachtniseinhaitaibel darin, dass nach Ende des Satzum-
bauexperiments die Versuchsteilnehmer eine belelatee zum Ausgang hin durchqueren

mussten. Gegenuber einer Kontrollgruppe bewegien die studentischen Versuchsteilneh-
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mer, die dem Primereiz ausgesetzt worden waren,Kismept vom alten Menschen entspre-
chend signifikant langsamer als eine Kontrollgryppiewohl die Satzumbauaufgabe fur die
Art der Uberquerung vollig belanglos war. Eine s$altige Nachbefragung ergab, dass ihnen
dieser Einfluss nicht bewusst war. Diese und andetersuchungen zeigen, dass Reize allein
durch die Erh6hung der Zuganglichkeit entsprecheeachtniseinheiten Handlungen be-
einflussen kénnen. Gleiches gilt, wie Untersuchunggezeigt haben, auch fur Urteile.

Die Zuganglichkeit von mentalen Reprasentationed @urch die mit ihnen inhaltlich
verbundenen Reizwahrnehmungen unabhangig davoeiggst ob die Reize fur eine anste-
hende Handlung oder ein Urteil von Belang sind adeht, wie das obige Beispiel demonst-
riert. Damit werden Anderungen der ZuganglichkeitnzEinfallstor fur einen Einfluss hand-
lungs- und urteilsirrelevanter Reize. Da die Rdigespielsweise wegen ihrer augenscheinli-
chen Irrelevanz haufig nicht als potenzielle Eisfigrofien wahrgenommen werden und der
Prozess der Einflussnahme selbst unbewusst ifte sate durch bewusste Uberlegung ange-
regte Korrektur dieses Einfluss als unwahrschédingjelten.

Eine Klasse von Urteilen, die sich als besondeféllan fur Einflisse irrelevanter
Reize erwiesen hat, sind numerische Urteile wiegd&eimgen oder Prognosen. Diese Einflls-
se werden als Ankereffekte bezeichnet.
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4  Ankereffekte

Unter Ankereffekten versteht man die Assimilatiomes numerischen Urteils an fir das Ur-
teil irrelevante numerische Informationen, die er trteilssituation prasent sind. Die irrele-
vanten Informationen werden s kerbezeichnet. Wird einer Person vor einem numerische
Urteil eine Zahl zugespielt, kommt es zu einer Aslsition des nachfolgenden Urteils an die-
se Zahl, auch wenn sie fir das Urteil erkennbatauant ist. Dieser Effekt ist experimentell

auf unterschiedliche Weise demonstriert worden.

4.1 Verfahren der Ankerimplementierung

4.1.1 Standardparadigma

Die am haufigsten verwendete experimentelle Vorgsiveise zur Auslosung von Ankeref-
fekten gibt Probanden den Ankerwert explizit infRagines numerischen Ausgangswertes fur
eine Vergleichsschatzung, auch Grobschéatzung gemamm an die sich das eigentliche Ur-
teil, auch Feinschatzung genannt, anschlie3t. Diesgehensweise zur Auslésung von An-
kereffekten wurde erstmals in einer Untersuchung Teersky und Kahneman (1974) ange-
wendet. In dieser Untersuchung mussten die Verseitishmer ein Glucksrad drehen, um
eine Zufallszahl zu ermitteln. Das Glicksrad warademanipuliert, dass es fur die eine Half-
te der Teilnehmer auf der Zahl 10, fur die andeéftel auf der Zahl 65 stehen blieb. Die
Teilnehmer wurden dann gefragt, ob der Prozentfakanischer Staaten, die Mitglied in der
UN sind, tber oder unter der von ihnen gewahltehl iagt (Grobschatzung). Teilnehmer
mit der Glicksradzahl 10 schatzten diesen Prozenasd 25, Teilnehmer mit der Glicksrad-
zahl 65 auf 45. Die niedrige Prime- oder Ankerztitiirte demnach zu einer niedrigeren
Schatzung, der hohe Anker zu einer héheren Schgitiias Urteil war somit systematisch in
Richtung des Ankers verzerrt, der von den Probarmdere Probleme als Zufallszahl und da-
mit als fur die Schatzung irrelevant erkennbar rader Literatur hat sich fur dieses Vorge-
hen bei der Ankerprasentation die Bezeichn8tandardparadigmaingebtrgert (Willmann,
2004).

Mit dieser Methode kdnnen in den unterschiedliamsleteilssituationen Ankereffekte
nachgewiesen werden, beispielsweise bei SchatzurageRisiken, Vorhersagen zukunftiger
Leistungen oder Praferenzen. Ebenso unterschiediiah die prasentierten Anker, z. B. in
Form von Lotteriewerten oder Sozialversicherungsd lielefonnummern (Russo und Shoe-
maker, 1989).
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4.1.2 Selbst generierte Anker

Im Standardparadigma wird der Anker vorgegeben.efegfikekte treten jedoch auch dann auf,
wenn die Probanden den Anker selbst generieren.kl@asische Experiment dazu stammt
wiederum von Tversky und Kahneman (1974). HierzudeWProbanden eine Rechenaufgabe
auf zweierlei Art und Weise vorgegeben, bei deerhalb von fiinf Sekunden die Losung zu
schatzen war. Einmal hatte die Rechenaufgabe dasaf@ x 7 X 6 x 5x4 x3x 2 x 1 undin
der zweiten Versuchsbedingung das Format 1 x XXX 5 x 6 x 7 x 8. Unter der zweiten
Versuchsbedingung lagen die Schatzungen drastisten dem durchschnittlichen Schatzur-
teil in der ersten Bedingung (Median der Schatzsvedr ersten Bedingung: 2.250, Median
der Schatzwerte der zweiten Versuchsbedingung: kdreektes Ergebnis: 40.320). Die Pro-
banden berechneten aufgrund des Zeitdrucks ausrdam zwei bis drei Werten das Produkt
und schatzten darauf aufbauend das Endergebnierahinete Produkt wurde als Anker fr
die nachfolgende Schétzung benutzt. Daraus redatiieewei unterschiedliche Anker, die

dann zu unterschiedlichen Schatzungen fuhrten.

Epley und Gilovich (2003) fuhrten ein Experiment amerikanischen Studenten
durch, bei dem sie danach fragten, wann die ergjésehe Siedlung Jamestown gegrindet
wurde. Analog zur Rechenaufgabe wurde das Fragetovariiert. In einer Variante erhielt
die Frage die Antwort ,.... the first settlementthe New World ...“, im anderen Fall wurde
~.New World" durch ,United States” ersetzt. EpleyduGilovich postulierten, dass in Abhan-
gigkeit von der Frageformulierung die Studentenveder als Anker die Jahreszahl 1492
(Entdeckung der Neuen Welt) oder 1776 (Grundung\Weeinigten Staaten) konstruierten
und darauf aufbauend ihre Schatzungen abgaberHypethese wurde bestétigt. Zudem ga-
ben knapp % der Studenten an, den vermuteten AnKediese Art und Weise generiert zu
haben. Die Bedeutung dieses Paradigmas liegt \@mah seiner Alltagsnahe, da im Alltag

in der Regel keine expliziten Anker vorgegeben ward
4.1.3 Implizite Anker

Im Standardparadigma wird der Anker in Form derlSohatzung explizit mit der Aufforde-

rung vorgegeben, anhand des Ankers ein Urteil adizery Neben dieser expliziten Markie-
rung einer Zahl als Anker kénnen Anker auch impdizNatur sein, wie sich in einer Unter-
suchung von Northcraft und Neale (1987) an Immebhi&ndlern zeigt, die unter 4.3 detail-
liert geschildert wird.
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4.1.4 Basic Anchoring

Eine Methode, Urteile zu verankern und die alstéetanerhalb dieser Abhandlung Erwéah-
nung finden soll, wird aldasic Anchoringbezeichnet (Wilson et al. 1994). Beim Basic-
Anchoring-Paradigma wird ein fur das Urteil irredener numerischer Wert prasentiert, ohne
Aufforderung an die Urteiler, mit diesem Wert efBeobschatzung vorzunehmen. Anders als
bei impliziten Ankern wird jedoch darauf geachtgéss der Anker in keiner fur die Ver-
suchsteilnehmer erkennbaren Beziehung zum naciiddgreSchéatzurteil steht.

In einem Experiment von Becker und Stephan (19@#pielsweise wurde der Anker
im Rahmen einer Zahlensuchaufgabe vorgegeben. Bieehmer brachten einen schnell
laufenden, vermeintlichen Zufallszahlengeneratan zdalt, der in Wirklichkeit manipuliert
war. Anschlieend mussten die Teilnehmer angeberdi® angezeigte hohe oder niedrige
Zahl in einem kurz prasentierten Feld von sechdefaénthalten war oder nicht. Diese Auf-
gabe wurde den Versuchsteilnehmern als Gehirnjgggmsentiert, das auf seine Wirkung
auf eine nachfolgende Anagrammaufgabe hin untetsuerden sollte. Auf die Anagramm-
aufgabe folgte die kritische Urteilsaufgabe, defdsolvierung als Gefélligkeit flr einen
Doktoranden deklariert wurde. Verlangt wurde eimegRose des Kurses des Deutschen Ak-
tienindex (DAX). Auch diese Art der Ankerprasentatiloste einen Ankereffekt aus. Der
niedrigere Anker flhrte zu einer niedrigeren Kuogprose, der hohere Anker zu einer héhe-
ren Kursprognose. In einer Wiederholung des Expamism mit Bérsenmaklern als Ver-
suchsteilnehmern (Becker & Stephan, 1996) konrgsediEffekt repliziert werden.

In einer Untersuchung von Wilson et al. (1996) veukabn den Versuchsleitern die
Kennnummer von Papierbdgen als Anker verwendet §18i82 1935). Je nach Untersu-
chungsbedingung wurde der Grad der Aufmerksami&em, die Probanden auf die Kenn-
nummer zu verwenden hatten, variiert. So wurderPdbanden beispielsweise in einer Ver-
suchsbedingung dazu aufgefordert, eine Schatzungrdsmhl der Arzte vorzunehmen, die in
den lokalen Gelben Seiten stehen, und zu notieteulie Anzahl der Arzte groRer oder klei-
ner als die jeweilige Kennnummer sei (Grobschatpuimgeiner Basic-Anchoring-Bedingung
wurde den Probanden bei der Schatzung nicht dientienmer als Ausgangswert explizit
vorgegeben, sondern schlichtweg gefragt, ob dienKemmer in roter oder blauer Tinte ge-
schrieben sei. Auch diese Manipulation, die diemeriksamkeit, die der irrelevanten Infor-
mation zuteil wird, gering halt, fihrte bereits @mnem Ankereffekt. Schliel3lich konnte Will-
mann (2004) nachweisen, dass auch subliminal darge® numerische Werte Ankereffekte

auslosen kdénnen.
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Die Bedeutung des Basic-Anchoring-Paradigmas liegtem Nachweis, dass Infor-
mationen, denen jeglicher Bezug zur Urteilsaufgalee,in den anderen experimentellen Pa-

radigmen mehr oder minder vorhanden ist, fehlteill&rtbeeinflussen kdnnen.

4.2 Erklarungsansatze zu Ankereffekten

4.2.1 Unzureichende Adjustierung

Fur die Erklarung der Ankerphdnomene werden vied&lle vorgeschlagen. Die alteste Er-
klarung stammt von Tversky und Kahneman (1974).f@wet Ankereffekte auf einen unzu-
reichenden Adjustierungsprozess zuruck. Wenn eieilgr eine Schatzung abgeben soll,
sucht er nach einem Startwert, fir den der Ankerkandidat ist. Ausgehend vom Anker
bildet er dann sein Urteil, pruft die vom Anker gagerte Schéatzung auf Plausibilitat und
nimmt eine Anpassung vor. Diese Anpassung ist mR#gel nicht ausreichend. Sie liegt zu
nahe am Anker, wodurch die nachfolgende SchatzuriRjahtung des Ankers verzerrt wird.
Mit der Fragestellung, warum die Adjustierung urciend ist, beschaftigen sich unter an-
derem Quattrone et al. (1984). Sie gehen davondass, Urteiler Uber ein Plausibilitatsinter-
vall verfigen, dessen Werte sie als fur die zu tzemdle Grol3e mogliche Werte halten. Der
Adjustierungsprozess, der vom Anker ausgeht, virt#ann in Richtung des Intervalls und
wird beendet, sobald ein Wert innerhalb des Pladuatsintervalls erreicht ist. Fur hohe An-
kerwerte wird demnach eine Schatzung hervorgerufienam oberen Ende des Plausibilitats-
intervalls liegt, fur niedrige Ankerwerte liegt di&chatzung am unteren Ende des Intervalls.
Kritiker sehen in diesem Modell zwar eine Erklaruitig die Wirkungen von unplausiblen
Anker, jedoch keinen Erklarung fur Ankereffektee @us plausiblen Ankerwerten resultieren
(Strack & Mussweiler, 1997; Mussweiler et al., 1997

Andere Autoren (vgl. Chapman & Johnson, 2002) véemudass die Anpassung des-
halb nicht ausreichend ist, weil ein solcher Predezgnitive Ressourcen benétigt und auf-
wendig in der Durchfihrung ist. Ein Urteiler, dechsnicht anstrengt oder Uber zu geringe
kognitive Ressourcen verfugt, wirde demnach dera8syngsprozess zu frith abbrechen. Da
sich jedoch auch Ankereffekte in Untersuchungestellen, in denen Belohnungen verspro-
chen werden (vgl. Stephan, 1992; Kiell 1995; Wilsbral., 1996) und in denen davon auszu-
gehen ist, dass sich die Probanden anstrengemearsdieser Erklarungsansatz fragwuirdig.
Dass der kognitive Aufwand nicht die moderierendeiable ist, zeigt auch die Untersuchung
von Northcraft & Neale (1987), die Ankereffekte Ih@imobilientaxierungen durch Immobi-
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lienexperten beobachteten, die aufgrund ihrer Eufadp bei solchen Schatzungen keinen gro-
Ben kognitiven Aufwand betreiben mussten.

Epley und Gilovich (2002, 2003) variierten die img@at des Adjustierungsprozesses.
Es zeigte sich, dass diese einen Einfluss auf 3ghgén bei selbst generierten Ankern hatte.
Schatzungen im Standardparadigma bleiben von di@semeduren jedoch unbeeinflusst.
Epley und Gilovich gehen daher davon aus, dassreithende Adjustierung eine Erklarung
von Ankereffekten bei selbst generierten AnkernBgti Ankereffekten, die jedoch durch das

Standardparadigma provoziert werden, scheinen afezesse ausschlaggebend zu sein.
4.2.2 Konversationale Inferenzen

Ein zweiter Erklarungsansatz fur Ankereffekte stammom Grice (1975). Nach Grice gehen
Urteiler bei einer Konversation davon aus, dassp@essteilnehmer untereinander in der
Regel nur diejenigen Informationen austauschen,ndi&vendig sind, und keine weiteren,
unndtigen Informationen mitteilen. Im Standardpéagadh z. B. nehmen die Urteiler die Auf-
forderung, eine Grobschatzung unter Ruckgriff aeih dAnker vorzunehmen, als relevante
Information wahr und beziehen deswegen den AnkatienSchéatzung mit ein (vgl. Bless,
Strack & Schwarz, 1993; Schwarz 1994, 1996).

Ist allerdings der Anker durch einen Zufallsprozegstande gekommen und ist dies
fur den Probanden klar ersichtlich, wie im Glickiengperiment von Tversky und Kahne-
mann, fallt das Konversationsargument weg. Gleidilkes$ir den Fall, dass der Anker offen-
sichtlich unplausibel ist. Zudem ist dieser Anstir die Erklarung des Basic-Anchoring-
Phanomens unbrauchbar, da im Basic-Anchoring-Rarealder Anker in einer anderen Situ-
ation prasentiert wird als der kritischen Urteiigation (Becker & Stephan, 1994, 1996) und

zwischen denen die Probanden keinerlei Zusammenkahmehmen.
4.2.3 SAM — Selective Accessibility Model

Ein drittes Modell wurde von Strack & Mussweiler (ssweiler, 1997; Strack & Mussweiler,
1997; Mussweiler & Strack, 1999, vgl. Chapman &rlwn, 1994) vorgeschlagen. Das Mo-
dell postuliert zwei Mechanismen, die den AnkeldfierzeugenHypothesenkonformes Tes-
ten(vgl. Trope & Liberman, 1996) uneemantisches Priminggl. Higgins, 1996).

Wird ein Urteiler mit der Frage konfrontiert, obrd&ert einer numerischen Grol3e
Uber oder unter einem Vergleichswert (Anker) lig@tobschatzungsfrage), wandelt der Ur-
teiler die Frage in die Hypothese um, dass dert3waledt dem Vergleichswert der Frage ent-

spricht. Zum Beispiel wird die Schatzfrage ,Gibtrashr oder weniger als 500 Vogelarten in
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Deutschland?” in die Hypothese uberfuhrt: ,Es g0 Vogelarten in Deutschland®. Im
Rahmen der hypothesenkonformen Testung wird numtkachlich nach Argumenten ge-
sucht, die die Hypothese stltzen, also mit ihr &onfgehen. Folgt auf die Grobschatzungs-
frage die Aufforderung zu einer Feinschatzung, vded Urteiler nach Argumenten fur eine
entsprechende Schatzung suchen. Dabei haben doe gawmerierten hypothesenkonformen
Argumente eine groRere Wahrscheinlichkeit, aus Geaéchtnis abgerufen zu werden, da sie
aufgrund ihrer vorausgegangenen Aktivierung eiméleie mentale Verfugbarkeit haben (se-
lective accessibility). Die durch den in der Grdidzung gesetzten Anker generierten Infor-
mationen fuhren zu einer Verzerrung der Feinscimdfzn Richtung des Ankers. Die Beein-
flussung der Feinschatzung durch in einem andewatiekt generierte Informationen wird als
semantisches Primingezeichnet.

Strack und Mussweiler zitieren eine Reihe experieitar Belege fur ihren Erkla-
rungsansatz. So treten Ankereffekte nicht ein, waams Urteilsobjekt der Grobschéatzungsfra-
ge ein anderes als das der Feinschatzungsfragmasguch nicht, wenn die Urteilsdimension
von Grob- zu Feinschatzung wechselt. Beispielswieeanflusste in einem Experiment, bei
dem Probanden in der Grobschatzungsphase Ubetie des Brandenburger Tores zu urtei-
len hatten, diese Uberlegungen nicht die nachfalgefeinschatzung der Breite des Tores.
Nur bei Ubereinstimmung der Urteilsdimensionen irols und Feinschatzung kam es zu
einem Ankereffekt. Bei unterschiedlichen Urteilsdimsionen kann deshalb kein Ankereffekt
auftreten, weil die in der Grobschatzung genemeAsgumente fir die Feinschatzung irrele-
vant sind.

Um auf das Standardparadigma zugeschnittene Madell auf das Basic-Anchoring-
Paradigma Ubertragen zu kénnen, in dem keine saiggbezogene Auseinandersetzung mit
dem Anker verlangt wird, wurde von Mussweiler urtdagk (1999) eine revidierte Fassung
ihres Modells vorgelegt. In der revidierten Fassumgl angenommen, dass durch die Frage
nach einer Feinschatzung nicht sofort die Suchén matevanten Informationen ausgelost
wird, sondern zunachst ein impliziter Vergleich 2umahme kommtHierzu suchen die Ur-
teiler nach einem geeigneten Vergleichsstandafebmim eines numerischen Wertes, auf den
die hypothesenkonforme Testung mit der GeneriemgrgArgumenten vorgenommen wer-
den kann. Werte, deren Zuganglichkeit durch einengegangene Prasentation erhoht ist,

werden bevorzugt als Vergleichsstandard gewahlt.
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4.2.4 Numerisches Priming

Numerisches Priming sieht im Gegensatz zum senchetisPriming die Ursache fir Anker-
effekte nicht in einer temporar erhohten mentaleganglichkeit semantischer Informatio-
nen, sondern in der als Anker prasentierten Zabhfgiind ihrer hheren mentalen Zugéng-
lichkeit tritt sie bei der Suche nach einem adagu&chatzwert mit hoher Wahrscheinlichkeit
in das Bewusstsein und wird damit als mdglicherddat fir eine Schatzung neben anderen
Werten erwogen. Die Schatzung selbst stellt daneneKompromiss aus den erwogenen
Werten dar (Jacowitz und Kahneman, 1995).

Empirische Befunde stltzen diesen Ansatz. Beispet®e konnten Wong und Kwong
(2000) in drei Experimenten zeigen, dass ledigtieh absolute Betrag des Ankers und nicht
die durch die Skalenbezeichnung vermittelte serseiméi Ahnlichkeit zwischen Anker und
SchatzgroRe den Ankereffekt hervorruft (vgl. Chapr&aBornstein, 1996). In einem Expe-
riment hatten Probanden die Lange des Shing MuerRau schatzen. Als Anker diente die
Zahl 228, die auf der oberen rechten Ecke einegeteitten Fragebogens angegeben war.
Eine Gruppe hatte ihre Langenschatzungen in Kilemetorzunehmen, die andere Gruppe in
Metern. Sollte die zu schatzende Lange in Meteigegaben werden, wirkte der Anker in
Hohe von 228 als niedriger Anker. Bei Probandea,aline Angabe in Kilometern zu geben
hatten, wirkte dieser Anker als hoher Anker. Digdimisse zeigen, dass sich Personen bei
Schatzungen auf die GrolRenangaben konzentrieremaimei deren semantische Einbettung
Ubersehen. Die Bedeutung des Absolutwerts fir lgrti@monstriert auch eine Untersuchung
von Yamagishi (1997). Personen, die die Gefahrkdahdiner Krankheit einzuschatzen hatten,
befanden eine Krankheit, bei der 1.286 von 10.0@hddhen gestorben waren, als gefahrli-

cher als eine Krankheit, bei der 24,14 von 100agbsh waren.

Einen weiteren Beleg fur numerisches Priming alsadne von Ankereffekten stellen
die im Basic-Anchoring-Paradigma aufgetretenen Aeftekte dar. Wie erwéahnt, wird der
Anker im Basic-Anchoring-Paradigma so prasentigass fur die Urteiler kein Bezug zur
nachfolgenden Schatzsituation erkennbar ist. D&Benen auch keine Argumente generiert
werden, die fur diese Schatzung von Relevanz $itehtal verfigbar ist aufgrund der voran-
gegangenen Aktivation allein die Ankerzahl. Denn&ommt es zu Ankereffekten, und das
sogar, wenn die Urteiler aufgrund einer subliminarédsentation der Ankerzahl nicht wis-
sen, dass ihnen eine Zahl préasentiert wurde. Fig #ieoretische Erorterung sei der Leser

unter anderem auf Becker et al. (2000) und Willmg&@94) verwiesen.
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4.3 Praktische Bedeutsamkeit von Ankereffekten

Ankereffekte sind ein Phdnomen, das in vielen Wskentexten auftritt und aul3erordentlich
robust ist. So hat man diese bei Verhandlungenbfrte Smith, Hill, & Keiffer, 1968;
Kristensen & Garling, 1997; Yukl, 1974), klinisch&mtscheidungen (Friedlander & Stock-
man, 1983), Risikoeinschatzungen (Svenson, 19885;1Blous, 1989), Selbstwirksamkeit
(Cervone & Peake, 1986) oder Einschatzungen ddirgtigen Leistungen (Switzer & Snie-
zek, 1991) gefunden. Die Robustheit von Ankereffiekteigt sich darin, dass sie weitgehend
unempfindlich gegeniiber motivationalen Anreizerdsibies konnten unter anderem Wright
und Anderson (1989) aufgrund durchgefihrter Untdrangen zeigen. Ankereffekte traten
auch dann auf, wenn Probanden finanziell daftirtbelavurden, ein méglichst genaues Urtell
abzugeben. Zwar fielen die Effekte dann etwas scher@aus, waren jedoch immer noch
deutlich. Auch in einer Untersuchung von Selten &l (1998) zeigte sich, dass hohe Geld-
anreize Urteilsverzerrungen durch Ankereffekte nikrhindern. Grether und Plott (1979)
konnten sogar in einzelnen Féllen eine VerstarkdergUrteilsverzerrungen durch das Setzen
von Geldanreizen beobachten. Ein weiterer Verwmgisiee Robustheit von Ankereffekten ist
die Beobachtung, dass sie auch dann auftreten, Westmanden ausdrtcklich darauf hinge-
wiesen wurden, dass die prasentierte Ankerzahwobbirrelevant — das Urteil beeinflussen
kann (Quattrone et al., 1981; Wilson, 1996).

Auch in 6konomischen Kontexten konnten AnkereffeReehgewiesen werden. Zu
ihnen zahlen beispielsweise VerhandlungssituatioRéov (1996) fuhrte in simulierten Stu-
dien vor, dass in Verhandlungen zwischen einem &aud einem Verkaufer das erste An-
gebot als Anker wirkt und den méglichen Gewinn b#étesst. Gleiches zeigte sich auch in
einer Untersuchung von Chertkoff und Conley (19@ver mdgliche Abschliisse stark vom
Einstiegsangebot der Verhandlungspartner abhingendas Einstiegsangebot somit als An-
ker wirkte.

Eine in diesem Zusammenhang besonders eindrucksiWitersuchung ist die von
Nunes und Boatwright (2001). Die Autoren analysierTransaktionsdaten einer Automobil-
auktion und stellten fest, dass ein Uber dem dktueleitwert des Autos liegender Verkaufs-
preis erreicht wurde, wenn das vorherige Fahrzeaugnedeutlich héheren Verkaufspreis auf-
wies als das aktuelle Fahrzeug. Die Verkaufsprésd-ahrzeuge, denen ein deutlich teureres
Fahrzeug vorausging, lagen signifikant Uber dergantlichen Zeitwerten, in Einzelfallen bis
zu 40 %. Auf den Inhalt bezogen, ist ein solchegehnis nicht zu rechtfertigen. Denn warum
sollte sich der Preis fur ein Fahrzeug aufgrund \deberigen Verkaufspreises eines vollig

anderen und damit irrelevanten Fahrzeugs verandern?
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Ebenfalls von Ankereffekten betroffen ist die Taxigg von Immobilien. Bei ihr
hangt der veranschlagte Preis von dem Preis abddeverkaufer verlangt (Northcraft &
Neale, 1987). In einem Feldexperiment mit Immobitr@klern und Studenten erhielten beide
Gruppen von Versuchsteilnehmern ein Exposé zu siwveHausern mit der Preisforderung
der Verkaufer. Diese wurde systematisch variieiit. die Halfte der Versuchsteilnehmer lag
sie im hohen Preisbereich, fir die andere Halfteniedrigen Preisbereich — gemessen an
H&ausern in der Nachbarschaft. Zusatzlich lieRerbdiden Forscher die Versuchsteilnehmer
die Hauser besichtigen und informierten sie Uber\t@rkaufspreise anderer Objekte in der
Nachbarschaft. Obwohl die Immobilienmakler vehembastritten, dass der aufgerufene
Preis im Exposé einen Einfluss auf ihr Urteil geghbblbe, beeinflusste er dennoch deren
Preistaxierungen. Die Schatzungen der Immobilienenakaren in gleicher Weise in Rich-
tung der Anker verschoben wie die der studentiséhergleichsgruppe. Die unter anderem
von Gigerenzer (1991) vertretene Position, dassefefiekte nur bei niedrigem Kenntnis-
stand, zu geringer Motivation oder unrealistischHebgensfremden Situationen — sprich im
Labor — stattfinden, wird durch diese Untersuchentiraftet.

Auch Prognosen betriebswirtschaftlicher Natur swoth irrelevanten Ankern beein-
flussbar. So zeigten Cox und Summer (1987), dasgn®sen professioneller Eink&ufer von
Einzelhandelsgeschaften Uber kiinftige Verkaufsrablaes bestimmten Produktes stark an
den aktuellen Verkaufszahlen orientiert waren. giagenwartigen Verkaufszahlen wirkten als
Anker fur die Prognose der zukinftigen Verkaufseahivas aufgrund der Tatsache, dass sich
nach enorm hohen Abverkdufen in einem Monat dereffauf im n&chsten Monat in der
Regel nivelliert, und die erfahrenen Einkaufer diassten, ebenfalls demonstriert, dass An-
kereffekte unabhangig von der Expertise des Urtedeftreten.

In einem weiteren Experiment untersuchten Nunesa&t®right (2001) im natdrli-
chen Umfeld die Zahlungsbereitschaft fur ein Pradwobei in der Kaufsituation ein Anker
gesetzt wurde. An einer amerikanischen Strandpradeemoten die Forscher eine aktuelle
Musik-CD an einem Stral3enstand an. Interessenierardden Stand kamen, wurde jedoch
zunachst ein markenloses, weil3es Sweatshirt arggebibiner Gruppe wurde das Sweatshirt
fur 80 $ (hoher Anker), einer anderen Gruppe fu$1l@iedriger Anker) und einer dritten
Gruppe wurde es gar nicht angeboten (kein Ankest iIEn Anschluss an dieses Angebot, das
von fast allen Interessenten abgelehnt wurde, wdi@l€D entweder zu einem Preis von 20 $
(teuer) oder 13 $ (Marktpreis) angeboten. Fallsiaieressenten nicht zum angebotenen Preis
kaufen wollten, wurden sie nach dem Preis gefidgp, sie zu zahlen bereit waren. Es zeigte
sich, dass 23 % der Personen unter der hohen Aediedung (Sweatshirtpreis 80 $) bereit
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waren, die CD fir den hohen Preis zu kaufen unéo6fum Marktpreis, wahrend unter der
niedrigen Ankerbedingung (Sweatshirtpreis: 10 $inde die CD zum hohen Preis kaufen
wollte und nur 13 % zum Marktpreis. Analog untefeden sich auch die Preise, die die Inte-
ressenten zu zahlen bereit gewesen waren. Nichamker in Form von Zahlen, sondern auch
in Form von irrelevanten Drittprodukten scheinehdia Zahlungsbereitschatft fir das eigent-
liche Zielprodukt wirken zu kdnnen.

Ankereffekte bei finanzbezogenen Urteilen wurdeie Wereits angesprochen, von
Stephan (1992), sowie Becker & Stephan (1994) rewlggen. Sie lieRen Studenten der
Wirtschaftswissenschaften im hdoheren Semester Bsegndes Dollar-Wechselkurses, des
DAX und des Goldpreises abgeben. Dazu wurden bdPagynose des Dollar-Wechselkurses
ein niedriger Anker (1,50 DM) und ein hoher Ank&y70 DM) sowohl nach dem Standardpa-
radigma (Stephan) als auch nach dem Basic-Anchétargdigma vorgegeben. Die darauf
folgenden Feinprognosen der Probanden waren intdRighdes Ankers signifikant verscho-
ben. Beeindruckend sind diese Ergebnisse vor algigrund der Tatsache, dass den Proban-
den vor der Schéatzung historische, reale Kursvirlder Kenngro3en graphisch dargestellt
wurden, was normalerweise den Ankereffekten entgegken sollte.

Das 1992 von Stephan durchgefiihrte Experimentdéei Studenten unter anderem
den Kurs des DAX prognostizieren sollten, wurde35L98n Kiell in einer Variante wieder-
holt, die die Willkurlichkeit der Ankerimplementiang betonte. Sowohl die Einteilung der
Versuchsgruppen als auch die Ankerwerte der and@reppen wurden fur die Probanden
deutlich sichtbar durchgefiihrt. Dennoch konntenEligebnisse von Stephan repliziert wer-
den. Die Ergebnisse beider Experimente zeigen zudass die Urteile in einer linearen Be-
ziehung den préasentierten Ankern folgen: je hoherAshkerwerte, desto hdher die Progno-
sen.

Wie schon in den oben zitierten Untersuchungen sprgehen, erwies sich auch bei
Finanzurteilen die Verankerung als unabhéngig vompegisegrad der Versuchsteilnehmer.
Sowohl bei Studenten der Wirtschaftswissenschatbenhauptamtlichen Devisenhandlern,
als auch bei institutionellen Investoren aus Bank&rsicherungen und Investmentfondsge-
sellschaften waren Ankereffekte zu beobachten (Be&kStephan, 1996; Kiell und Stephan,
1997; Stephan & Kiell, 2000).

In ihrer Gesamtheit lassen die beschriebenen Urdeomngen zum Ankereffekt den
Schluss zu, dass inhaltlich unterschiedliche nusoke Urteile einem Prozess der Veranke-
rung unterliegen, der nicht nur urteilsrelevantmdern auch -irrelevante numerische Infor-

mationen einbezieht, wenn die mentale Zuganglichttieiser Informationen durch entspre-
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chende Manipulationen erh6ht wurde. Die Wirkungmanerischen Informationen besteht in
einer Assimilation des Urteils an die Ankerinforioat

Die unter anderem von Gigerenzer (1991) vertrefdmstion, dass Ankereffekte nur
bei niedrigem Kenntnisstand, zu geringer Motivatamier unrealistischen lebensfremden Si-
tuationen — sprich im Labor — stattfinden, kann Blitk auf die geschilderten Untersuchun-
gen als entkraftet betrachtet werden.

Analog ist denkbar, dass unter bestimmten Bedingaragich die Festlegung von Re-
ferenzpunkten unter den Einfluss irrelevanter Rgegit. Referenzpunkte sind quantitativer
Natur und ihre Festlegung das Ergebnis eines nsoten Urteils. Wenn ein konkreter Wert
vorgegeben ist oder abgerufen werden kann, wiedlindés Status quo als Referenzpunkt, ist
ein Einfluss irrelevanter Reize weniger wahrschelinbls fir den Fall, dass kein konkreter

Wert vorliegt und deshalb eine Schatzung vorgenomwerden muss.
4.4 Verankerung von Referenzpunkten

Numerische Urteile, so der Schluss, sind anfaliig&nkereffekte. Die Festlegung von Refe-
renzpunkten beinhaltet ein numerisches Urteil, @lasr Schatzung gleichkommt, wenn kein
konkreter Wert, z. B. der Status quo, vorgegebendsr abgerufen werden kann. Daher ist
die Annahme plausibel, dass auch Referenzpunkén dffr Ankereffekte und damit fir den
Einfluss irrelevanter Informationen sind. Diese Ahme ist insofern von Bedeutung, als die-
ser Einfluss sich auch auf Entscheidungen auswikieem. Wenn es sich um referenzabhan-
gige Entscheidungen handelt, miusste sich aufgrardAtthangigkeit der Kodierung von
Wahloptionen vom Referenzpunkt mit dessen Andeaundy die Gewinn-Verlust-Kodierung
der Optionen andern und zu einem veranderten Widdditen fihren. Die Wahlwahrschein-
lichkeit von Handlungsalternativen, deren subjektiWert durch eine ankerbedingte Ver-
schiebung des Referenzwerts als Gewinn kodiert, wiiglsste steigen, ohne dass der Abso-
lutwert sich &ndert, wahrend die Wahlwahrscheidghvon Alternativen, deren Wert infol-
ge der Verschiebung als Verlust kodiert wird, smkelisste. Demzufolge sollten sich Anker-
effekte bei Referenzwertschatzungen nicht nur ineiyrsondern auch in der Anderung von
Haufigkeiten, mit denen Handlungsalternativen insEheidungssituationen ergriffen werden,

bemerkbar machen.
4.5 Referenzpunktabhéngigkeit bei 6konomischen Entkeidungen

Voraussetzung fur den Einfluss von Ankern auf Bmgtungen ist, dass es sich bei den Ent-

scheidungen um referenzpunktabhangige Entscheidumgedelt. In 6konomischen Kontex-
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ten ist die von der Prospekttheorie postulierteeRafzpunktabhangigkeit von Entscheidun-
gen ein in diversen empirischen Untersuchungerlietss Phanomen.

Slovic, Fischhoff & Lichtenstein (1982) beobachtetdass finanzielle Verluste eher
akzeptiert werden, wenn sie als Versicherungslystdargestellt werden, anstatt als finan-
zielle Verluste. Die Forscher stellten Probanden die Entscheidung, entweder zwischen
5.000 $ Verlust mit einer Wahrscheinlichkeit voO@, und einem Versicherungsbeitrag von
5 $ oder zwischen einem Verlust von 5.000 $ mitnger Wahrscheinlichkeit von 0,001 und
einem finanziellen Verlust von 5 $ zu wahlen. Dieisten Probanden entschieden sich flr die
Alternative, bei der der sichere Verlust als Vdisitngsbeitrag beschrieben wurde. Die Er-
klarung der Prospekttheorie fir dieses Verhaltemkialgendermaf3en festgehalten werden:
Wenn die 5 $ als finanzieller Verlust dargesteléreien, ist fir den Entscheider der Status
guo der Referenzpunkt, von dem aus er die subgkiWerte der beiden Optionen bestimmt.
Wenn der finanzielle Verlust aber als Versicheriegsag dargestellt wird, kann der Versi-
cherungsbeitrag nicht als Verlust verbucht werdgemdern fuhrt zu einer Verschiebung des
Referenzpunktes.

Ein ahnliches Phanomen ist nach Bazerman (1997 algf einer zusétzlichen Garan-
tieverlangerung. Menschen sind in diesem Fall ékeeit, fur einen unwahrscheinlichen Fall
einen zusatzlichen Geldbetrag auszugeben und aameih sicheren Verlust in Kauf zu neh-
men, obwohl — wie Untersuchungen zeigen — der filgdle Nutzen einer verlangerten Garan-
tie mehr als zweifelhaft ist.

Untersuchungen Uber die Wirkungen von Referenzgmkif Verhandlungserfolge
konnten verdeutlichen, dass der Referenzpunkt wichtige Determinante des Verhand-
lungserfolges darstellt (Kahneman, 1992; Neale &dBanan, 1991). Es zeigte sich beispiels-
weise, dass durch die Art des Framings das ErgelmmsVerhandlungen stark beeinflusst
wird (vgl. Bazerman, Magliozzi, & Neale, 1985; Bott & Studt, 1993; Neale & Bazerman,
1985; Neale, Huber, & Northcraft, 1987). So fllete negatives Framing zu einer grol3eren
Risikosuche in Verhandlungen, was sich in einemoopkrativeren und kompromissloseren
Verhandlungsstil zeigte. Weniger Zugestandnisseaim&cheitern der Verhandlungen waren
oftmals die Folge. Verhandlungspartner, die hingegi@ positives Gewinnframing der Ver-
handlungssituation vornahmen, erreichten in dereRbgssere Verhandlungsergebnisse. Die
unterschiedliche Kodierung ein und derselben Sanast die Folge unterschiedlicher Refe-
renzpunkte.

Kristensen und Garling (1997) fuhrten ein Experitngurch, in dem Studenten in ei-

ner simulierten Verhandlungssituation angebenesulltvie viel sie fur eine Eigentumswoh-
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nung zu zahlen bereit waren. Die Studenten scldidpdabei in die Rollen von Kaufern und
Verkaufern. Sie erhielten die notwendigen Marktinfationen Uber die Eigentumswohnun-
gen. Die Kaufer wurden gebeten, den Maximalpreaisgrvation price), den sie zu zahlen be-
reit waren, anzugeben, wahrend die Verkaufer demrélpreis anzugeben hatten, zu dem
sie verkaufen wirden. Die Verkaufer hatten ansBelnel ein Einstiegsangebot zu dul3ern, die
Kaufer Gegenangebote abzugeben. Der Maximalpraikdafers diente dabei als Referenz-
punkt fur die Bewertung des Einstiegsangeboteszelgte sich, dass Kaufer eher bereit wa-
ren, eine Eigentumswohnung zu einem hoheren Pueksiafen, wenn das durch den Verkau-
fer vorgeschlagene Einstiegsangebot als Gewinngealmmmen wurde.

In einer Untersuchung von Fum und Del Missier (90@dtten Probanden Uber einen
Computer eine Verhandlung mit einem Verkaufer zudi. Die Probanden, die die Rolle des
Kaufers zugewiesen bekamen, hatten Blcher von eiitsan den Computer angemeldeten
Verkaufer zu erwerben. Beim Verkaufer handelteiels gdoch — fiir die Probanden nicht
ersichtlich — um ein Computerprogramm. Die Verslgter variierten in den Verhandlungs-
szenarien die Marktpreise der Bicher und teilteesaliden Probanden mit. AnschlieRend
mussten die Probanden beurteilen, wie zufriedemgidem Einstiegsangebot des Verkéaufers
gewesen waren und infolgedessen, welche Preissisiahlen bereit waren. Der Marktpreis
diente somit als vom Versuchsleiter variierbarefeRmzpunkt, von dem aus die Bewertun-
gen des vom Verkaufer gemachten Einstiegsangeloogenommen wurden. Es zeigte sich,
dass in Abhangigkeit des Referenzpunktes die Bewgrtes Einstiegsangebotes, die Dauer
der Verhandlung und indirekt auch die Abschlussereiner Transaktion beeinflusst wurden.

In der Konsumforschung ist die Abhangigkeit von f&ischeidungen von einem Re-
ferenzpunkt schon lange bekannt und hat zur Pestmlg von Referenzpreisen als Steue-
rungsgrofle von Kaufentscheidungen gefiihrt. Danscicht nur die absolute Hohe des
Kaufpreises fur den Kauf ausschlaggebend, sondesh die Bewertung des Preises anhand
eines subjektiven Referenzwerts und des RefereisegréMonroe, 1990), der als neutraler
Vergleichsstandard dient (Lichtenstein, Donald, tBour& Karson, 1991). Referenzpreise
kénnen aus dem Gedachtnis abgerufen werden, wenausgrund von vergangenen Erfah-
rungen gebildet wurden. Sie kdnnen aber auch anfientanen Reizen basieren, wenn an die
Kaufsituation gebundene Informationen genutzt werde diesem Fall wird zum Zeitpunkt
des Kaufs ein Referenzpreis gebildet. Konsumenti#men sich oft auf situative Informatio-
nen, weil ihr Gedachtnis fur Preise kurzlebig isadie, Johnson & Fader, 1993).

Anhand des Referenzpreises wird der Preis desageFstehenden Produkts als Ge-

winn kodiert, wenn er unter dem Referenzpreis Jiagt als Verlust, wenn er iber dem Refe-



Theoretischer Teill 29

renzpreis liegt. Bei einer Gewinnkodierung steigt idaufwahrscheinlichkeit, bei einer Ver-
lustkodierung sinkt sie (Adaval & Monroe, 2002).

Eine situative Information, deren Einfluss auf Beferenzpreisbildung nachgewiesen
werden konnte, ist die Bundelung von Preisen (@gler, 2000). Darunter versteht man die
Zusammenfassung von Einzelprodukten zu einem Ptpdi&t, dessen Preis unter der Sum-
me der Einzelpreise liegt. Wenn die Summe der Hneise zum Referenzpreis gemacht
werden kann, wird die Alternative Paketkauf als @ewkodiert und erhdht die Wahrschein-
lichkeit des Paketkaufs. Der sich daraus erhohéidatz ist mehr als eine Kompensation der
Ertragsausfélle aufgrund der verringerten MargeldnPraxis finden sich viele Belege daftr,
dass Preisbindelungen zum Absatzerfolg fiihren. kgent nicht die Preisbindelungen der
Firma Microsoft, die das ,Office-Paket”, wie der ida schon sagt, als Paket verkaufen oder
McDonald’s Sparmenis? Dass Autohersteller gerneSaitdermodellen werben, die tber
Ausstattungspakete verfiigen und die fur den Kursdent als preisgiinstiger wahrgenommen
werden, ist ebenfalls ein weitverbreitetes Ph&dnomen

Ein anderes Beispiel stellt die Preisrabattieruoig Rrodukten dar. Ein Schmuckstiick,
welches nicht nur mit dem aktuellen Preis (z. B€p9sondern zusatzlich noch mit dem vor-
herigen héheren Preis (z. B. 109 €) ausgezeiclshesoll beim Kunden zu einer Referenz-
preisbildung im Bereich von 109 € fiihren. Da dabm@ackstick nun fir nur 59 € zu haben
ist, wird die Differenz des aktuellen Produktpreizem ehemaligen Preis als Gewinn kodiert,
was die Bereitschaft, das Schmuckstiick zu kaufiohe.

Burton, Lichtenstein und Herr (1993) konnten nadsem® dass sogar die Vorgabe
nicht plausibler Referenzpreise die Preisbewertneginflusst. Dies ist vor allem deshalb
erstaunlich, weil die Kunden in einer separatenr&@gfng angaben, die unplausiblen Refe-
renzpreise fur unglaubwirdig gehalten zu haben.Adioren vermuten, dass die vorgegebe-
nen unglaubwirdigen Referenzpreise als Anker féiiBiidung der subjektiven Referenzprei-
se wirken, die sich an die Vorgabe assimilierertavesetzung fur die Wirkung von vorgege-
benen Referenzpreisen als Anker ist nach Burtal. g¢doch, dass zwischen dem Referenz-
preis und dem tatsachlichen Preis eine semantigehnenipfung besteht. Diese wird bei-
spielsweise mit Aussagen wie ,vorheriger Preis jye&t nur y € (,was X, now only y; seen
elsewhere for x, our price y; Della Bitta et aB81; Lichtenstein, Donald, Burton & Karson,
1991) realisiert. Allerdings stellten die abhéngigéariablen in dieser, wie auch in anderen
empirischen Untersuchungen zur Wirkung von Refgmrigen, die Gewinn-

Verlustkodierung von Preisen und nicht die realefgatscheidung als solche dar.
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Als vorlaufiges Restiimee kann festgehalten werdass die Bewertung der Preise von
Gutern anhand von Referenzpreisen erfolgt; auclarahisolcher, die nicht plausibel sind.
Voraussetzung ist, dass der Referenzpreis als eyolhgefihrt und mit dem Produkt ver-
knUpft wird.

Es stellt sich nun die Frage, ob auch vdllig ivalete und mit dem Gut in keiner Wei-
se assoziierte numerische Reize die Preisbeweliaamflussen kénnen? Aufgrund der Er-
gebnisse der Forschungen zum Ankereffekt mussvaigsutet werden, wenn weder ein Re-
ferenzpreis situativ vorgegeben ist noch konkratsRenntnisse vorhanden sind, und der
Referenzpreis daher geschatzt werden muss. EinerdRepreisassimilation an den Anker

sollte sich demnach in einer veranderten Kauferiglcimg niederschlagen, wenn

a. die Referenzpreisassimilation zu einer Kodierdeg Preises als Gewinn oder
Verlust gegeniber einer nicht beeinflussten Refgrexisschéatzung fihrt und

b. der Preis ein zentrales Attribut des Werts dete&vor anderen Attributen ist.

Unter diesen Bedingungen ist zu erwarten, dasshdiliecPrasentation irrelevanter In-
formationen Anderungen von Kaufentscheidungen mievbwerden kénnen. Grundsétzlich
lasst sich die prospekttheoretische Analyse vorfégascheidungen auf mehr als ein Attribut
von Gutern verallgemeinern (Hardie, Johnson, Fati@é®3). Aus untersuchungstechnischen

Griunden war sie fur die vorliegende Arbeit nichbn\Belang.

Gegenstand des empirischen Teils der Arbeit isirdigrei Feldexperimenten vorge-
nommene Uberprifung der Annahme, dass Kaufentsohgéh durch Anker beeinflusst
werden kdnnen.

In jedem der Experimente wurden numerische Infaeman unter der Annahme préa-
sentiert, dass sie fur die Referenzpreisbestimnaumg Anker werden. Grund fur diese An-
nahme ist, dass Menschen bei Absolutschatzungernseher Gréf3en zunachst nach einem
Ausgangswert suchen (Mussweiler, 2003). In allexi Bxperimenten bilden reale Entschei-
dungen fur oder gegen den Kauf von Losen einersdbah staatlichen Klassenlotterie die
abhéngige Variable. Dabei wird von der Annahme agaggen, dass der Lospreis wegen der
geringeren Salienz anderer Attribute eine besondmtstige Rolle fur die Kaufentscheidung

spielt. Variiert werden die Art der Ankerpraseraatund der numerische Wert des Ankers.
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Im ersten Experiment erfolgt die Ankerimplementreguinach dem Standardparadig-
ma. In ein herkdbmmliches Verkaufsgesprach wird &@mnebschéatzungsfrage hinsichtlich des
Produktpreises mit einem Anker eingebaut, der adutiber dem Produktpreis liegt.

Im zweiten und dritten Experiment erfolgt die Angeisentation nach dem Basic-
Anchoring-Paradigma mittels des Einbaus einer Kosatensfloskel, die einen irrelevanten
numerischen Wert enthalt. Der numerische Wert ddsers im zweiten Experiment liegt wie
im ersten Experiment deutlich tber dem Anker, inten Experiment liegt der Anker auf der
Hohe des aktuellen Lospreises.

Fur die ersten beiden Untersuchungen wurde erwalésts die Implementierung des
Ankers moglicherweise zu einer hoheren Verkaufsgdiaren wird. Fir die dritte Untersu-

chung wurde keine Verénderung der Verkaufsquoterwtdr Ankerbedingung erwartet.

Im Allgemeinen wird in Ankerexperimenten die Wirlgithoher und niedriger Anker
verglichen und die Differenz als Ankereffekt dedirti Da es sich bei den hier beschriebenen
Untersuchungssituationen um reale Kaufentscheidurgadelt, soll auf die Prasentation
eines numerisch unterhalb des Produktpreises lisgei\nkers verzichtet werden, da den
oben ausgefuhrten Annahmen zufolge die WirkungRiésentation eines Ankers unterhalb
des Produktpreises in einem Rickgang der Produlgkdnd damit einhergehend in einem
monetaren Verlust bestehen muss. Als Ankereffekd daher die Veranderung der Kaufquo-
ten nach Prasentation eines numerisch Uber denulRpodis liegenden Ankers im Vergleich

zu einer ankerfreien Kontrollbedingung festgelegt.
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EMPIRISCHER TEIL

1 Untersuchungsumfeld

Die vorliegenden Untersuchungen wurden in einenic@atler in Deutschland durchgefuhrt.
Es handelte sich dabei um ein Unternehmen, weloche®utbound-Geschaft tatig ist. Ein
Outbound Callcenter telefoniert aktiv Kunden am-Gegensatz zu einem Inbound Callcen-
ter, welches lediglich Kundenanrufe entgegenninTiypische Vertreter der Inbound Callcen-
ter sind Unternehmen, die Service-Rufnummern odeskAnftsdienstleistungen anbieten
oder beispielsweise Bestellungen entgegennehmen.TRiigkeitsbereiche eines Outbound
Callcenters reichen in der Regel von Marktbefragumg\Varktforschungsstudien und Ter-
minvereinbarungen bis hin zum Produktverkauf pdeféa. Das Callcenter, in dem die vor-
liegenden Untersuchungen stattfanden, ist aus&ticleim telefonischen Verkauf von Lotte-
rieprodukten tatig. Es telefonieren dort annahe2@d fest angestellte Mitarbeiter an knapp
100 Telefonarbeitsplatzen im Zwei-Schicht-Betrielormittags und nachmittags. Die Tele-
fonverkaufer arbeiten alle an EDV-gestitzten Ad@édtzen mit der Telefoniesoftwafebe-
tech ttCall Professional 2,(die die Gesprachsergebnisse protokolliert unditsdas Erhe-
bungsinstrument darstellt. Die Abbildungen im Angpamter D.1 bis D.6 zeigen die Telefo-
niemasken von ttCall, in der die Agenten ihre Gaslpsergebnisse eintrugen.

Wenngleich heutzutage immer noch in vielen Calleentlie Telefonanlagentechfik
und die Software zur Protokollierung der Gespragemisse technisch nicht miteinander
verbunden (sogenannte Stand-Alone-Losungen) smdgedigte dieses Callcenter tGber ein
computergestiutztes Wahlverfahren, bei dem die Amtirung automatisiert mittels einer
Predictive-Dialing-Software erfolgt. In Abhangigkeon der Verflugbarkeit der Telefonkon-
takter, der durchschnittlichen Gespréachszeit und diechschnittlichen Erreichbarkeit der
Kunden werden die Kundengespréache durch den Compuitesomit per Zufall einem freien
Agenten zugeteilt. Die Zuordnung der Versuchstéiiner zu den Mitarbeitern kann daher als
Zufallszuordnung betrachtet werden.

In allen drei Untersuchungen handelte es sich bei\dersuchsteilnehmern um Kun-
den, die zuvor an einer postalischen Gratisverlggaiigenommen hatten. Alle Personen hat-

ten eine Teilnahmekarte zurtickgeschickt und siahid&ir das Gratisgewinnspiel qualifi-

4 Unter Telefonanlagentechnik versteht man die vadete Telefonanlage sowie dazugehérige Module wie

beispielweise die Art des Wahlverfahrens oder dieufverteilung.
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ziert. Alle Kunden hatten mit der Rucksendung dew@nspielkarten ihr Einverstandnis
gegeben, fur Werbezwecke und zur Unterbreitungwerblichen Produktangeboten telefo-
nisch privat kontaktiert werden zu dirfen. Eine Kma von weiteren Kundenmerkmalen
konnte nicht vorgenommen werden, da das CallcentsrDatenschutzgriinden hierzu nicht

berechtigt war.

Die Verkaufsgesprache folgten dem ublichen starisiarten Verkaufsskript(siehe
Anhang C), in das zwei Textzuséatze, mit denen digeEmentalbedingungen realisiert wur-
den, an fur alle Mitarbeiter gleichen Stellen eive#& waren. Somit konnten ohne Schwierig-
keiten die Verkaufsgesprache entsprechend den Wengder Untersuchungsbedingung mo-
difiziert werden. Fur jede Untersuchungsbedingungde ein eigenes Projekt in der Telefo-
niesoftware angelegt, bei dem sich die Agenten ijsvanzumelden hatten. Diese Vorge-
hensweise wurde gewadhlt, damit alle Beteiligtenjemer Zeit wussten, welche Untersu-
chungsbedingung zu telefonieren war und keine Datgtauscht werden konnten. Da das
Callcenter nach festen Pausenplanen arbeitet medhelitarbeiter durchschnittlich alle 1,5 h
ca. zehn Minuten Pause zustehen, wurden die Utanagsablaufe so angelegt, dass fir die
Telefonverkaufer jeweils nach einer Teampause dieerduchungsbedingung zu wechseln
war.

Die Teamleiter stellten sicher, dass zur entspredre Tageszeit ihre Mitarbeiter mit
dem richtigen Skript telefonierten. Dafir stand deamleitern die Funktion des sogenannten
Silent Monitorings zur Verfigung. Mit diesem Systevar es diesen Fuhrungskraften mog-
lich, sich auf Kundengesprache des Telefonverkéauter schalten. Somit konnte tberprift
werden, ob sich die Telefonverkaufer auch wirkleom die Versuchsbedingungen hielten.
Wahrend der Untersuchung lberwachte zudem ein Kdejer den Ablauf der Untersu-

chung.

Die Protokollierung der Daten erfolgte mittels Eagungen durch die Agenten in ei-
gens flr die Untersuchung angelegte Felder innerthedt Telefoniesoftware. Die Daten wur-
den aus der Telefoniesoftware ttCall zun&achstnrEsicel-Format exportiert. Dort wurden die
Daten nach den rechtlichen Vorgaben der Datensplstinmungen anonymisiert. Die ano-

nymisierten Daten wurden dann in SPSS Version tWindows eingespielt und dort wei-

® Ein Verkaufsskript ist ein Gesprachsleitfaden,indem Telefonverkaufer ihr Verkaufsgesprach in Regel
entsprechend der Vorgaben vonseiten der GescHatfisfii vorzutragen haben. Der Grad der Variation des

Wortlauts und des Inhalts sowie der Reihenfolgekarder Regel je nach Unternehmen und Vorgabéevan.
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terverarbeitet. Die Weiterverarbeitung und samdiceskriptiven und inferenzstatistischen

Auswertungen wurden in SPSS fir Windows vorgenommen
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2 Erste Untersuchung: Verankerung nach dem Standanparadigma

Das Vorgehen im ersten Experiment entsprach denfStesdardparadigmas der Ankerfor-
schung. Hierbei sollten die VersuchsteilnehmenueizExperimentalbedingungen einen Ver-
gleich zwischen Ankerwert und Lospreis vornehmeahnrend in der Kontrollbedingung kei-

ne Ankerfrage gestellt wurde.

2.1 Methode

2.1.1 Versuchsdesign

Die drei Versuchsbedingungen wurden zum einen eaifv@rschiedene Teams aufgeteilt und
zudem drei Tage lang hinsichtlich der Reihenfolgdiert, sodass jedes Team jede Untersu-
chungsbedingung in jeder Reihenfolge telefonie3tamit konnten Tageseffekte, Tageszeitef-
fekte und Teameffekte und Reihenfolgeeffekte kdimtrd werden. Der Versuchsplan findet
sich im Anhang unter B.1.1.

Bei Experimenten wird im Allgemeinen die doppelt@nBomisierung verlangt. Dabei
soll zum einen eine Zufallsstichprobe gezogen werdiéee zum anderen per Zufall auf die
Bedingungen des Experiments verteilt Wirdvahrend letztere Bedingung erfiillt werden
konnte, war im vorliegenden Experiment die Sticlygraeine echte Zufallsstichprobe, da nur
solche Personen angerufen wurden, die auf eineexigehGratisverlosung reagiert und dabei
ihre Telefonnummer und ihr Anrufeinverstandnis desge hatten. Insofern handelte es sich
bei den Untersuchungen um ein quasiexperiment&@esign (vgl. Campbell & Stanley,
1963).

2.1.2 Operationalisierung der Variablen

Die unabhangige Variable war die jeweils in dasefiaiskript eingebaute Schatzfrage, die
den Anker implementierte. Dabei wurde der Gesptadhshmer aufgefordert, eine Bewer-
tung hinsichtlich des Produktpreises vorzunehmeidhangigkeit des durch den Callcenter-

Agenten vorgegebenen Wertes wurde der Anker gesedizvariiert.

® Es wurde die Zufallsverteilung des Dialers verwentbei der die Gesprache per Zufall dem nachsiarf

Telefonverkaufer zugeteilt werden.
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Der Produktpreis fur das den Teilnehmern am Vedgegprach zum Kauf angebote-
ne Los betrug 55 €. Die Ankerwerte in den einzelWensuchsbedingungen lagen aus den

schon beschriebenen Grinden deutlich Gber dem Ryweis.

Versuchsbedingung 80-€-Anker-UntersuchungsqrupiéGl)

In der ersten Versuchsbedingung wurde eine Sch@efin das Verkaufsskript einge-
baut, die mit einem Ankerwert in Hohe von 80 € #dte. Der Wortlaut der Frage war: ,Was
glauben Sie, kostet es mehr oder weniger als 8(D&®" Skript ist im Anhang unter C.3 zu

sehen; der Screenshot der Datenmaske unter D.2.

Versuchsbedingung 140-€-Anker-UntersuchungsgrupfueG2)

In der zweiten Versuchsbedingung wurde eine Sat@jefeingebaut, die mit einem

Ankerwert in Hohe von 140 € arbeitete (Skript sidtmhang C.4; Screenshot siehe Anhang

D.3). Der Wortlaut der Frage war: ,Was glauben Bastet es mehr oder weniger als 140 €7

Versuchsbedingung Normal/Kein-Anker-Kontrollgruges)

In der Kontrollgruppe wurde keine Schéatzfrage erage und somit auch kein An-
kerwert vorgegeben. Es wurde lediglich die Frageeaik, ob dem Kunden der Preis bekannt
sei (Skript siehe Anhang C.2; Screenshot siehe Agital).

Abhénqgige Variable

Die abhangige Variable war die Umwandlungsquote,ddis Verhaltnis von Kaufern
zu den antelefonierten Personen beschreibt. Dasbkigydes Verkaufsgesprachs (Verkauf Ja

oder Nein) wurde in der Telefoniesoftware protoieot
2.1.3 Durchfiihrung

Die Untersuchung wurde an drei aufeinanderfolgenicegen vom 21.02.03 bis 23.02.03 und
im unter Punkt 1 des empirischen Teils beschrieb&adicenter durchgefihrt. Die Testreihe
fand mit drei Teams an drei verschiedenen Irfsgtiait. An einem etwas auRRerhalb der Insel
platzierten separaten Tisch Uberprifte der Teaemnléie Arbeitsergebnisse seiner Teammit-

arbeiter. Ein Projektleiter Uberwachte den gesantsuchsablauf.

" Unter einer Insel im Callcenter-Kontext verstelameine Zusammenfassung von Callcenter-Arbeitsgmipp

zu einem Verbund. Dieser Verbund wird in der Regeém Team und einem Teamleiter zugeordnet.
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Die Teamleiter, die an der Untersuchung teilnahrjesigch selbst nicht telefonierten,
wurden vom Autor dieser Arbeit in einer etwa 30-atigen Sitzung einen Tag vor der Unter-
suchung Uber den Ablauf und den Zweck der Untersughnstruiert. Der Wortlaut ist dem
im Anhang C.1 angeflgten Merkblatt zu entnehmer. Taamleiter wurden Uber den Zweck
und die Hypothesen des Versuchs aufgeklart, jedoshkrticklich dartber instruiert, den Te-
lefonmitarbeitern, die an der Untersuchung teilnahjrdie Untersuchungshypothesen nicht
mitzuteilen, um Erwartungseffekte auszuschlieReém.dine einwandfreie Durchfihrung des
Versuches war es jedoch notwendig, zumindest di@mlester in die wissenschaftlichen
Uberlegungen einzuweihen, damit sie ihre Teammgiteb leichter und besser motivieren
konnten, unter den gegebenen Untersuchungsbedieagungtelefonieren. Insbesondere war
es die Aufgabe der Teamleiter, dafiir Sorge zu tradass jeder Mitarbeiter im Team zur

entsprechenden Zeit die korrekte Versuchsbedingur praktisch anwendete.

Die Schulungen der Telefonverkdufer wurden vom dkitgiter einen Tag vor dem
Untersuchungsbeginn vorgenommen. Die Mitarbeiterdem in einem Gruppenmeeting
mundlich Uber die bevorstehende Analyse mit dersAgs instruiert, dass das Unternehmen
nach neuen Methoden suche, mit denen man die Visgtgebnisse steigern kénne. Diesbe-
zuglich seien zwei neue Skriptvarianten entstandengetestet werden sollen. Die Mitarbei-
ter wurden ausdricklich darauf hingewiesen, an legicStellen im Gesprach die beiden Un-
tersuchungsfragen zu stellen seien. Zudem wurddviiembeiter mitgeteilt, dass es absolute
Pflicht sei, sich an den genauen Wortlaut der Wuigltungsfragen zu halten. Im Anschluss
wurden die entsprechenden Skripte an die Teleféiuber verteilt. Die friihzeitige Schulung
ermoglichte es den Mitarbeitern, sich an die nda@gen in den Skripten zu gewéhnen, so-
dass sie am darauf folgenden Untersuchungstagt sofoder Ausfiihrung beginnen konnten.
Da das Callcenter im Zwei-Schicht-Betrieb arbejtetarden die Mitarbeiterschulungen ge-
trennt flr die Vormittags- und Nachmittagsschickhaiten. Abbildung 24 unter B.1.4 im
Anhang zeigt den Versuchsablauf exemplarisch far\rmittagsschicht des ersten Teams
am 22.02.03.

2.1.4 Stichprobe

An der vorliegenden Untersuchung nahmen insges@n@alcenter Agents teil, die die je-
weiligen Ankerformulierungen in ihren Kundengesigit anwendeten. 43 Callcenter Agents
waren mannlich und 26 weiblich. Die Vorbildung degenten war mannigfaltig und reichte

von einem Hauptschulabschluss bis hin zu StudamtdnPersonen mit kaufmannischer Aus-
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bildung. Eine detaillierte Auswertung des Bildungsaus, des Alters der Angestellten und
der Dauer der Betriebszugehdrigkeit konnte aus ri3ateutzgriinden nicht vorgenommen
werden.

Die Telefonmitarbeiter wurden nach bestehenden rdetenenskriterien in drei Leis-
tungsgruppen eingeteilt. Dabei wurde nach Agenteterachieden, die schwache, mittlere
oder starke Verkaufsleistungen in der Vergangendéiielt hatten. Die zugrunde gelegten
Verkaufsleistungen betrafen den jeweils vergangekalendermonat. Callcenter Agents,
deren Verkaufsleistungen unter einer Umwandlungsumn 8 % lagen, wurden hinsicht-
lich ihrer Verkaufsleistungen als ,schwach® eingdistLagen die Verkaufsleistungen tber
14 %, wurden diese als ,stark” bezeichnet; lagen\rkaufsleistungen dazwischen, wurden

sie als ,mittel* eingeordnet (siehe untenstehenaleelle).

Tabelle 1: Verteilung der Agenten auf die Verkaufsistungsgruppen

Schwach Mittel Stark
Anzahl der Callcenter 21 23 25
Agents

Insgesamt wurden von den 69 TelefonmitarbeiterrJmtersuchungszeitraum 5.549
Telefonate gefiihrt. Diese 5.549 Telefonate werdditlierweise als sogenannte Bruttokon-

takte bezeichnet. Bei Bruttokontakten kann es aiath um Telefonate und Gesprachsergeb

nisse handeln, bei denen die eigentliche Zielpersant erreicht wurde. Dies konnte in der
Untersuchung beispielsweise dann der Fall seinnvadéa Zielperson verzogen war oder der
Ehepartner dem Callcenter Agenten mitteilte, désZeklperson verstorben war. Aus diesem
Grund werden in Callcentern nur sogenannte Nettakd®zu Auswertungs- und Abrech-

nungszwecken herangezogen. Damit sind somit letiigliejenigen Gesprache gemeint, bei
denen mit der Zielperson gesprochen wurde und ufieli@ Frage nach dem Produktbezug

mit Ja oder Nein geantworten hatte.

Die Frage ,Preis bekannt?*

Wie in der Einleitung dieser Abhandlung bereitsesmyochen, sind Ankereffekte nur
dann zu erwarten, wenn die Urteiler Uber kein véfidiges Wissen Uber die numerische Gro-
Be (hier: den Produktpreis) verfigen. Daher wu@ender Menge der Nettokontakte zusatz-
lich diejenigen Gesprache aus der Analyse ausgessd#n, bei denen der Kunde den Pro-

8 Unter der Umwandlungsquote versteht man den ptoam Anteil an Gesprachen, die mit einem Verkauf

abgeschlossen wurden, im Verhéltnis zur insgesaggrafenen Kundenanzabhl.
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duktpreis bereits kannte, und der Preis nicht kewair den eigentlichen Untersuchungsfragen
erwahnt wurde. Als Filter diente dabei die Fragedem Kunden der Preis bekannt sei. Der
Wortlaut der Frage war: ,Kennen Sie den Preis wesAngebotes?”

Wie aus den Skripten unter Anhang C.2 bis C.4 letl&ib ist, wurde diese Frage un-
mittelbar nach der Produktvorstellung, aber noebr der eigentlichen Untersuchungsfrage
und vor der Produktpreisnennung gestellt. Das Fragefeld iwater Telefoniesoftware als
sogenanntes Pflichtfeld programmiert. Dies bedeul®$s der Agent in diesem Feld zwin-
gend eine Eingabe tatigen musste. Somit wurde rgiebeellt, dass der Agent im Verlauf des
Gesprachs die Frage auch wirklich stellte. Fir Ealh dass der Kunde vorher das Gesprach
beendete oder im Laufe des Verkaufsgesprachs @& ¥om Verkaufer vor der Ankerim-
plementierung genannt werden musste, wurde dieehragder Antwort ,Frage konnte nicht
gestellt werden* beantwortet und die eigentlichadsuchungsfrage unterblieb. Mit dieser
Selektion fiel auch ein Teil der Verkaufsabschliass der Auswertung der vorliegenden
Datenmenge heraus, da auch ohne die MdglichkeieneAnker implementiert zu haben,
Verkaufsabschlisse erzielt wurden. Fir die Analiese Ankereffektes ist es jedoch notwen-
dig, nur diejenigen Gesprache zu analysieren, beed vor einem moglichen Produktkauf
auch ein Anker im Gesprach implementiert worden. whiter Verwendung dieses Selekiti-
onskriteriums ergab sich eine Gesprachsanzahl helon n = 2.396 Gesprachen. Im weite-
ren Verlauf werden diese Daten aldektierte Daterbezeichnet, im Vergleich zur Gesamt-
zahl der Bruttokontakte (n = 5.549), die atdlstdndige Daterbenannt werden. Die Gesamt-
zahl der Bruttokontakte wird im weiteren Verlauf flie 6konomische Betrachtung von Rele-
vanz sein. Tabelle 2 zeigt die Verteilung der Géslpe auf die einzelnen Versuchsbedingun-
gen fur die selektierten und die vollstandigen Dateie Kodierung der Variablen und des

Variablentyps sind in Anhang A.1.1 einsehbar.

Tabelle 2: Gesprachsanzahl in den jeweiligen Vershsgruppen vor und nach der Datenselektion
Selektierte Daten Vollstandige Daten
Anker Haufigkeit |  Prozent | Haufigkeit | Prozent
Kein Anker 952 39,7 1911 34,4
80-€-Anker 761 31,8 1965 35,4
140-€-Anker 683 28,5 1673 30,2
Gesamt 2396 100,0 5549 100,0

Alle Kunden, die in den Verkaufsgesprachen dem Gktdéhuf zugestimmt hatten,
wurden in einem an den darauf folgenden Tagen defthrten Qualitdtsanruf ein zweites

Mal kontaktiert. In diesem zweiten Anruf wurde alléunden der Ablauf des Erstverkaufsge-
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sprachs noch einmal offen gelegt und die wichtigakten und Elemente konnten néaher vor-
gestellt werden. Daraufhin musste der Kunde einteaé/al dem Produktbezug zustimmen,
sodass sichergestellt war, dass jeder Kunde bewuasstvillentlich den Produktbezug vor-

nahm. Dieses Vorgehen wurde bei allen drei Unténsngen angewendet.

2.1.5 Hypothesen

Das Vorgehen im ersten Experiment entsprach dentStesdardparadigmas der Ankerfor-
schung. Durch Grobschatzungsfragen wurden Ankeewerplementiert, von denen eine Er-
hohung der Umwandlungsquoten im Vergleich zur Kalliiedingung erwartet werden konn-
te. Die Hypothesen umfassen somit folgende Aussagen
1.) Die Umwandlungsquoten in der 80-€-Anker-Bedimgiegen Uber denen der Kein-
Anker-Bedingung.
2.) Die Umwandlungsquoten der 140-€-Anker-Bedingliegen
a. Uuber denen der Kein-Anker-Bedingung und
b. Uber denen der Kein-Anker-Bedingung und denerBde€-Anker-Bedingung.

2.2 Ergebnisse

Als Auswertungsmethode kam der Chi-Quadrat-Testh n@earson zur Anwendung, der
Gruppenunterschiede in Haufigkeiten auf Signifikgnift, indem die beobachteten und die
erwarteten Haufigkeiten in allen Kategorien miteider verglichen werden. Da es sich um
einen nichtparametrischen Test handelt, sind k&imeahmen Uber die Form der zugrunde
liegenden Verteilung erforderlich, da die vorlieden Daten als zufallige Stichprobe betrach-
tet werden konnen.

Die Untersuchungsbedingungen wurden paarweise maiider verglichen. Dabei
wurden jeweils die beiden Untersuchungsgrupperkdetrollgruppe gegenibergestellt, was
zu zwei weiteren Post-Hoc-Tests fuhrte. Bei zwestRrtoc-Gruppenvergleichen sind die je-
weiligen Chi-Quadrat-Tests in den Zwei-Gruppenv&ddien nicht unabhangig voneinander,
weshalb zusatzliche Bonferroni-korrigierte Sigrafiizniveaus berechnet wurden (vgl. Bortz,
1999). Das kritische Signifikanzniveau unter Anweng der Bonferroni-Korrektur lag fur
eine Funf-Prozent-Irrtumswahrscheinlichkeit im Zyv@uppenvergleich damit bei 0,025.
Auch unter Zugrundelegung der Bonferroni-Korrekinderte sich in keinem Fall die Signi-
fikanz der Ergebnisse.

Aus Griunden der besseren Veranschaulichung wusd®alistellung der Verkaufser-

gebnisse in den unterschiedlichen Ankerbedingumgeint nur in tabellarischer Form, son-
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dern auch durch den Einsatz von Abbildungen vorgemen. Hierbei wurde jedoch aus
Grinden der besseren lllustration anstelle eindishdmweise zur Anwendung kommenden
Block- oder Balkendiagramms ein Liniendiagramm Alsbildung eingefiigt. Damit sollte
jedoch in keinem Fall ein linearer Zusammenhangeen den jeweiligen Versuchsbedin-
gungen impliziert werden. Die diesbeztiglichen Adblaigen vergleichen nur die einzelnen,
diskreten Ankerbedingungen, sagen jedoch nichts dieeEntwicklung zwischen den jewei-
ligen Ankerbedingungen aus. Von daher kann undnsciiit davon ausgegangen werden, dass
bei den nachfolgenden Abbildungen die eine odee@ndédnkerbedingundie optimale An-
kerbindungen uber alle mdglichen Ankerbedingunganstellt.

2.2.1 Reihenfolgeeffekte

Zunachst wurde Uberprift, ob Reihenfolgeeffektdératén. Hierzu wurden die einzelnen Rei-
henfolgen der Ankerbedingungen kodiert und mitetes Chi-Quadrat-Tests untereinander
auf signifikante Unterschiede verglichen. Fiur kedlee drei Untersuchungsbedingungen gab
es signifikante Unterschiede hinsichtlich der Umdlangsquote in Abhangigkeit der Reihen-
folge der telefonierten Untersuchungsbedingungees Dalt sowohl fiir die selektierten Da-
tensatze zur Analyse des Ankereffektes (n = 2.a86auch fir die Gesamtzahl der Datensat-
ze (n = 5.549). Die Reihenfolge der Versuchsbediggn wurde somit in allen weiteren Ana-
lysen nicht weiter berlicksichtigt. Anhang A.1.2gtalie entsprechenden Kreuztabellen und

Signifikanztests.

2.2.2 Uberpriifung des Ankereffektes
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Abbildung 5: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingngen
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Abbildung 5 zeigt die Umwandlungsquoten in den elnen Untersuchungsbedingun-
gen. Wie deutlich zu erkennen ist, unterschiedeh die drei Untersuchungsbedingungen
voneinander. Wie erwartet, erhdhte die PrasentatesnAnkers den Anteil der Entscheidun-
gen fur einen Produktkauf gegentber der Kontroliogehg. Von den 2.396 angerufenen
Personen, die auf die Frage, ob sie den Lospreisdie mit ,Nein* geantwortet hatten, kauf-
ten in der 80-€-Anker-Bedingung 186 von 761 Persaie Los (siehe Tabelle 3), was einem
Prozentsatz von 24,4 % entspricht. In der Kontralige lag dieser Prozentsatz bei 17,5 %. In
der 140-€-Anker-Bedingung kam es zu einer Umwargigoote von 20,1 %. Damit lagen
zwischen der besten und der schlechtesten Bedingh&rozentpunkte. Der Chi-Quadrat-
Test (siehe Tabelle 4) lieferte ein hoch signifikenErgebnis fir den Unterschied zwischen
den drei Gruppernxf = 12,466; df = 2; p < 0,01).

Tabelle 3: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingugen
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Anker Kein Anker  Anzahl 785 167 952
% von Anker 82,5% 17,5% 100,0%
80 € Anker Anzahl 575 186 761
% von Anker 75,6% 24,4% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 546 137 683
% von Anker 79,9% 20,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 1906 490 2396
% von Anker 79,5% 20,5% 100,0%
Tabelle 4: Kontingenzanalyse zur Uberpriifung der Uterschiede zwischen den drei Versuchsbe-
dingungen
Anzahl der Chi- Asymptotische
iiliigen Falle Quadrat- df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
2.396 12,466 2 0,002 *k

Wie aus der obigen Tabelle zu entnehmen ist, béstaauch zwischen den einzelnen
ankerimplementierenden Untersuchungsbedingungeersfftiede in den Umwandlungsquo-
ten. Denn entgegen der Erwartung, dass der 140k&+Azur deutlichsten Steigerung fihrt,
hatte die Bedingung, in der der 80-€-Anker impletie@hwurde, die deutlichste Steigerung
zur Folge. Daher wurden anschlie3end die beidesudbsbedingungen jeweils einzeln mit

der Kein-Anker-Bedingung verglichen und einzelne-Qbadrat-Tests berechnet.
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Vergleich der 80-€-Anker-Bedingung mit der Kein-AmnBedingung

Der Unterschied zwischen den beiden Bedingungen miarx? = 12,306; df = 1;
p < 0,01 signifikant. Insgesamt kam es im Vergleaah Kontrollgruppe zu einem Anstieg um
39,4 % (siehe Tabelle 5).

Tabelle 5: Kontingenzanalyse fur die 80-€-Anker-Beithgung und Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
aligen Falle | Quadrat df Signifikanz
S Wert (2-seitig)
1.713 12,306 1 0,000 *ok

Das Verfahren der logistischen Regression bieteMgidell, welches die Wahrschein-
lichkeit des Verkaufs bei keinem Anker mit der Wadheinlichkeit des Produktverkaufs bei
implementiertem 80-€-Anker berechnet und die digadderung der Wahrscheinlichkeiten
zwischen den beiden Ankerbedingen (odd ratios) eedet. Zur einfachen Berechnung des
Einflusses des Ankers ist auf die Verkaufsquotarzdnveisen (vgl. Becker, Bittner, Erkel,
Giebel, 2006).

Tabelle 6: Logistische Regression 80-€-Anker-Bedingg und Kein-Anker-Bedingung
Koeffizienten| Standardfehler Wald df Signifikanz Exp(B)

Anker 0,419 0,12 12,215 1 0,000 1,521

Konstante -1,548 0,085 329,850 1 0,000 0,213

Wie aus Tabelle 6 zu erkennen ist, betrug der Fdktodie Veranderung der Wahr-
scheinlichkeit fur den Produktverkauf bei gesetzt@®-€-Anker 1,5. Nicht die B-
Gewichtungen kénnen bei der logistischen Regressianterpretiert werden, sondern nur die
Veranderung des Chancenverhaltnisses in Form ¢€Bgxwie aus dem obigen Wert 1,5 zu
entnehmen (vgl. Backhaus, 2003) ist.

Unter Vernachlassigung des Ankers wurde in dethtmbe (80-€-Anker-Bedingung
und Kein-Anker-Bedingung zusammengenommen) ein Gdrarerhaltnis fur den Produkt-
verkauf in Hohe von 1:4 (353 Produktverkaufe zuQ.8lichtverkaufen) festgestellt. Dieses
Chancenverhaltnis veranderte sich in der 80-€-Aidatingung zugunsten des Produktkaufs
um das 1,5-Fache. Dass bedeutet, dass das Charigétius fur einen Produktverkauf an-
hand des vorliegenden Modells rund 1:2,7 betrugsurde bereits beim Vergleich der bei-
den Gruppen 80-€-Anker-Bedingung und Kein-Anker4Bgdng deutlich. In der Kein-
Anker-Bedingung betrug das Verhaltnis fir einendakiverkauf lediglich 1.5 (167 zu 785).
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Um dies noch starker zu veranschaulichen, wurden38B K&aufer der 80-€-Anker-
Bedingung und der Kein-Anker-Bedingung mit 353 #digéaus der Stichprobe ausgewahlten
Nichtkaufern verglichen. Das anfangliche Chanceménis fur die Wahrscheinlichkeit eines
Produktverkaufs betrug somit 1:1. Wie aus Tabel&sichtlich ist, erhdhte sich in der 80-€-
Anker-Bedingung die Chance fur einen Kauf um rurisl Dies entspricht einem Chancen-
verhaltnis fur einen Produktverkauf von 3 zu 2. Buddllige Ziehung von Nichtkaufern wur-

de mehrfach wiederholt und erwies sich hinsichttieh Ergebnisse als stabil.

Tabelle 7: Logistische Regression 80-€-Anker-Bedingg gegen Kein-Anker-Bedingung bei glei-
cher Anzahl von Kéaufern zu Nichtkaufern
Koeffizienten| Standardfehler Wald df Signifikanz Exp(B)
Anker 0,387 0,151 6,611 1 0,010 1,473
Konstante 0,757 0,235 6,346 1 0,012 0,553

Vergleich der 140-€-Anker-Bedingung mit der Keink&n-Bedingung
Der Unterschied zwischen der 140-€-Anker-Bedingundg der Kontrollgruppe war

nicht signifikant. Auf die Berechnung einer logssfnen Regression wurde daher verzichtet.

Tabelle 8 zeigt das Ergebnis der Kontingenzanalyse.

Tabelle 8: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
dltigen Falle | Quadrat df Signifikanz
gurig Wert (2-seitig)
1.635 1,664 1 0,197

2.2.3 Auswertung von Zusatzvariablen
Im weiteren Verlauf werden zuséatzlich erhobene afdan in die Analyse mit einbezogen.
2.2.3.1 Zusatzvariable Geschlecht Kunde

Neben der Ankerbedingung wurde zusatzlich die \Gdgi&undengeschlecht als Schichtvari-
able in die Auswertung mit einbezogen.

Solange kein Anker vorliegt, ist der Unterschiedsolven beiden Geschlechtern leicht signi-
fikant (x* = 3,971; df = 1; p < 0,05). Das bedeutet, dassrdain der Situation, in der kein
Anker vorliegt, eher dazu neigen, die betreffenBerdukte zu kaufen. In den beiden anderen
Ankerbedingungen ist dieses Ergebnis nicht mehmiféignt (siehe Tabelle 9 und Tabelle
10). Das Setzen des Ankers fiihrt dazu, dass selUdterschiede in den Verkaufsquoten

zwischen den Geschlechtern in den jeweiligen And@irigungen verringern.
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Um die Wirkung des Ankers zu untersuchen, welclhar anterschiedlich stark auf
die Geschlechter auswirkt, ist eine differenzid@tdrachtung zwischen den mannlichen und
weiblichen Probanden notwendig. Es ist davon awszeig, dass in dem Fall, bei dem Méanner
vorher starker gekauft haben und sich dieser Uctiexd verringert, die Ankerbedingungen
dazu fuhren, dass die Wirkung auf die einzelnenclieshter zu einer Verringerung des Un-

terschieds fuhrt.

Tabelle 9: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedinguen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
Verkauf
Anker kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Kein Anker  Geschlecht mannlich  Anzahl 338 86 424
Kunde % Geschlecht
K°u\r’]32 eschiec 79.7% 203% | 100,0%
weiblich Anzahl 447 81 528
% Geschlecht
K°u\r’]32 eschiec 84.7% 15.3% | 100,0%
Gesamt Anzahl 785 167 952
% von Geschlecht
Kunde 82,5% 17,5% 100,0%
80 € Anker  Geschlecht mannlich Anzahl 279 103 382
Kunde % von Geschlecht
Kunde 73,0% 27,0% 100,0%
weiblich Anzahl 296 83 379
% von Geschlecht
Kunde 78,1% 21,9% 100,0%
Gesamt Anzahl 575 186 761
% von Geschlecht
Kounde 75,6% 24,4% 100,0%
140 € Anker Geschlecht mannlich  Anzahl 295 80 375
Kunde % Geschlecht
K°u\r'13r; eschiec 78.7% 21.3% | 100,0%
weiblich Anzahl 251 57 308
% Geschlecht
K°u\r'13r; eschiec 81,5% 18,5% | 100,0%
Gesamt Anzahl 546 137 683
% Geschlecht
K°u\r'13r; eschiec 79.9% 201% | 100,0%
Tabelle 10: Kontigenzanalyse fiur alle Versuchsbedgungen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
. Asymptotische
Anker SEZZ:' lfglrle Qf;(;'rat df Signifikanz
gutg (2-seitig)
Kein Anker 952 3,971 1 0,046 *
80 € Anker 761 2,641 1 0,104
140 € Anker 683 0,843 1 0,359




Empirischer Teil — Erste Untersuchung 46

Daher erfolgte daran anschliel3end die differerziBatrachtung der Geschlechter im
Zweigruppenvergleich. Jeweils die 80-€-Anker-Bedimg und die 140-€-Anker-Bedingung
wurden mit der Kontrollgruppe verglichen. In Takelll sind die Ergebnisse fiur alle drei Be-

dingungen dargestellt.

Tabelle 11: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Geschlecht
Kunde
Verkauf

Geschlecht Kunde kein Verkauf | Verkauf Gesamt
mannlich Anker Kein Anker Anzahl 338 86 424
% von Anker 79,7% 20,3% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 279 103 382
% von Anker 73,0% 27,0% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 295 80 375
% von Anker 78,7% 21,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 912 269 1181
% von Anker 77,2% 22,8% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker Anzahl 447 81 528
% von Anker 84, 7% 15,3% 100,0%
80 € Anker Anzahl 296 83 379
% von Anker 78,1% 21,9% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 251 57 308
% von Anker 81,5% 18,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 994 221 1215
% von Anker 81,8% 18,2% 100,0%

Vergleich 80-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Bedimg

Wie zu erkennen ist, stiegen die Verkaufsquotenotbwei mannlichen als auch bei
weiblichen Kunden in der 80-€-Anker-Bedingung dietitian. Die Aufwartsbewegung betrug
bei Mannern 6,7 Prozentpunkte, was einer Steigemamg33 % entspricht. Bei den Frauen
war die prozentuale Steigerung mit 41,5 % beziebwegse 6,6 Prozentpunkten noch etwas
deutlicher. Die Ergebnisse der 80-€-Anker-Bedingung Vergleich zur Kein-Anker-
Bedingung waren mitxf = 4,996; df = 1; p < 0,05) fiir die mannlichen Kendund
(x* = 6,408; df = 1; p < 0,05) fiir die Frauen sigrafik (siehe Tabelle 12). Die unten stehende

Abbildung zeigt die jeweiligen Umwandlungsquoten.
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Abbildung 6:  Umwandlungsquoten der 80-€-Anker-Bedigung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Kunde

Tabelle 12: Kontingenzanalyse fur die 80-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Kunde
Geschlecht Anzahl der Chi- Asy_mp.t(.msche
Kunde iltiqen Falle Quadrat- df Signifikanz
guig Wert (2-seitig)
mannlich 806 4,996 1 0,025 *
weiblich 907 6,408 1 0,011 *

Vergleich 140-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Badiung

Signifikante Effekte fur einen Vergleich zwischear dl40-€-Anker-Bedingung und
der Kein-Anker-Bedingung mit der Schichtvariablengengeschlecht konnten nicht aufge-
zeigt werden. Die detaillierten Daten finden sichAnhang unter A.1.4.

2.2.3.2 Zusatzvariable Geschlecht Mitarbeiter

Neben der Kundengeschlechtvariablen war es im Raldreser Abhandlung von Interesse
zu Uberprifen, ob die Ankereffekte sich unter Mibsiziehung des Mitarbeitergeschlechts
unterscheiden werden. Wie Tabelle 13 und Tabelleuléntnehmen ist, unterscheiden sich
die Verkaufsquoten in den verschiedenen Ankerbenliggn bezogen auf das Mitarbeiterge-
schlecht nicht signifikant voneinander. Damit setdiaige Wechselwirkungen zwischen Mit-

arbeitergeschlecht und Ankerbedingungen nicht vatba.
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Tabelle 13: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
Verkauf
Anker kein Verkauf Verkauf Gesamt
Kein Anker Geschlecht mannlich  Anzahl 491 93 584
Mitarbeiter % von Geschlecht
0, 0, 0,
Mitarbeiter 84,1% 15,9% 100,0%
weiblich Anzahl 294 74 368
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Mitarbeiter 79,9% 20,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 785 167 952
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Mitarbeiter 82,5% 17,5% 100,0%
80 € Anker Geschlecht mannlich  Anzahl 323 106 429
Mitarbeiter % von Geschlecht
0, 0, 0,
Mitarbeiter 75,3% 24, 7% 100,0%
weiblich Anzahl 252 80 332
% von Geschlecht
Mitarbeiter 75,9% 24,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 575 186 761
% von Geschlecht
Mitarbeiter 75,6% 24,4% 100,0%
140 € Anker  Geschlecht mannlich  Anzahl 358 83 441
Mitarbeiter % von Geschlecht
Mitarbeiter 81,2% 18,8% 100,0%
weiblich Anzahl 188 54 242
% von Geschlecht
Mitarbeiter 77,7% 22,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 546 137 683
% von Geschlecht
Mitarbeiter 79,9% 20,1% 100,0%
Tabelle 14: Kontigenzanalyse fur alle Versuchsbedgungen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
o Asymptotische
Anker ngzw |(:j§|r|e QL?;CII rat df Signifikanz
guitig (2-seitig)
Kein Anker 952 2,732 1 0,098
80 € Anker 761 0,038 1 0,845
140 € Anker 683 1,189 1 0,276

Nachfolgend wurde gepruft, ob sich die jeweiligenkérbedingungen im Vergleich

zur Kein-Anker-Bedingung hinsichtlich des Mitarleggeschlechts unterscheiden.
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Tabelle 15: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen
Verkauf

Geschlecht Mitarbeiter kein Verkauf Verkauf Gesamt
mannlich Anker Kein Anker  Anzahl 491 93 584
% von Anker 84,1% 15,9% 100,0%
80 € Anker Anzahl 323 106 429
% von Anker 75,3% 24, 7% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 358 83 441
% von Anker 81,2% 18,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 1172 282 1454
% von Anker 80,6% 19,4% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker  Anzahl 294 74 368
% von Anker 79,9% 20,1% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 252 80 332
% von Anker 75,9% 24,1% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 188 54 242
% von Anker 77,7% 22,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 734 208 942
% von Anker 77,9% 22,1% 100,0%

Vergleich 80-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Bedimg
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Abbildung 7:  Umwandlungsquoten der 80-€-Anker-Bedigung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter

Wie aus Abbildung 7 in grafischer Form zu erkenmstnerhdhten sich die Verkaufs-
quoten bei mannlichen Telefonverkdufern von 15,%%der Kein-Anker-Bedingung auf
24,7 % in der 80-€-Anker-Bedingung. Dies entspreinem Anstieg um 55,4 % beziehungs-
weise 8,8 Prozentpunkten. Bei den weiblichen Telfokaufern stiegen die Umwandlungs-
quoten von 20,1 % auf 24,1 % in der 80-€-Anker-Bgdng, was einer Erh6hung von vier
Prozentpunkten oder 19,9 % entspricht. Dieser @buliohere Anstieg in der 80-€-Anker-
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Bedingung bei mannlichen Verkaufsmitarbeitern witryh= 12,089; df = 1; p < 0,01 statis-

tisch signifikant (siehe Tabelle 16).

Tabelle 16: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht Anzahl der Chi- Asymptotische
Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
mannlich 1013 12,089 1 0,001 *x
weiblich 700 1,617 1 0,203

Nach Auswertung der Ergebnisse bleibt festzustelieiss es mannlichen Verkaufs-

mitarbeitern moéglicherweise besser gelungen ist,8e€-Anker zu implementieren.

Vergleich 140-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Badiung

Fur die 140-€-Anker-Bedingung konnten keine sidpaifiten Ergebnisse aufgezeichnet

werden. Erganzende Ergebnistabellen finden sicAnfrang unter A.1.5.

2.2.3.3 Zusatzvariable Mitarbeiterranking

Im Folgenden soll die Uberpriifung dokumentiert veerdob der Ankereffekt unter der 80-€-

Anker-Bedingung in Abhangigkeit von der Verkaufstang der Mitarbeiter unterschiedlich

gut wirkte. Hierzu wurde die Variable Mitarbeitarkang als Schichtvariable in die Kreuzta-

belle aufgenommen und analysiert. Tabelle 17 aiggtUmwandlungsquoten in den einzel-

nen Bedingungen.
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Tabelle 17: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Mitarbei-
terranking
Verkauf

Ranking kein Verkauf [ Verkauf Gesamt
schwach  Anker Kein Anker  Anzahl 249 27 276
% von Anker 90,2% 9,8% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 220 48 268
% von Anker 82,1% 17,9% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 213 28 241
% von Anker 88,4% 11,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 682 103 785
% von Anker 86,9% 13,1% 100,0%
mittel Anker Kein Anker Anzahl 301 59 360
% von Anker 83,6% 16,4% 100,0%
80 € Anker Anzahl 192 53 245
% von Anker 78,4% 21,6% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 172 35 207
% von Anker 83,1% 16,9% 100,0%
Gesamt Anzahl 665 147 812
% von Anker 81,9% 18,1% 100,0%
stark Anker Kein Anker  Anzahl 235 81 316
% von Anker 74,4% 25,6% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 163 85 248
% von Anker 65,7% 34,3% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 161 74 235
% von Anker 68,5% 31,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 559 240 799
% von Anker 70,0% 30,0% 100,0%

Vergleich 80-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Bedimg

Wie aus Abbildung 8 zu erkennen ist, kam es innatleei Ranking-Kategorien zu
deutlichen Anstiegen in den Verkaufsquoten in de€8Anker-Bedingung. Zur starksten ab-
soluten Verkaufsquotensteigerung — mit 8,7 Prozerdfen —, was einer Steigerung um
33,98 % entspricht, kam es bei den leistungsstafiedefonverkaufern. Der groldte prozentua-
le Zuwachs mit einer Steigerung um 82,65 % konntdar Gruppe der schwachen Telefon-
verkaufer verzeichnet werden. In dieser Gruppe kamau einer Steigerung um 8,1 Prozent-
punkte von 9,8 % auf 17,9 %. In der Gruppe dereimt#3ig Erfolgreichen kam es zu einer
Steigerung um 5,2 Prozentpunkte, anders ausgeduiicidl,70 %.

Mit (x? = 7,557; df = 1; p < 0,01) war der Anstieg in @uppe der schwachen Tele-
fonverkaufer und mity? = 4,996; df = 1; p < 0,05) in der Gruppe der starKelefonverkau-
fer signifikant (siehe Tabelle 18).



Empirischer Teil — Erste Untersuchung 52

- @ - -schwach
32,5 — - - mittel
stark
27,5
X
c
=225
5o _ .=
© -
X _ .- .
g 17,5 .-
12,5
o
7,5
Kein Anker 80 € Anker

Anker
Abbildung 8:  Umwandlungsquoten der 80-€-Anker-Bedigung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking

Tabelle 18: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking

Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymptotische
rankin iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
9 guitig Wert (2-seitig)
schwach 544 7,557 1 0,006 i
mittel 605 2,657 1 0,103
stark 564 4,996 1 0,025 *

Vergleich 140-€-Anker-Bedingung mit Kein-Anker-Badiung

Fur die 140-€-Anker-Bedingung ergaben sich keigmikanten Effekte (siehe An-
hang A.1.6).

2.2.3.4 Zusatzvariable Teamzugehorigkeit

Die nachfolgende Analyse untersuchte die Wirkundeneinzelnen Ankerbedingungen auf-
geschlusselt auf die drei Teams. Dabei fallt berd&dtung der Abbildung 9 und Tabelle 19
auf, dass die Verkaufsquoten aller Teams in deg-8Gker-Bedingung deutlich angestiegen
waren und interessanterweise bis auf Team 1 irl4@€-Anker-Bedingung wieder abfielen.

Die Verkaufsquoten des ersten Teams stiegen in4l&€-Anker-Bedingung hypothesenkon-
form sogar weiter an.
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Tabelle 19: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Team
Verkauf
Team kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Team 1l Anker Kein Anker  Anzahl 241 45 286
% von Anker 84,3% 15,7% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 129 34 163
% von Anker 79,1% 20,9% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 95 31 126
% von Anker 75,4% 24,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 465 110 575
% von Anker 80,9% 19,1% 100,0%
Team 2  Anker Kein Anker Anzahl 265 62 327
% von Anker 81,0% 19,0% 100,0%
80 € Anker Anzahl 204 73 277
% von Anker 73,6% 26,4% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 224 53 277
% von Anker 80,9% 19,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 693 188 881
% von Anker 78,7% 21,3% 100,0%
Team 3  Anker Kein Anker  Anzahl 279 60 339
% von Anker 82,3% 17,7% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 242 79 321
% von Anker 75,4% 24,6% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 227 53 280
% von Anker 81,1% 18,9% 100,0%
Gesamt Anzahl 748 192 940
% von Anker 79,6% 20,4% 100,0%
27,5
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Abbildung 9:  Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingngen mit der Schichtvariablen Teamzuge-

horigkeit
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Die inferenzstatistische Auswertung zeigt, dass80k€-Anker-Bedingung im Team 2
mit x° = 4,723; df = 1; p < 0,05 und im Team 3 ifit= 4,737; df = 1; p < 0,05 zu einer statis-
tisch signifikanten Steigerung der Umwandlungsquoten Vergleich zur Kein-Anker-
Bedingung fiihrte (siehe Tabelle 20). Fiir Team Idagegen kein signifikantg?-Wert vor.
Jedoch unterschieden sich die Umwandlungsquoteri4l@€-Anker-Bedingung und Kein-
Anker-Bedingung fir Team 1 my¢ = 4,573; df = 1; p < 0,05 signifikant voneinanggiehe
Tabelle 21).

Tabelle 20: Kontingenzanalyse fur die 80-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Team

Anzahl der Chi- Asy.mp.totlsche
Team iiliigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
Team 1 449 1,881 1 0,170
Team 2 604 4,723 1 0,030 *
Team 3 660 4,737 1 0,030 *

Diese Ergebnisse sind insofern erstaunlich, weilisi Widerspruch zu dem unter
2.2.2 aufgezeigten Effekt stehen, dass die 80-€cABledingung die erfolgreichste Ver-
suchsbedingung ist. Griinde hierfir sind moglicheaén einer unterschiedlichen Teamfih-

rung des Teamleiters zu finden.

Tabelle 21: Kontingenzanalyse fir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Team

Anzahl der Chi- Asy.mp.totlsche
Team iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
Team 1 412 4,573 1 0,032 *
Team 2 604 0,003 1 0,957
Team 3 619 0,155 1 0,693

Eine inferenzstatistische Uberpriifung der Unteestéiin den Verkaufsquoten in der
80-€-Anker-Bedingung und der 140-€-Anker-Bedingingream 1 zeigte mig® = 3,982;
df =1; p < 0,05 eine Signifikanz auf (siehe Tab&lR). Hier war es also in der Tat so, dass
die 140-€-Anker-Bedingung die starkste Verkaufshgdng darstellte.
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Tabelle 22: Kontingenzanalyse fur die 80-€-Anker-Beingung und die 140-€-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Team

Chi- Asymptotische
ngae:' g;lrle Quadrat df Signifikanz
guitg Wert (2-seitig)
1444 3,982 1 0,046 *

2.3 Okonomische Betrachtung der experimentellen Egpnisse

Die statistischen Berechnungen dieser Arbeit erdolguf Stichproben mit einer hohen Fall-
zahl. Mit zunehmender Stichprobengréf3e bestehtfedee Gefahr, dass selbst kleine Unter-
schiede zwischen den jeweiligen Untersuchungsgrupgeht signifikant werden und zu sta-
tistisch bedeutsamen Effekten fihren.

Die Ankereffekte kdnnen jedoch auch aus 6konomis&neht von Bedeutung sein, weshalb
daher die nachfolgenden Berechnungen durchgefiumdemn.

2.3.1 Methodik der 6konomischen Analyse

Da eine betriebswirtschaftliche Betrachtung die Rivitgen des Ankereffektes auf die Ge-
samtmenge der Kundengesprache vornehmen muss aualsainter Berticksichtigung derje-
nigen Kundengespréache, bei denen keine Anker aagebwerden konnten —, wurde daher
im Folgenden der Datenbestand zum einen nicht nmehdie Personen, bei denen kein Anker
implementiert werden konnte, bereinigt, und zumesed die Betrachtungsweise des Daten-
bestandes durch den Auftraggeber zunachst naertem und anschlieRend definiert.

Da Callcenter in der Regel Dienstleister fur Drisiad und nur in Ausnahmefallen
(z. B. fur eigene Akquisezwecke) auf eigene Rechn@hefonieren, ist es fur fremde Auf-
traggeber wichtig, die an das Callcenter geliefei@d zum Telefonieren bereitgestellten
Adressen als Ganzes betriebswirtschaftlich ausaeweFur die Verarbeitung eines solchen
Datenbestandes gibt es im Umfeld des CallcentedsiiiRegel zwei Betrachtungsvarianten:

Eine Variante besteht darin, die gelieferten Adeassufgrund von Stornogriinden, die
nicht im Einflussbereich des Callcenters liegenpeteinigen. Hierzu zahlen beispielsweise
Adressen, bei denen die Zielperson minderjahriggzogen oder gar verstorben ist. Auf Basis
dieses aus der Bereinigung entstandenen Nettoadstaads werden dann die Erfolgsquoten
berechnet.
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Da jedoch das Generiefevon Adressen Geld kostet und eine fiir den Auftebgg in
jedem Fall — auch unabhangig von den Stornogrirdesrherrschende Kostenstelle ist, gibt
es zum anderen eine kaufmannische Betrachtungsveieséediglich den Anteil der erfolg-
reichen Gespréachsergebnisse an der vollstandigezssmienge relativiert. Diese Betrachtung
mindert zwar in der Regel die dem Callcenter dimkturechnende Erfolgsquote, da Kunden,
die nicht entscheidungsfahig sind (minderjahrigizegen, verstorben) als ein erfolgloses
Gesprach gewertet werden. Letztendlich ist diesgaBletungsweise jedoch aus Sicht des
Auftraggebers die einzig sinnvolle, da eine Quatmittelt werden kann, die den durch-
schnittlichen Ertrag pro Adresse angibt und dabeianfallenden Kosten einer Direktmarke-
tingaktion bertcksichtigt sind. Diese Betrachtungse soll in der vorliegenden Abhandlung
als Grundlage fur den 6konomischen Nutzen der sathten Ankereffekte in allen Testrei-
hen gelten. Dies bedeutet, dass alle 6konomiscmatygen auf Grundlage des vollstdndigen
Datenbestands durchgefihrt werden. Diese Betragbivgise ist somit als konservativ auch
im Sinne einer statistischen Signifikanzprifungusehen.

2.3.2 Verkaufsquoten und Ankereffekt

Abbildung 10 zeigt die Verkaufsquoten in den eingal Ankerbedingungen ftir den vollstan-
digen Datenbestand.
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Abbildung 10: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingugen (6konomische Betrachtung)

® Unter dem Generieren von Adressen versteht maBlisiness-to-Consumer-Callcenter-Geschéft die Alquis
von Privatkundenadressen mit der diesbezliglichewilligung, selbige auch anrufen zu diirfen (opt-iBne
Generierung solcher Adressen erfolgt vom einfacharesskauf bis hin zum Akquirieren, beispielsweadsech
die Durchfiihrung von Gratisgewinnspielen, in deemden ihre Adresse, Telefonnummer und Einwilligung
zur Teilnahme an mdglichen telefonischen Marketitigaen geben.
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Die 80-€-Anker-Bedingung fuhrte somit auch bei Behtung aller Gesprache zu einer Erho-
hung des Absatzes von 11,3 % auf 12,8 %, was efmstieg um 1,5 Prozentpunkte bezie-
hungsweise 13,3 % entspricht, wéhrend die 140-€epAsledingung sogar zu schlechteren
Ergebnissen als die Kein-Anker-Bedingung fuhrtef@lder Verkaufsquote um 0,8 Prozent-
punkte beziehungsweise 7,1 %). Tabelle 23 stadlGditen detailliert dar. Daran anschlie3end
wurden die beiden Ankerbedingungen mit der Korgraibpe jeweils einzeln verglichen, wie

im Folgenden dargestellt werden soll.

Tabelle 23: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingunge
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt

Anker Kein Anker  Anzahl 1696 215 1911
% von Anker 88,7% 11,3% 100,0%

80 € Anker  Anzahl 1713 252 1965

% von Anker 87.2% 12,8% 100,0%

140 € Anker  Anzahl 1498 175 1673

% von Anker 89,5% 10,5% 100,0%

Gesamt Anzahl 4907 642 5549
% von Anker 88,4% 11,6% 100,0%

Vergleich der 80-€-Anker-Bedingung mit der Kein-AmBedingung
Tabelle 24 zeigt die Ergebnisse des Chi-QuadrasTedit x*> = 2,264; df = 1;

p =0,132 > 0,05 war dieser Unterschied auf denf-Piilozent-Niveau statistisch zwar nicht

signifikant, jedoch rechtfertigt eine Umsatzsteigey in Hohe von 13,3 % den Versuch, auch
mit einer statistisch recht hohen Irrtumswahrsdigikeit in Hohe von 13,2 % eine Anker-

implementierung in Verkaufsgesprachen vorzunehmégesehen davon zeigen die folgen-
den Auswertungen der Zusatzvariablen, dass in 8ppgn die 80-€-Anker-Bedingung auch
unter Zugrundelegung des vollstandigen Datenbestanckiner signifikanten Steigerung des

Verkaufs fuihrte.

Tabelle 24: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Baingung und Kein-Anker-Bedingung

Chi- Asymptotische
(ﬁrtliza:;:]l gglrle Quadrat df Signifikanz
guhg Wert (2-seitig)

3876 2,264 1 0,132
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Vergleich der 140-€-Anker-Bedingung mit der Keink&®n-Bedingung

Fur die 140-€-Anker-Bedingung ergaben sich keirgnifkanten Effekte. Fur die
okonomische Betrachtung waren diese aufgrund denggren Verkaufserfolge ohnehin

nicht relevant. Erganzende Ergebnistabellen firgleilmim Anhang unter A.1.7.

Neben der Uberprifung, inwieweit der Ankereffekr @@-€-Anker-Bedingung be-
triebswirtschaftlich noch relevant ist, wird des Ween Uberprift, ob die Effekte unter Ein-
beziehung weiterer Variablen, wie sie im RahmenAlewertung zuvor aufgezeigt wurden,
auch auf den vollstandigen Datenbestand hin bdaanbch bestehen.

2.3.3 Auswertung von Zusatzvariablen

2.3.3.1 Zusatzvariable Geschlecht Kunde

Analog zu den Analysen, die auf dem selektierteteBlzestand basierten, wurde zusatzlich
das Kundengeschlecht als Schichtvariable hinzugeHigrbei zeigten sich jedoch keinerlei

signifikante Effekte. Anhang A.1.8 fiihrt die Ergétse der Kontingenzanalyse auf.
2.3.3.2 Zusatzvariable Geschlecht Mitarbeiter

Der fir den selektierten Datenbestand gefunderekgfflass mannliche Mitarbeiter unter der
80-€-Anker-Bedingung im Vergleich zur Kein-Ankerdegung besser verkaufen als weibli-
che, konnte mig? = 5,457; df = 1; p < 0,05 auch fiir den vollstartiddatenbestand bestatigt
werden. Die Umwandlungsquote stieg von 10,7 % &8 %. Erstaunlicherweise fielen die
Verkaufsleistungen von Frauen insgesamt unter @e2-Bnker-Bedingung sogar leicht von
12,1 % auf 11,3 %. Dieser Effekt ist jedoch nidighgikant, was Abbildung 11 und Tabelle
25 verdeutlichen. Tabelle 26 zeigt die Werte des@ladrat-Tests auf. Eine Steigerung des
Verkaufs war unter der 80-€-Anker-Bedingung fur Girippe der mannlichen Verkaufer so-
mit statistisch signifikant. Aufgrund der Verringeg der Verkaufsleistung bei weiblichen

Mitarbeitern war der Gesamteffekt wie unter 2.3U2 knapp nicht signifikant.
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Abbildung 11: Verkaufsquoten der 80-€-Anker-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeitergeschlecht

Tabelle 25: Verkaufsquoten aller Bedingungen mit deSchichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Verkauf

Geschlecht Mitarbeiter kein Verkauf | Verkauf Gesamt
mannlich Anker Kein Anker  Anzahl 1073 129 1202
% von Anker 89,3% 10,7% 100,0%
80 € Anker Anzahl 985 159 1144
% von Anker 86,1% 13,9% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 911 113 1024
% von Anker 89,0% 11,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 2969 401 3370
% von Anker 88,1% 11,9% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker Anzahl 623 86 709
% von Anker 87,9% 12,1% 100,0%
80 € Anker Anzahl 728 93 821
% von Anker 88,7% 11,3% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 587 62 649
% von Anker 90,4% 9,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 1938 241 2179
% von Anker 88,9% 11,1% 100,0%

Tabelle 26: Kontingenzanalyse fir die 80-€-Anker-Bdingung und die Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Chi- As totische
Ggschle_cht .,.An_zahl d?r Quadrat df ggr?iﬁkanz
Mitarbeiter | gultigen Falle Wert (2-seitig)
ménnlich 2346 5,457 1 0,019 *
weiblich 1530 0,237 1 0,626
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Unter der 140-€-Anker-Bedingung lie3en sich keirgnifikanten Effekte im Ver-
gleich zur Kein-Anker-Bedingung nachweisen. Weit&etails kdnnen im Anhang A.1.9

nachgeschlagen werden.
2.3.3.3 Zusatzvariable Mitarbeiterranking

Der selektierte Datenbestand wies vor allem furvdikaufsschwachen und verkaufsstarken
Agenten einen signifikanten Effekt auf. Die Ubefpnig dieses Sachverhaltes in Bezug auf
den vollstandigen Datenbestand zeigte, dass sElGdippe der leistungsstarken Agenten
durch die Benutzung der Ankerformulierung noch ehmeutlich steigern konnte. Dieser
Effekt ist mitx? = 5,001; df = 1; p < 0,05 signifikant (siehe Tabe&l8). Die anderen beiden
Gruppen konnten dagegen in der 80-€-Anker-Bedindwugige signifikante Steigerung mehr
erreichen. Abbildung 12 und Tabelle 27 stellenkEligebnisse fir die 80-€-Anker-Bedingung
und Kein-Anker-Bedingung dar.
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Abbildung 12: Verkaufsquoten die 80-€-Anker-Bedingmmg und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking
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Tabelle 27: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingunge mit der Schichtvariablen Mitarbeiter-
ranking
Verkauf
Ranking kein Verkauf | Verkauf Gesamt
schwach  Anker Kein Anker  Anzahl 503 37 540
% von Anker 93,1% 6,9% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 640 61 701
% von Anker 91,3% 8,7% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 567 35 602
% von Anker 94,2% 5,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 1710 133 1843
% von Anker 92,8% 7,2% 100,0%
mittel Anker Kein Anker  Anzahl 547 66 613
% von Anker 89,2% 10,8% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 517 59 576
% von Anker 89,8% 10,2% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 466 46 512
% von Anker 91,0% 9,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 1530 171 1701
% von Anker 89,9% 10,1% 100,0%
stark Anker Kein Anker  Anzahl 646 112 758
% von Anker 85,2% 14,8% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 556 132 688
% von Anker 80,8% 19,2% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 465 94 559
% von Anker 83.2% 16,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 1667 338 2005
% von Anker 83,1% 16,9% 100,0%
Tabelle 28: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking
. . Chi- As totische
Mltarbglter- .,.An_zahl d?r Quadrat df g’ingqr?iﬁkanz
ranking gultigen Falle Wert (2-seitig)
schwach 1241 1,435 1 0,231
mittel 1189 0,087 1 0,769
stark 1446 5,001 1 0,025 *

Fur die 140-€-Anker-Bedingung im Vergleich zur Kéinker-Bedingung konnten

keine signifikanten Effekte aufgezeigt werden. Brgnde Ergebnistabellen sind unter An-

hang A.1.10 zu finden.

Wie auch hier zu erkennen ist, fihrt die 80-€-ArBedingung zu einer signifikanten

Verkaufssteigerung, was auf die starken Verkaufeiiagkzufihren ist.
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AbschlieRend wurde die 80-€-Anker-Bedingung im Veidh zur Kein-Anker-
Bedingung noch einmal mit den Variablen Mitarbejeschlecht und Kundengeschlecht aus-
gewertet. Hierbei konnten zwar keine signifikankffekte nachgewiesen werden, es zeigte
sich jedoch ein interessantes Bild. Die unten stébeAbbildung verdeutlicht die Entwick-
lung der Umwandlungsquoten.
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Abbildung 13: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingugen mit kombinierter Betrachtung der Schicht-
variablen Geschlecht Mitarbeiter und Geschlecht Kurde

Es fallt auf, dass die 80-€-Anker-Bedingung im \eigh zur Kein-Anker-Bedingung
bei ménnlichen Verkéufern, die mit mannlichen Kumdiglefonieren, zur starksten Verkaufs-
steigerung fuhrte. Die Umwandlungsquote stieg vdn8 % um 3,5 Prozentpunkte auf
15,3 %, was eine Steigerung um 29,70 % bedeuteseDiEffekt war mik? = 2,963; df = 1;
Pemp)= 0,085 < puin = 0,05 zwar knapp nicht signifikant; jedoch steiser Sachverhalt fur
die betriebliche Praxis eine durchaus interess¥pt&aufsstrategie dar, da es in der Praxis
leicht zu realisieren ist, ménnliche Verkaufsagentet mannlichen Kunden telefonieren zu
lassen. Unter der 140-€-Anker-Bedingung verminaesieh unter allen Konstellationen die
Verkaufsquoten im Vergleich zur Kein-Anker-BedingurSignifikante Effekte traten nicht

auf. Die detaillierten Ergebnisse sind im Anhanteu.1.11 einsehbar.
2.3.4 Wirtschaftlichkeitsberechnung

Da die 80-€-Anker-Bedingung zu einer Steigerung dietwandlungsquoten fihrte, wird im
Folgenden in einer Modellrechnung der monetére &uttir ein Unternehmen quantifiziert.
Als Problem erweist es sich dabei, den Nutzen diésfektes fur ein Callcenter vom Nutzen
des Effektes fur den Auftraggeber zu trennen.
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Hat das Callcenter von einer Abverkaufssteigerung Zeil keinen direkten monetéa-
ren Nutzen, da Callcenter oftmals nicht erfolgsiigtesind, ist es jedoch fur ein Callcenter
absolut notwendig, qualitativ hochwertige Arbeit tmisten, um den Auftraggeber an das
Callcenter dauerhaft zu binden. Fur den Auftraggébben Steigerungen der Umwandlungs-
guoten jedoch in der Tat einen direkten monetanatzéh.

Fur eine vollstandige Wirtschaftlichkeitsberechnutes Ankereffektes, wie sie aus
Sicht des Auftraggebers sinnvoll ist, ergeben sictiesem Zusammenhang allerdings einige
Schwierigkeiten. Die Berechnung der Netto-Nutzdagsteing fir den Auftraggeber kann hier
in umfangreichem, jedoch nicht in vollstandigem Maf®rgenommen werden, da der kom-
plette Prozess, beginnend mit der Adressgenerigiibeg die Adressqualifizierung, die Auf-
tragsvergabe an das Callcenter, das Fullfillmer,3torno- und Reklamationsbearbeitung,
das Inkasso und die Auftragsendabwicklung, in di€atkulation mit einbezogen werden
misste. Hierzu sind jedoch weitere unternehmensmete Informationen notwendig, die in
diesem Umfang kein Unternehmen preisgeben wirdediendomit an dieser Stelle nicht zur
Berechnung zur Verfligung standen.

Dennoch ist es wertvoll, die Steigerung des Umsatdarch die 80-€-Anker-
Bedingung exemplarisch an einem Musterbetrieb inlefazu fassen und die entstehenden
Kosten mit den Umsatzsteigerungen gegenzurechnan.nchfolgende Berechnung gibt
Aufschluss dartber, welchen Nutzen diese Effekiedlan Umsatz und den Ertrag eines Call-
centers beziehungsweise Auftraggebers haben kdonnen.

Entgegen den Erwartungen, dass die Gesprachszeittean beiden Ankerbedingun-
gen aufgrund der eingebauten Fragen langer sdtersalinterschieden sich die Gesprachszei-
ten in den einzelnen Ankerbedingungen nicht weméntioneinander. Tabelle 29 stellt die
Gesprachszeiten und die Gespréache pro Stunde idar diferenzierte Auswertung der Ge-
sprachszeiten war nicht méglich, da diese nichtizkgrhoben wurden. Das Callcenter stell-
te jedoch freundlicherweise die unten aufgefiihRaten zusatzlich zur Verfugung.

Tabelle 29: Gesprache pro Stunde und Gesprachszaite

Ankerbedingungen Gespréache pro Stunde Durchschnittl iche Ge-
sprachszeit pro Kontakt in s

Kein-Anker-Bedingung 13,13 223

80-€-Anker-Bedingung 13,15 224

140-€-Anker-Bedingung 13,38 218

Aufgrund der aul3erst geringen Differenzen in desp&ichszeiten ergibt sich fur die
Rentabilitdtsberechnung ein immenser Vorteil zuggmsler 80-€-Anker-Bedingung. Da da-
von auszugehen ist, dass sich die Gesprachszaitdgni einzelnen Bedingungen nicht unter-
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scheiden, fallen fir ein Callcenter keine Mehrkostleirch langere Gesprachszeiten fur die
Untersuchungsbedingungen an. Ein Mitarbeiter istisauch unter Verwendung von Skrip-
ten, die Anker in Gesprachen implementieren, in ldege, die gleiche Arbeitsmenge (im
Durchschnitt) zu erzielen wie unter der Kein-AnlBs&dingung. Insofern kann ein Callcenter
die vom Auftraggeber erhaltene Adressmenge mitreimkerimplementierung bei gleicher
Mannstérke in der gleichen Zeit abtelefonieren wlime diesen Vorgang — allerdings bei
deutlich erhéhter Verkaufsquote.

Ein mdglicher Grund hierflr kbnnte sein, dass diké&implementierung zwar mehr
Gesprachszeit kostete, diese jedoch dadurch konepenairde, dass durch den Ankereffekt
der Verkaufer weniger argumentieren musste, umkidermden vom Produktkauf zu Uberzeu-
gen. In der 140-€-Anker-Bedingung ist eine leichtringerte durchschnittliche Gesprachszeit
maoglicherweise damit erklarbar, dass die zuvoritesgwéahnte vergrél3erte Blockadehaltung
der Kunden die Verhandlungsphase und die Argumentahdglichkeiten der Agenten ver-
ringerte.

In die folgenden Berechnungen wurden nur diejenkgesten mit einbezogen, die von
einer Anderung des Gesprachsablaufs betroffen Biadu gehoren beispielsweise Kosten fiir
Raummiete, IT, Leasing; Versicherungen oder Gehd#e Fihrungsebene in der Wirtschaft-
lichkeitsberechnung sind nur insoweit beriicksidhiads sie einer nennenswerten Anderung
durch die Einfuhrung von Skriptvarianten durch Arekerimplementierung unterliegen. Der
errechnete Saldo ist flr den interessierten Unkemee entsprechend um diese weiteren Kos-
tenblocke zu erganzen. Da jedoch in allen Ankerimpdigen diese Fixkosten identisch sind,
kann in der vergleichenden Wirtschaftlichkeitsbareeg des Ankereffekts darauf verzichtet
werden. Dargestellt wird ein Szenario mit einer ésdmenge von 100.000, 200.000 und
500.000 Datensatzen. Tabelle 30 fasst die angenasmmAusgangsvoraussetzungen eines
Musterbetriebs tabellarisch zusammen.

Fur die Berechnung des Umsatzes pro Verkauf wurgléAdsschittungsquote einer
staatlichen Klassenlotterie zu den moglichen Gesamahmen ins Verhaltnis gesetzt. Diese
wurde exemplarisch auf Basis der Daten der 112dWestdeutschen Klassenlotterie vorge-
nommen. Hierbei betrug die Gewinnsumme, die maximadgespielt wurde, insgesamt
1.294.540.000 € (Nordwestdeutsche Klassenlott2@i@3). Die maximal mdglichen Einkinf-
te durch den Verkauf aller Lotterielose betruges2@.000.000 €. Damit betrug die Ausschut-
tungsquote 51,37 %. Folglich standen 48,63 % desdire zur Kostendeckung der Lotterie
und den damit in Verbindung stehenden LotteriefN&ssunternehmen zur Verfiigung. Be-
zogen auf das vom Callcenter angebotene Lospaké&War von 52,50 € verblieben somit
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25,53 € bei der Lotterie. Dieser Wert wurde fur Berechnung der Umséatze in den Wirt-

schaftlichkeitsrechnungen zugrunde gelegt.

Tabelle 30: Ausgangsvoraussetzungen
Kategorie Wert
Anzahl an Telefonverk&ufern 100

Anzahl an Adressen 100.000; 200.000; 500.000

Kontakte pro Stunde 13,13 (* Wert aus der Kein-Anker-Bedingung)

Kosten pro Mitarbeiterstunde 15,00 € (Markt-Durchschnittswert inkl.
Lohnnebenkosten)

Kosten pro Supervisorstunde (IT, 28,00 € (Markt-Durchschnittswert inkl.

Trainer, Teamleiter) Lohnnebenkosten)

Bruttoumsatz pro Losverkauf 52,50 € (Kosten des Lotterielospakets)

Ertrag pro Losverkauf 25,53 € (48,63 % der Spieleinnahmen)

Die nachfolgende Tabelle summiert die Kostenblocke fur die Einfihrung der An-
kerbedingungen anfallen, sofern diese Implemenigrwéhrend eines laufenden Projekts

vorgenommen wurde, wie es in der vorliegenden Wntdrung der Fall war.

Tabelle 31:

Berechnungen der Mehrkosten fir die Prekteinrichtung

Kategorie

Menge

Zeitaufwand fur IT:

3 Mannstunden

Zeitaufwand fur Trainer/Projektleiter:

8 Mannstunden

(2 h fur Schulung Teamleiter und Skripterstel-
lung, 7 Stunden fur 7 Gruppenschulungen der
Agents)

Kosten

11 Mannstunden x 28 € = 308,00 €

Zeitaufwand fur Agenten

100 Mitarbeiter x 1 h Schulung x 15,00 € =
1.500,00 €

Entgangene Gesprache aufgrund Agenten-
schulung

100 Agents x 1 h Schulung x 13,13 Kontak-
te = 1.313 Gespréche

Entgangene Abschliisse aufgrund Agenten-
schulung

1.313 Gespréache x 11,3 % = 148 Abschlis-
se

Entgangener Ertrag fir CC/Auftraggeber
aufgrund Agentenschulung

148 x 2553 €=3.77844 €

Gesamtkosten fur Projekteinrichtung

1.500,00 € + 3.778,44 € + 308 € =
5.589.,44 €
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Tabelle 32: Wirtschaftlichkeitsrechnung
Kategorie "Kein Anker"- "80 € Anker"- Steigerung Steigerung
Bedingung Bedingung in %
Einrichtungskosten
(Schulung, Umsatzausfall) 5.586,44 €
Umsatz pro Abschluss 52,50 € 52,50 €
Ertrag pro Abschluss 25,53 € 25,53 €
Verkaufsquote 11,3% 12,8%
Bruttoumsatz
bei 100.000 Adressen 593.250,00 € 672.000,00 € 78.750,00 € 13,3%
bei 200.000 Adressen 1.186.500,00 € 1.344.000,00 € 157.500,00 € 13,3%
bei 500.000 Adressen 2.966.250,00 € 3.360.000,00 € 393.750,00 € 13,3%
Ertrag
bei 100.000 Adressen 288.489,00 € 326.784,00 € 38.295,00 € 13,3%
bei 200.000 Adressen 576.978,00 € 653.568,00 € 76.590,00 € 13,3%
bei 500.000 Adressen 1.442.445,00 € 1.633.920,00 € 191.475,00 € 13,3%
Ertrag abzgl. Einrichtung
bei 100.000 Adressen 288.489,00 € 321.197,56 € 32.708,56 € 11,3%
bei 200.000 Adressen 576.978,00 € 647.981,56 € 71.003,56 € 12,3%
bei 500.000 Adressen 1.442.445,00 € 1.628.333,56 € 185.888,56 € 12,9%

Tabelle 32 zeigt die Umsétze auf Basis der zugrugelegten Verkaufsquoten. Die
Irrtumswahrscheinlichkeit von 13,2 %, wie sie sals der Kontingenzanalyse in 2.3.2 erge-
ben hatte, wurde zweiseitig berechnet. In der \&hdtlichkeitsbetrachtung war eine einsei-
tige Signifikanzprifung angezeigter. Daher ergaih ®in Signifikanzniveau von p = 0,066,
was fur praktische betriebswirtschaftliche Belaagsolut ausreichend ist, um die Verkaufs-
quote von 12,8 %, wie sie in der 80-€-Anker-Bedmgermittelt wurde, zugrunde zu legen.

Die Tabelle demonstriert den betriebswirtschafditiNutzen der Implementierung ei-
nes Ankers bei Betrachtung der Bruttoumsatze. Bareangenommenen Adressmenge von
500.000 Adressen, was fur ein Callcenter dieseR@n6rdnung etwa einem Quartalsvolumen
entspricht, trennen 393.750 € die Kein-Anker-Bedimgvon der 80-€-Anker-Bedingung.

Betrachtet man sich die Ertragsdifferenzen, saysteisich bei einem Adressbestand
von 100.000 Datensatzen der Ertrag abzliglich derndbBtungskoten um 32.708,56 €, was
einer Erh6hung von 11,3 % entspricht. Bei wachseAdeessmenge konnte eine Ertragsstei-
Bei 500.000 Asbas kann sich der Ertrag um
185.888,56 € erhdhen, was einem Anstieg von 12e&prechen wirde.

Beeindruckend sind diese Ergebnisse vor allem daann man sich vergegenwartigt,

gerung noch deutlicher ausfallen.

dass die oben aufgefuhrten Kosten fur die Projekt#itung nur dann zusatzlich entstehen,
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wenn die Ankerbedingung — wie im hier vorliegendatl — wahrend des laufenden Betriebs
implementiert wird. Wiirde hingegen direkt zum Pktgéart — wahrend ohnehin eine Schu-
lung der Agenten stattfindet — die Ankerimplememingy angesprochen, so wirden die Zu-
satzkosten fur Schulung und Anpassung entfallen derdErtrag kdnnte sich um weitere
5.586,44 € in der 80-€-Anker-Bedingung steigern.

Unberucksichtigt blieben in dieser Berechnung didg€ertrage, die sich aus dem
Nachverkauf von Drittprodukten der zuséatzlich gemamen Kaufer entwickeln kénnten, die,

wie die Unternehmenspraxis zeigte, durchaus eiegapte Ertragsgrol3e darstellen.

Betrachtet man die Ergebnisse unter Einbezug dsatZuariablen Kundengeschlecht
und Mitarbeitergeschlecht, so wird deutlich, dasze noch starkeren Verkaufssteigerungen
kommen kann, wenn man mannliche Verkaufer aus$tildie mit mannlichen Kunden tele-
fonieren liel3e. Die Steigerung der Verkaufsquoten 1,8 % auf 15,3 % wuirde somit den
Ertrag um 28 % steigern und bei 500.000 AdresseeneMehrertrag abztglich der Einrich-
tungskosten von 441.188,56 € erzielen. Ein solchesammenfihren von Verkaufern zu

Kundendaten ist in der betrieblichen Praxis durshraalisierbar.

2.4 Diskussion

2.4.1 Untersuchungsdurchfuhrung

In jedem Experiment besteht die Herausforderungnddie Anzahl an nicht kontrollierbaren
Einflussfaktoren, die den Schluss vom Ergebnisdasf Treatment beeinflussen, zu minimie-
ren. Untersuchungen, die nicht im Labor, sonderrir@id durchgefiihrt werden — wie das bei
den vorliegenden Untersuchungen der Fall war -gdyeein besonders hohes Mal3 an Beein-
flussungspotenzial durch Drittfaktoren. Daher wardée im Rahmen einer Untersuchung im
natirlichen Raum mdglichen Anstrengungen unternommm andere Einflussfaktoren aus-
zuschliel3en.

Betrachtet man sich den Versuchsaufbau, so katgetsllt werden, dass zwar keine
strikte Randomisierung erfolgte, aber dennoch daumrugehen ist, dass keine Konfundie-
rung des Ankers mit anderen Faktoren stattgefuma&nDies ist in der Versuchsreihe damit
zu begrinden, dass ein automatisierter Dialer diadén angerufen hatte und je nach Er-
reichbarkeit des Kunden die Gesprache nach demllZuiazip an eine freie Nebenstelle
vermittelte, an der ein Agent gerade kein Gespfébhte. Dadurch wurden die Kunden per

Zufall auf die unterschiedlichen Versuchsbedingumngergeben. Hinsichtlich der Gruppen-
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verteilung und des Untersuchungsplans ergabensiehynter 2.2 aufgefiihrt, keine Effekte,
wie Reihenfolgeeffekte oder Ahnliches.

Durch den standardisierten Ablauf (Agenten meldsieh jeweils zu den Pausen um,
getrennte Projekte pro Untersuchungsbedingung,d8tdfelder in der Datenmaske) wurde
ein Grol3teil eventueller Storfaktoren kontrollieZdinachst einmal wurde Anwendungsfehlern
durch die Telefonverkéufer vorgebeugt, da das Eezedurch Schulungen, Teamleiter und
die standardisierte Programmierung der Bildschiratedmaske genau vorgegeben war. Da
auch die Gespréachsskripte standardisiert warenptkodamit aulerdem der Zeitpunkt der
Ankerimplementierung kontrolliert werden. Sobald @esprach von dieser Vorgehensweise
abgewichen werden musste, konnten diese vom Stamataveichenden Gesprache mit der
Frage ,Preis bekannt?* herausgefiltert werden, s®deeine” Gesprache mit Ankerimple-
mentierungen zur Auswertung kamen. Es muss anrdigste jedoch deutlich darauf hinge-
wiesen werden, dass es in Verkaufsgesprachenma a@ibsolut standardisierten Gespréchs-
ablauf oder Inhalt geben kann. Gerade die indiiduateraktion mit dem Kunden in der
Verhandlungsphase, die sich der Gesprachseinstiagspund der Produktvorstellung an-
schlie3t, kann und sollte nicht standardisiert.skisofern ist ein Verkaufsgesprach maximal
bis zur Verhandlungsphase optimal standardisieffbéar.die Implementierung des Ankeref-

fektes als solches traf der Sachverhalt der Stdiglarung in jedem Fall zu.
2.4.2 Uberpriifung der Ankereffekte

Die Ergebnisse bestétigten die Hypothese, dasBrdsentation von numerischen Informatio-
nen zu einer hoheren Umwandlungsquote fuhrt, nuweise. Unter der 80-€-Anker-
Bedingung kam es zu einer signifikanten SteigedgrgUmwandlungsquoten, unter der 140-
€-Anker-Bedingung nicht.

Die zweite Hypothese, dass die 140-€-Anker-Bediggan den héchsten Umwand-
lungsquoten fuhren sollte, konnte ebenfalls nickgtétigt werden. Erklarungen hierfir sind
darin zu finden, dass den Berichten der Teleforiugide und Teamleiter zufolge die Kunden
durch den hohen Preis von 140 € haufig verschrecktlen. Wenngleich die Agenten sich
bemuhten, den Kunden zu vermitteln, dass es sictdre140 € nicht um den tats&chlichen,
sondern lediglich um einen theoretischen Preis élantle3en sich einige Kunden nicht mehr
zu einer Fortfihrung des Verkaufsgesprachs bewdgeter 80-€-Anker-Bedingung kamen
solche Kundenreaktionen so gut wie gar nicht vauf den ersten Blick weicht dieses Ergeb-
nis von Beobachtungen ab, wonach numerische Urigilern in einem weiten Bereich in

einer linearen Beziehung folgen. Die abhéangige aldei waren jedoch kein Urteile, sondern
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Kaufentscheidungen. Wenn, wie aufgrund von KundBe&ungen zu vermuten ist, die in der
Grobschatzungsfrage erwahnte Zahl von 140 € dieEmwg eines hohen Kaufpreises fur die
Lose bei manchen Teilnehmern suggeriert hat, kaes der Hypothese entgegenlaufende
geringere Zahl von Kaufen erklaren.

Eine Ausnahme in der 140-€-Anker-Bedingung stelttenErgebnisse in Team 1 dar.
Dieses Team war in der Lage, in der 140-€-AnkeriBgpehg die hdchsten Verkaufsquoten
zu erreichen. Da die Aufteilung der Agenten in Tegadoch keine Einteilung ist, die nach
bestimmten Kriterien erfolgte, sondern neue Mitdadsenach dem Zufallsprinzip den einzel-
nen Teams zugeordnet wurden, durften sich die Teaaomd wesentlich voneinander unter-
scheiden. Zudem ist die Schulung der TeamleiterderdAgenten einheitlich und standardi-
siert vorgenommen worden. Eventuell ist dieser&ffiamit erklarbar, dass die Mitarbeiter in
Team 1 eine Argumentation daftr entwickelt hattdie, Kunden, die durch den Preis ver-
schreckt wurden — denn diese Kundenaussagen kanobnaais Team 1 —, besser ,bei der

Stange zu halten® und das Verkaufsgesprach fortzeise

Auch wenn die aufgetretenen Ankereffekte statiktisignifikant sind, sind sie nur
schwach ausgepragt. Hierbei ist jedoch zu berllockgan, dass die Wirkung der Anker nicht
an einem Urteil tUber einen Referenzpreis abgelesede, sondern an einer Kaufentschei-
dung, die neben dem Referenzpreis von situativigagen Faktoren abhangt, beispielsweise
von der Uberzeugungs- und Argumentationsfahigkeit @allcenter-Agenten, der Produkt-
kenntnis bei Agenten und Kunden, vom jeweiligendktangebot, vom Zeitpunkt der An-
sprache oder der Stimme des Verkaufers. Zudem wadedeAnker beildufig in Form einer
Schatzfrage im Gesprach prasentiert und hatte keivadtliche Beziehung zum Produkt und

zum Rest des Verkaufsgesprachs
2.4.3 Zusatzvariablen und betriebswirtschaftliche Bdeutsamkeit

Wenngleich unter der 80-€-Anker-Bedingung sowohaeblichen als auch bei mannlichen
Kunden die Umwandlungsquoten signifikant gestiegamnen, so kauften doch immer mehr
Manner als Frauen Lotterieprodukte. Dies kénnteitlarklarbar sein, dass erfahrungsgemar
beim telefonischen Produktverkauf an private Fanhliaushalte mannliche Kunden eher zum
Kauf neigen, da sie zum einen haufiger die Entsigrein einem Privathaushalt sind, zum
anderen Manner erfahrungsgeman eine hohere Affinitéd Glicksspiel haben.

Die méannlichen Verkaufer hatten unter der 80-€-ArBedingung einen signifikanten

Anstieg ihrer Verkaufsquote realisieren kbnnenofesh scheinen Ankerimplementierungen,
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wenn sie von mannlichen Verkaufern vorgenommen arerdine grol3ere Wirkung zu zeigen.
Eventuell kdnnte dies damit zusammenhéngen, dasslitiie Verkaufer auf rationalerem
Wege Uberzeugen kdnnen und sich somit die Ankenbediy als weiteres Argumentations-
mittel subtil in den Gespréachsfluss eingebettet Aatlererseits konnte es sein, dass Kunden
mannlichen Kunden am Telefon eine grol3ere Sertagit&prechen.

So gut wie alle Verkaufergruppen partizipierten w@m Auswirkungen des Ankers in
der 80-€-Anker-Bedingung. Lediglich bei den mittaiken Verkaufern konnte nur ein knapp
nicht signifikanter Anstieg der Verkaufsquote aufgigt werden. Dies wurde in dieser Form
auch erwartet. Besonders fur die verkaufsschwabhtambeiter stellte der Anker ein weiteres
Hilfsmittel dar, um die eigene Verkaufsquote zugsm

Erstaunlich ist, wie bereits in der Wirtschaftligiisberechnung angesprochen, die
Tatsache, dass sich die durchschnittlichen Gesgzaidbn in den jeweiligen Untersuchungs-
bedingungen nicht voneinander unterschieden. Sleaewerkirzte sich in den Ankerbedin-
gungen durch die Wirkung des Ankers die Gespradhsiae weniger Argumentationsarbeit
zur Kundenuberzeugung notwendig war, was die Vgdaimg der Gesprachszeit aufgrund
der Ankernennung ausglich.

Die Betrachtung des vollstandigen Datenbestanddiendiesbezlgliche betriebswirt-
schaftliche Relevanz dieser Ergebnisse liegen auftthnd. Wenngleich der Gesamteffekt
nur knapp nicht signifikant war, wurde doch detitlidass bei der Betrachtung der Zusatzva-
riablen einzelne Untergruppen durchaus signifikédteigerungen in der Verkaufsquote auf-
wiesen. So verkauften mannliche Verkaufer insgesagmifikant besser in der 80-€-Anker-
Bedingung im Vergleich zur Kein-Anker-Bedingung.Nalem die Kombination von mann-
lichen Verkaufern und mannlichen Kunden fuhrte en dtarksten Umwandlungsquoten.

Es sei noch einmal darauf hingewiesen, dass sématiognifikanzprifungen zweisei-
tig vorgenommen wurden und zudem der vollstandigeebbestand nicht um Kunden berei-
nigt wurde, die verstorben, minderjahrig oder vgerowaren und somit per se keinen Kauf-
auftrag aussprechen konnten. Die Absicherung dgelifisse erfolgte somit auf sehr konser-
vative Art und Weise — nicht zuletzt, um auch demet®&erhalt Rechnung zu tragen, dass bei
grofRen Stichproben Effekte leichter signifikant eear. Insgesamt konnten die Ergebnisse
dennoch bei einer wohlwollenden statistischen Asely einem positiveren Licht erscheinen.
Da die vorliegenden Ergebnisse jedoch auch pragofeiund umsetzbare Anleitungen far
die betriebliche Praxis bieten sollen, wurde aunkeéionservative Beurteilung zurlickgegrif-
fen. Die aufgefuhrte Wirtschaftlichkeitsrechnungdetlicht aber vor allem die Effektstarke

fur die praktische Anwendbarkeit. Dies zeigen disifiven finanziellen Auswirkungen auf
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den Umsatz und den Ertrag, die die Einfligung efmderaussage in einen Gesprachsleitfa-

den haben kann.
2.4.4 Anregungen flr weitere Untersuchungen

In nachfolgenden Untersuchungen konnte der Antil@esprache, in denen eine Ankeraus-
sage implementiert wird und Wirkung zeigen konetdaoht werden. Dies wirde den Effekt
starken und die Verallgemeinerbarkeit untermaures ist jedoch stark von der Qualitat der
bereitgestellten Adressmenge abhangig, was vomaheder zweiten Untersuchung erkenn-
bar wird.

Fur die Uberpriifung der ablaufenden kognitiven Bsse konnte eine Kundennachbe-
fragung durchgefiihrt werden, die sich dem Entschngjdverhalten der Kunden widmet und
explizit der Frage nachgeht, ob die Kunden den miscteen Wert des Ankers in ihr Urteil
integriert haben.

Um einen substanziellen Beitrag zur Frage leistelk@nnen, ob mit hdherem Anker
auch die Effekte in einem bestimmten Bereich momateigen, ware der Einbau verschiede-
ner Ankerwerte (80 €, 90 €, 100 € etc.) hilfreich.
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3 Zweite Untersuchung: Ankerimplementierung nach den Basic-

Anchoring-Paradigma

In Untersuchung 1 wurde der Kunde aufgefordert, deiin Anker eine Schatzung durchzu-
fuhren. Da in Abweichung vom ublichen Vorgehen itarfSlardparadigma die Ankerzahl
nicht als fur die Schatzung erkennbar irrelevantermation prasentiert werden konnte, war
nicht auszuschlieen, dass der Anker in AnlehnundK@nversationsnormen als relevante
Information betrachtet wurde. Die Mdglichkeit, Am&dekte als Ergebnis konversationaler
Inferenzen zu interpretieren, wurde an vorgenanBitelie bereits kurz diskutiert. In diesem
Fall ware der beobachtete Effekte eher trivialetuNa
Um diese Mdglichkeit auszuschlie3en, wurde in degiten Untersuchung der Anker

im Verkaufsgesprach nicht in Form eines Ausgang®seiiir eine nachfolgende Schétzung
vorgegeben, sondern in zwei alternativen Variantda, dem Basic-Anchoring-Paradigma

folgten.

3.1 Methode

3.1.1 Versuchsdesign und Durchfiihrung

In der ersten Versuchsvariante wurde die Prasentas Ankers in Form eines Zahlenwer-
tes, der unmittelbar vor der Produktpreisnennuntiliey gedul3ert wurde, vorgenommen.
Insofern stellt diese Prasentation eine sehr subtkm der Ankermitteilung dar.

Die zweite Untersuchungsbedingung analysierte,émit ein Drittprodukt, welches
vor dem eigentlichen Produkt genannt wurde undaseBseis Gber dem urspriinglichen Lot-
terieproduktpreis lag, als Anker wirken kann.

Die Untersuchungsmethode und der -aufbau glichdasnallen Punkten denjenigen
der ersten Untersuchung. Wie in dieser Untersuchunglen die Kunden durch den Dialer
per Zufall den unterschiedlichen Versuchsbedingongel Callcenter Agents zugeteilt.

Das Einrichten verschiedener Projekte fur die dimere Untersuchungsgruppen, das
Schulen von Agenten und Teamleitern sowie die Uhehnng des Untersuchungsablaufs
erfolgten analog der ersten Untersuchung. Dasegeitide Merkblatt , Testreihe-Alpha® (sie-
he Anhang C.5) wurde ausgeteilt und mit den Tederteibesprochen. Im Anhang B.1.2 fin-
det sich der Versuchsablauf. Die Untersuchung faomd 04.08.03 bis 06.08.03 im unter Ka-
pitel 1 beschriebenen Callcenter statt. Die Abbilglum Anhang B.1.5 zeigt den Versuchsab-
lauf exemplarisch fur die Vormittagsschicht des it&ve Teams am 05.08.03. Da zwischen
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den beiden Untersuchungen mehrere Monate lagedghares sich nur zum Teil um diesel-
ben Mitarbeiter. Insgesamt nahmen an dieser Urdbtsig 53 Callcenter Agents teil. 32 da-
von waren mannlich und 21 weiblich. Die Einteilungdie bereits erlauterten drei Leistungs-

gruppen erfolgte ebenfalls. Tabelle 33 zeigt diet&king der Agenten.

Tabelle 33: Ranking der Agenten

Schwach Mittel Stark
Anzahl der Callcenter 12 24 17
Agents

3.1.2 Operationalisierung der Variablen

In das Verkaufsskript der Agenten wurde entspredheer zu untersuchenden Konstrukte

eine Aussage eingefligt, die den Ankerwert beim kennalatzierte.

Die Frage: ,Treatment konnte platziert werden?"
Die Frage, mit der in der ersten VersuchsbedinglagyProduktpreiswissen des Kun-

den erfasst wurde, konnte in dieser Untersuchudigt gestellt werden. Ohne eine daran an-

schlieBende Schatzfrage, wie dies in der ersteersinthung der Fall war, hatte der Kunde
die Absicht der Frage nicht verstanden, was moegtiskise die Kaufentscheidung negativ
tangiert hatte. Da es aber auch in dieser Untewsurimotwendig war, herauszufinden, bei
welchem Kunden die Ankeraussage platziert werdemtey wurde im Verkaufsskript in der
Telefoniesoftware ttCall ein Ja/Nein-Fragefeld eingut, in welches der Telefonverkaufer
eintragen konnte, ob das Treatment im Gesprachkziptatwerden konnte oder nicht. Der

Agent beantwortete diese Frage in der Basic-Anletiyjung mit ,JA", wenn

a) das Kundengespréach nicht vor der Lotterieproduktellung beendet wurde,
b) der Telefonverkaufer dem Kunden die Ankeraussag@en konnte und
c) dementsprechend der Lotterieproduktpreis nieneibs vor der Ankeraussage im Ge-

sprach gefallen war.
Fur die Produkt-Anker-Bedingung wurde die Frage Vagenten mit ,JA* beantwortet, wenn

a) das Drittprodukt dem Kunden inklusive Preis estgllt werden konnte und

b) das Kundengespréach nicht vor der Lotterieproduistellung beendet wurde.
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Es konnte nicht prazise festgestellt werden, obadigerufenen Kunden ein konkretes
Preiswissen hatten oder nicht. Das heil3t, dassristichprobe, in der ein numerischer Anker
prasentiert wurde, auch solche Personen enthadiarkénnen, die Uber ein konkretes Preis-
wissen verfigen. Da bei der Preiskenntnis in degeRaicht oder nur mit abgeschwéchten
Ankereffekten zu rechnen ist, pruften die nachfolfgn Auswertungen und Analysen somit
auf konservative Art und Weise die Wirkung sowoimsichtlich des Produktankers als auch
in Bezug auf den numerischen Anker im Basic AnalgriAlle Gesprache, in denen die Fra-
ge , Treatment konnte platziert werden* aufgrunchhimdglicher Realisation der oben aufge-
fuhrten Bedingungen mit ,Nein* beantwortet wurdesalienen nicht mehr in der spateren

Analyse des Ankereffektes.

Versuchsbedingung Basic-Anker — Untersuchungsgrapiss1)

In der ersten Versuchsbedingung wurde in den Gelglgitfaden der Agenten die
Aussage eingebaut, dass der Kunde der 99. AnrafeDgse Aussage wurde vom Telefon-

verkaufer im Laufe des Gespraches getatigt, una zwa

« unmittelbar nach der Vorstellung des Lotteriepradakund

» unmittelbar vor der Nennung des Lotterieprodukgesi

Somit fungierte die Zahl ,99" als Ankerwert. Dandieser numerische Wert auch
wirklich vom Kunden wahrgenommen wurde, mussteAlissage, dass der Kunde der 99.
Anrufer sei, insgesamt zweimal vom Agenten wiedérverden. Der genaue Wortlaut der

Aussage war:

»Ach, ich sehe gerade, dass Sie der 99. Anrufet. $der 99. Das ist ja lustig. Gerade der 99.“

Wahrend dieser Aussage verhielten sich die Ageralsnwirkten sie Uberrascht, so-
dass sich die Mitteilung tber den 99. Anrufer glaukdig ins Gespréch einfugte. Anschlie-
Rend kam der Agent unmittelbar und ohne weiterearisthe Aussagen auf den Produktpreis
zu sprechen, sodass keine nachfolgenden numeri$¢baee mit dem Ankerwert interferieren
konnten. Das Skript ist im Anhang unter C.6 einhese der Screenshot der Datenmaske im

Anhang unter D.5
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Versuchsbedingung Produkt-Anker — Untersuchungsmr@(UG2)

In der zweiten Versuchsbedingung wurde der AnkeFamm eines Drittproduktes
platziert. Hierzu wurde allen Kunden bereits vor ®erstellung des Lotterieproduktes ein
anderes Produkt angeboten. Bei diesem Produkt haretesich um einen namensgravierten
Kugelschreiber fir 99 €. Dieses Produkt konnte glaalsallen Kunden angeboten werden und
war zudem kaum erklarungsbedurftig. Es war wichdi@ss das Anbieten des Drittproduktes
nicht zu viel Zeit in Anspruch nahm, da davon agehen war, dass das Prasentieren von
mehreren Produkten in einem Telefonat den Kundén sehnell Uberstrapaziert und damit
den nachfolgenden — eigentlichen — Lotterieprodetkauf gefahrdet. Zudem musste sich das
Angebot des Kugelschreibers harmonisch und plausibgen Gesprachsleitfaden einfligen.
Der genaue Wortlaut ist dem vollstandigen Skripteur€.7 im Anhang zu entnehmen. Der

Screenshot findet sich unter Anhang D.6.

Versuchsbedingung: Kontrollgruppe (KG)

In der Kontrollgruppe wurde kein Ankerwert vorgegebDer Callcenter Agent hatte
lediglich die Frage zu beantworten, ob das Treatrptiziert werden konnte. Da es in der
Kontrollgruppe kein eigentliches Treatment gab, deudiese Frage mit ,JA" beantwortet,
sofern dem Kunden das Lotterieprodukt inklusiveighrennung angeboten werden konnte.

Das diesbezugliche Skript ist im Anhang unter Q\@ediigt (Screenshots siehe Anhang D.4).

Die abhangige Variable war auch hier der LosverkRilittels eines Antwortfeldes in

der Telefoniesoftware wurde das Ergebnis protodulli
3.1.3 Stichprobe

Insgesamt wurden von den 53 Telefonmitarbeiterrdmiersuchungszeitraum 5.440 Telefo-
nate gefuhrt. Bei den 5.440 Gesprachen handekelesanalog zur ersten Untersuchung, um
die Gesamtanzahl der gefuhrten Telefonate. FuUAdeyse der Ankereffekte wurde erneut
eine Datenselektion vorgenommen. Die fir die Unigtang des Ankereffektes relevanten
Gesprache wurden, wie unter 3.1.2 angesprochem, dikd-rage , Treatment konnte ange-
bracht werden (JA/NEIN)?“ herausgefiltert. Dadufidten gleichzeitig samtliche Datenséatze
aus der Untersuchung heraus, bei denen der Anga¢okr minderjahrig, verzogen oder
verstorben war. Es ergab sich somit eine Gespréazhbhin Hohe von n = 2.275 Gespra-
chen/Datensatzen. Tabelle 34 zeigt die Verteiluein die Analyse eingehenden Gesprache

in den jeweiligen Untersuchungsgruppen.
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Tabelle 34: Gesprachsanzahl in den jeweiligen Vershsgruppen vor und nach der Datenselektion
Selektierte Daten Vollstandige Daten
Anker Haufigkeit |  Prozent | Haufigkeit |  Prozent
Kein Anker 972 42,7 1996 36,7
Basic Anker 705 31,0 1843 33,9
Produkt Anker 598 26,3 1601 29,4
Gesamt 2275 100,0 5440 100,0

Die erhobenen Daten lagen auf dem gleichen Skaleauivor wie in der ersten Un-
tersuchung. Die Tabelle im Anhang A.2.1 zeigt digobenen Variablen und die dazugehori-
ge Kodierung. Eine detaillierte Aussage Uber dieswehsteilnehmer konnte, wie bereits un-

ter Punkt 1 begriindet, nicht vorgenommen werden.
3.1.4 Hypothesen

Gemall dem Basic-Anchoring-Paradigma sollten siehUinwandlungsquoten in den Ver-
suchsbedingungen von denen der Kontrollgruppe setterden. Im Detail wurden folgende

Hypothesen aufgestellt:

1.) Die Umwandlungsquoten der Basic-Anker-Bedingliegen Uber denen der Kein-
Anker-Bedingung.

2.) Die Umwandlungsquoten der Produkt-Anker-Bedimgyliegen Uber denen der Kein-
Anker-Bedingung.

3.2 Ergebnisse

3.2.1 Uberpriifung des Ankereffektes

Wie bereits in der ersten Untersuchung wurde zwstaghs Design auf Reihenfolgeeffekte
Uberprift. Die diesbezlglichen Ergebnistabelleddimsich im Anhang unter A.2.2. Es zeig-
ten sich keinerlei signifikanten Effekte hinsicbtlider Unterschiede der Verkaufsquoten in
den einzelnen Versuchsbedingungen zu den unteddichien Zeitpunkten.

Gemald den formulierten Hypothesen war fur die émereVersuchsbedingungen ein
signifikanter Unterschied in den Umwandlungsquqiestuliert worden. Dabei wurde davon
ausgegangen, dass die Produkt-Anker-Bedingung ienBasic-Anker-Bedingung die starks-
ten Verkaufserfolge erzielen wirden. Abbildung &gz die Ergebnisse der Datenauswertung

fur den selektierten Datenbestand und bestatigitgeitweise die Hypothesen.
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Abbildung 14: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedigungen

Wie deutlich aus Tabelle 35 zu entnehmen ist, warBasic-Anker-Bedingung die
verkaufsstarkste Bedingung, wahrend es unter dmiluRt-Anker-Bedingung zu einer noch

schwacheren Verkaufsquote kam als unter der KeikeABedingung.

Tabelle 35: Umwandlunasauoten aller Versuchsbedinmaen
Verkauf
nein ja Gesamt

Anker Kein Anker Anzahl 880 92 972
% von Anker 90,5% 9,5% 100,0%

Basic Anker Anzahl 612 93 705

% von Anker 86,8% 13,2% 100,0%

Produkt Anker  Anzahl 563 35 598

% von Anker 94,1% 5,9% 100,0%

Gesamt Anzahl 2055 220 2275
% von Anker 90,3% 9,7% 100,0%

Vergleich der Basic-Anker-Bedingung mit der Keink&n-Bedingung

Die Basic-Anker-Bedingung lag mit 13,2 % um 3,7 Z&mtpunkte Uber der Kein-
Anker-Bedingung, was einer Steigerung von 38,9 $spitht. Dieser Unterschied war mit

X% =5,782; df = 1; p < 0,05 statistisch signifikésiehe Tabelle 36).

Tabelle 36: Kontingenzanalyse fiir die Basic-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung
Chi- Asymptotische
Anzahl der Quadrat df Signifikanz

gultigen Falle Wert (2-seitig)

1677 5,782 1 0,016 *
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Wie in der ersten Untersuchung wurde auch diesmaEffekt unter Verwendung ei-
ner logistischen Regression veranschaulicht. Dabeie die Basic-Anker-Bedingung mit der

Kein-Anker-Bedingung verglichen.

Tabelle 37: Logistische Regression Basic-Anker-Beatjung und Kein-Anker-Bedingung

Koeffizienten| Standardfehler Wald df Signifikanz Exp(B)
Anker 0,374 0,156 5,734 1 0,017 1,454
Konstante -2,632 0,246 114,684 1 0,000 0,072

Wie aus Tabelle 37 zu erkennen ist, betrug derdfdldt die Veranderung der Wabhr-
scheinlichkeit fir den Produktverkauf unter der iBanker-Bedingung im Vergleich zur
Nicht-Verwendung eines Ankers 1,5. Unter Vernaaitisg des Ankers wurde in der Stich-
probe ein Chancenverhéltnis fir den Produktverkauwiohe von 1:8 (185 Produktverkaufe
zu 1.492 Nichtverkaufen bezogen auf die Basic-Afedingung und Kein-Anker-
Bedingung) festgestellt. Dieses Chancenverhaltaianderte sich unter Implementierung des
Basic-Ankers zugunsten des Kaufs um das 1,5-Fdahe.bedeutet, dass unter der Basic-
Anker-Bedingung das Chancenverhaltnis zugunstessdirtoduktverkaufes anhand des Mo-
dells rund 1:5,3 betrug. Dies wurde bereits beimgléch der beiden Gruppen Basic-Anker-
Bedingung und Kein-Anker-Bedingung deutlich. In déin-Anker-Bedingung betrug das
Verhéltnis flr einen Produktverkauf lediglich 1:(82 zu 880).

Zur unterstitzenden Verdeutlichung wurden analagedgten Untersuchung die 185
Kaufer der Basic-Anker-Bedingung und der Kein-ArBedingung mit 185 zufallig aus der
Stichprobe ausgewahlten Nichtk&aufern verglichers 8afangliche Chancenverhaltnis fur die
Wahrscheinlichkeit eines Produktverkaufs betrugisari.

Tabelle 38: Logistische Regression Basic-Anker-Baujung gegen Kein-Anker-Bedingung
bei gleicher Anzahl von Kaufern zu Nichtkaufern

Koeffizienten| Standardfehler Wald df Signifikanz Exp(B)
Anker 0,349 0,209 2,779 1 0,096 1,418
Konstante -0,16 0,142 1,277 1 0,258 0,852

Wie aus Tabelle 38 ersichtlich ist, erhéhte sichder Basic-Anker-Bedingung die
Chance fur einen Kauf um rund 1,5. Dies entsprathém Chancenverhaltnis fur einen Pro-
duktverkauf von nahezu 3 zu 2. Die zuféllige Zietpwon Nichtkaufern wurde auch in dieser
Untersuchung mehrfach wiederholt, und die Ergelenties logistischen Regression erwiesen

sich als stabil.
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Vergleich der Produkt-Anker-Bedingung mit der Kéinker-Bedingung

Die Produkt-Anker-Bedingung lag um 3,6 Prozentpankinter der Kein-Anker-
Bedingung. Dieser Unterschied war ixit= 6,497; df = 1; p < 0,05 statistisch signifikabte
unten stehende Tabelle zeigt die Werte der Kontingealyse. Auf eine Verdeutlichung mit-

tels einer logistischen Regression wurde verzichtet

Tabelle 39: Kontingenzanalyse fiir die Produkt-AnkerBedingung und Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
aliigen Falle | Quadrat df Signifikanz
gurig Wert (2-seitig)
1570 6,497 1 0,013 *

3.2.2 Auswertung von Zusatzvariablen

3.2.2.1 Zusatzvariable Geschlecht Kunde

Wie bereits in der ersten Untersuchung wurde egi@divon Zusatzvariablen in die Analyse
mit einbezogen, um den Einfluss auf die Ankere#akiher zu betrachten.

Es bestand, auch das analog zum ersten Test, egrsdhied in der Verkaufsquote
zwischen den beiden Kundengeschlechtern in der-Keker-Bedingung, wenngleich dieser
in der zweiten Untersuchung mjt’(= 3,749; df = 1; p = 0,053) nur knapp nicht sigift
war. Dies bedeutet wiederum, dass Manner in Vedgadprachen, in denen kein Anker ver-
wendet wird, eher dazu neigen, das Produkt zu kaafs Frauen. In den beiden anderen An-
kerbedingungen ist dieses Ergebnis jedoch nichtrraefzuzeigen (siehe Tabelle 40 und
Tabelle 41).
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Tabelle 40: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
Verkauf
Anker nein ja Gesamt
Kein Anker Geschlecht m Anzahl 491 61 552
Kunde % von Geschlecht
Kounde 88,9% 11,1% 100,0%
w Anzahl 389 31 420
% von Geschlecht
K°un o 92,6% 74% | 100,0%
Gesamt Anzahl 880 92 972
% von Geschlecht
K°und o 90,5% 9,5% | 100,0%
Basic Anker Geschlecht m Anzahl 361 60 421
Kunde % von Geschlecht
Kounde 85,7% 14,3% 100,0%
w Anzahl 251 33 284
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Kunde 88,4% 11,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 612 93 705
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Kunde 86,8% 13,2% 100,0%
Produkt Anker Geschlecht m Anzahl 343 19 362
Kunde % von Geschlecht
0, 0, 0,
Kunde 94,8% 5,2% 100,0%
w Anzahl 220 16 236
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Kunde 93,2% 6,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 563 35 598
% von Geschlecht
0, 0, 0,
Kunde 94,1% 5,9% 100,0%
Tabelle 41: Kontingenzanalyse fiir alle Versuchsbedgungen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
o Asymptotische
Anker ngzzl |(:j§|r|e QL?;CII rat df Signifikanz
guitig (2-seitig)
Kein Anker 972 3,749 1 0,053
Basic Anker 705 1,026 1 0,311
Produkt Anker 598 0,608 1 0,436

Im Folgenden wurden die beiden Ankerbedingungerijeim Zweigruppenvergleich
mit der Kein-Anker-Bedingung unter Berucksichtigutey Schichtvariablen Geschlecht Kun-
de verglichen.

Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht die Ergelsei der Analyse unter Miteinbe-
ziehung der Zusatzvariablen Geschlecht Kunde giddei Bedingungen.
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Abbildung 15: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedigungen mit der Schichtvariablen Geschlecht

Kunde
Tabelle 42: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Geschlecht
Kunde
Verkauf

Geschlecht Kunde nein ja Gesamt
m Anker Kein Anker Anzahl 491 61 552
% von Anker 88,9% 11,1% 100,0%
Basic Anker Anzahl 361 60 421
% von Anker 85,7% 14,3% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 343 19 362
% von Anker 94,8% 5,2% 100,0%
Gesamt Anzahl 1195 140 1335
% von Anker 89,5% 10,5% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 389 31 420
% von Anker 92,6% 7,4% 100,0%
Basic Anker Anzahl 251 33 284
% von Anker 88,4% 11,6% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 220 16 236
% von Anker 93,2% 6,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 860 80 940
% von Anker 91,5% 8,5% 100,0%

Bei der Betrachtung der Ergebnisse in Tabelle 42 Ainbildung 15 fallt auf, dass die
Verkaufsquoten bei mannlichen Kunden in den beillekerbedingungen im Vergleich zur
Kein-Anker-Bedingung héher liegen als bei weiblich&unden.

Bei Mannern kann festgestellt werden, dass die aMddquote in der Basic-Anker-
Bedingung im Vergleich zur Kein-Anker-Bedingung @22 Prozentpunkte zugenommen hat,
was einer Steigerung von 36,6 % (Steigerung vod % auf 14,4 %) entspricht, wahrend
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dies bei Frauen 4,2 Prozentpunkte sind, was eitege3ung von 55,3 % entspricht. Dieser
Effekt ist knapp nicht signifikant (siehe Anhand@Al; p = 0,055).

Bei Betrachtung der einzelnen Ankerbedingungersashit der Unterschied in den
Verkaufsquoten zwischen Mannern und Frauen nuremkgin-Anker-Bedingung sichtbar.
Unter der Basic-Anker-Bedingung ist dieser Effektih mehr nachzuweisen. Dies ist auf den
hoheren Anstieg der Verkaufsquoten bei weiblichemdéen in der Basic-Anker-Bedingung
im Vergleich zur Kein-Anker-Bedingung zuriickzufuhreDa dieser Effekt jedoch knapp
nicht signifikant ist, sollten weitergehende Unteisungen den Effekt Gberprifen.

Dagegen kam es im direkten Vergleich zwischen deddkt-Anker-Bedingung mit
der Kein-Anker-Bedingung hinsichtlich der Schichtablen Geschlecht Kunde zu einem
starkeren Abfall der Verkaufsquote bei den maneicKunden. Tabelle 43 zeigt die Ergeb-
nisse des Chi-Quadrat-Tests. Mit = 9,215; df = 1; p < 0,01 war dieser Effekt siggiht.
Die Produkt-Anker-Bedingung funktionierte demnadhm allem bei méannlichen Kunden nur

schlecht.

Tabelle 43: Kontingenzanalyse fir die Produkt-AnkerBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Kunde

Geschlecht Anzahl der Chi- ASy_mp_thsche
Kunde altigen Falle | Quadrat df Signifikanz
guie Wert (2-seitig)
mannlich 914 9,215 1 0,002 *
weiblich 656 0,082 1 0,774

3.2.2.2 Zusatzvariable ,Geschlecht Mitarbeiter*

Unter Einbeziehung der Schichtvariablen Geschlétibdrbeiter zeigte sich, wie in Tabelle
44 und Tabelle 45 ersichtlich, kein signifikantemterschied in den Verkaufsquoten der ein-
zelnen Ankerbedingungen in Bezug auf das GeschidmhMitarbeiter. Rein deskriptiv be-
trachtet, liegt die Verkaufsquote bei Frauen nigelti Dieser Unterschied ist in der Basic-

Anker-Bedingung und der Kein-Anker-Bedingung jedoatht vorhanden.
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Tabelle 44: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
Verkauf
Anker nein ja Gesamt
Kein Anker Geschlecht Anzahl 486 55 541
Mitarbeiter % von Geschlecht
0, 0 0
Mitarbeiter 89,8% 10,2% 100,0%
Anzahl 394 37 431
% von Geschlecht
0, 0 0
Mitarbeiter 91,4% 8,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 880 92 972
% von Geschlecht
0, 0 0
Mitarbeiter 90,5% 9,5% 100,0%
Basic Anker Geschlecht Anzahl 374 59 433
Mitarbeiter % von Geschlecht
0, 0 0
Mitarbeiter 86,4% 13,6% 100,0%
Anzahl 238 34 272
% von Geschlecht
Mitarbeiter 87,5% 12,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 612 93 705
% von Geschlecht
Mitarbeiter 86,8% 13,2% 100,0%
Produkt Anker Geschlecht Anzahl 300 19 319
Mitarbeiter % von Geschlecht
Mitarbeiter 94,0% 6,0% 100,0%
Anzahl 263 16 279
% von Geschlecht
Mitarbeiter 94,3% 5,7% 100,0%
Gesamt Anzahl 563 35 598
% von Geschlecht
Mitarbeiter 94,1% 5,9% 100,0%
Tabelle 45: Kontingenzanalyse fur alle Versuchsbedgungen mit der Schichtvariablen Ankerbe-
dingung
. Asymptotische
Anker G\Ingr‘]' g;lrle Qf;(;rat df Signifikanz
gutg (2-seitig)
Kein Anker 972 0,700 1 0,403
Basic Anker 705 0,185 1 0,667
Produkt Anker 598 0,013 1 0,908
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Tabelle 46: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen mit der Schichtvariablen Geschlecht
Mitarbeiter
Verkauf

Geschlecht Mitarbeiter nein ja Gesamt
m Anker Kein Anker Anzahl 486 55 541
% von Anker 89,8% 10,2% 100,0%
Basic Anker Anzahl 374 59 433
% von Anker 86,4% 13,6% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 300 19 319
% von Anker 94,0% 6,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 1160 133 1293
% von Anker 89,7% 10,3% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 394 37 431
% von Anker 91,4% 8,6% 100,0%
Basic Anker Anzahl 238 34 272
% von Anker 87,5% 12,5% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 263 16 279
% von Anker 94,3% 5,7% 100,0%
Gesamt Anzahl 895 87 982
% von Anker 91,1% 8,9% 100,0%

Wie aus Abbildung 16 und Tabelle 46 zu erkennerfiisirte die Miteinbeziehung der
Zusatzvariablen Geschlecht Mitarbeiter auch im \éch der Basic-Anker-Bedingung mit
der Kein-Anker-Bedingung zu keinem signifikantentéischied in der Verkaufsquote bezo-
gen auf das Geschlecht der Mitarbeiter (siehe Agi#ag.5).

Ein signifikantes Ergebnis konnte bei den mannhckerkaufern festgestellt werden.
Diese verkauften in der Produkt-Anker-Bedingunggilgant weniger als in der Kein-Anker-
Bedingung xz = 4,523; df =1; p < 0,05). Bei weiblichen Verkéuf war der schlechtere
Abverkauf unter der Produkt-Anker-Bedingung im Mergh zur Kein-Anker-Bedingung
nicht signifikant. Tabelle 47 zeigt die Ergebnigse Kontingenzanalyse.
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Abbildung 16: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedigungen mit der Schichtvariablen Geschlecht

Mitarbeiter
Tabelle 47: Kontingenzanalyse fir die Produkt-AnkerBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit

der Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter

Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymptotische

Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)

mannlich 860 4,523 1 0,033 *

weiblich 710 1,991 1 0,158

3.2.2.3 Zusatzvariable Mitarbeiterranking

Auch in der zweiten Untersuchung wurden die AnKeigé mit der Schichtvariablen Mitar-
beiterranking ausgewertet.
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Abbildung 17: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedigungen mit der Schichtvariablen Mitarbei-
terranking
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Wie in Abbildung 17 und Tabelle 48 zu erkennengggjgerten die guten Verkéaufer in
der Basic-Anker-Bedingung zwar ihre Verkaufsergsbaiim Vergleich zur Kein-Anker-
Bedingung um 2,1 Prozentpunkte beziehungsweise%5doch das Ergebnis war statistisch
mit x* = 3,134; d f= 1; p = 0,077 knapp nicht signifikésiehe Anhang A.2.6).

Lediglich im Vergleich der Produkt-Anker-Bedingunat der Kein-Anker-Bedingung
kam es bei den guten Verkaufern ifit= 4,353; df = 1; p < 0,05 zu einem signifikanteb-A
fall der Verkaufsquote um 5,7 Prozentpunkte bezgbweise 44,9 %. Die beiden anderen
Mitarbeitergruppen fielen in ihrer Leistung zwarchuab, jedoch war diese Differenz nicht

signifikant (siehe unten stehende Tabelle).

Tabelle 48: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingqigen mit der Schichtvariablen Mitarbei-
terranking
Verkauf

Ranking nein ja Gesamt
schwach  Anker Kein Anker Anzahl 313 15 328
% von Anker 95,4% 4,6% 100,0%
Basic Anker Anzahl 167 12 179
% von Anker 93,3% 6,7% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 179 6 185
% von Anker 96,8% 3,2% 100,0%
Gesamt Anzahl 659 33 692
% von Anker 95,2% 4,8% 100,0%
mittel Anker Kein Anker Anzahl 293 37 330
% von Anker 88,8% 11,2% 100,0%
Basic Anker Anzahl 203 28 231
% von Anker 87,9% 12,1% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 197 15 212
% von Anker 92,9% 7,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 693 80 773
% von Anker 89,7% 10,3% 100,0%
gut Anker Kein Anker Anzahl 274 40 314
% von Anker 87,3% 12,7% 100,0%
Basic Anker Anzahl 242 53 295
% von Anker 82,0% 18,0% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 187 14 201
% von Anker 93,0% 7,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 703 107 810
% von Anker 86,8% 13,2% 100,0%
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Tabelle 49: Kontingenzanalyse fir die Produkt-AnkerBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Mitarbeiterranking

Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymptotische

rankin iltigen Falle Quadrat df Signifikanz

9 guite Wert (2-seitig)

schwach 513 0,533 1 0,465

mittel 542 2,547 1 0,111

stark 515 4,353 1 0,037 *

3.2.2.4 Zusatzvariable Teamzugehdrigkeit

Abbildung 18 und Tabelle 50 stellen die Ergebniss@ikturiert nach den drei Teams, dar. Es

zeigten sich mit einer Ausnahme keinerlei signifilea Effekte. Lediglich im Vergleich der

Produkt-Anker-Bedingung mit der Kein-Anker-Bedingukam es in Team 3, wie Tabelle 51

zeigt, zu einem signifikanten Abfall der Verkaufsten §° = 5,132; df = 1; p < 0,05).

16

14 -

12

10

Verkauf in %

—&—Team 1
— #— - Team 2
Team 3

Abbildung 18: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedigungen mit der Schichtvariablen Team

Kein Anker

Basic Anker
Anker

Produkt Anker
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Tabelle 50: Umwandlungsquoten fur alle drei Ankerbeingungen mit der Schichtvariablen Team
Verkauf
Team nein ja Gesamt
Team 1l Anker Kein Anker Anzahl 208 11 219
% von Anker 95,0% 5,0% 100,0%
Basic Anker Anzahl 166 13 179
% von Anker 92,7% 7,3% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 122 6 128
% von Anker 95,3% 4, 7% 100,0%
Gesamt Anzahl 496 30 526
% von Anker 94,3% 5,7% 100,0%
Team 2  Anker Kein Anker Anzahl 338 36 374
% von Anker 90,4% 9,6% 100,0%
Basic Anker Anzahl 206 32 238
% von Anker 86,6% 13,4% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 185 11 196
% von Anker 94,4% 5,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 729 79 808
% von Anker 90,2% 9,8% 100,0%
Team 3  Anker Kein Anker Anzahl 334 45 379
% von Anker 88,1% 11,9% 100,0%
Basic Anker Anzahl 240 48 288
% von Anker 83,3% 16,7% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 256 18 274
% von Anker 93,4% 6,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 830 111 941
% von Anker 88,2% 11,8% 100,0%
Tabelle 51: Kontingenzanalyse fiir die Produkt-AnkerBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Mitarbeiterranking
Team .,.An.zahl d?r Qfar:;rat df Asgingqsit;l?:r?:e
gultigen Falle Wert (2-seitig)
Team 1 347 0,019 1 0,889
Team 2 570 2,738 1 0,098
Team 3 653 5,132 1 0,023 *

Die detaillierten Ergebnistabellen finden sich imh&ang unter A.2.7.



Empirischer Teil — Zweite Untersuchung 89

3.3 Okonomische Betrachtung der experimentellen Egpnisse

Die Methodik der 6konomischen Betrachtung ist decfpe, die auch in der ersten Untersu-

chung Anwendung fand.
3.3.1 Verkaufsquoten und Ankereffekt

Betrachtet man den vollstandigen Datenbestand nduswirkungen der Ankereffekte un-
ter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten, sgtea sich keine der unter dem selektierten
Datenbestand aufgezeigten Effekte mehr als sigmifik Zwar blieb die Basic-Anker-
Bedingung mit einer Steigerung der Verkaufsquote einen Prozentpunkt von 4,9 % auf
5,9 % — was einem Anstieg von 20 % entspricht -vdr&aufsstarkste Bedingung, jedoch war
dieses Ergebnis im Zweigruppenvergleich zwischersi®Anker-Bedingung und Kein-
Anker-Bedingung mik? = 1,895; df = 1; p = 0,169 nicht signifikant. Diegebnisse der Kon-
tingenzanalysen finden sich im Anhang unter A.R& unten stehende Abbildung verdeut-

licht die Umwandlungsquoten.

6,5

—a— Verkauf

o
ol

Verkauf in %

»
&)

3,5 T T
Kein Anker Basic Anker Produkt Anker
Anker

Abbildung 19: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingugen (6konomische Betrachtung)

Wenngleich die Alpha-Irrtumswahrscheinlichkeit tien Einsatz des numerischen Ba-
sic Anchors mit 16,9 % uber dem ublichen Funf-Pnb&ignifikanzniveau lag, ist es fur die
betriebliche Praxis im Direktmarketing dennoch swih einen Basic Anchor zu implemen-
tieren. Denn zum einen erfolgte die statistischsiéierung mittels eines zweiseitigen Tests
und ist somit konservativer als nétig, zum andesetstehen fur ein Unternehmen keinerlei
Kosten fir die Ankerimplementierung. Die ProduktkénBedingung war auch unter der

okonomischen Betrachtungsweise die schwachste geaadg) jedoch war auch dieses Ergeb-
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nis statistisch nicht signifikant. Tabelle 52 dtelile Ergebnisse noch einmal in der Ubersicht
dar.

Tabelle 52: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingunge
Verkauf
nein ja Gesamt

Anker Kein Anker Anzahl 1898 98 1996
% von Anker 95,1% 4,9% 100,0%

Basic Anker Anzahl 1734 109 1843

% von Anker 94,1% 5,9% 100,0%

Produkt Anker  Anzahl 1538 63 1601

% von Anker 96,1% 3,9% 100,0%

Gesamt Anzahl 5170 270 5440
% von Anker 95,0% 5,0% 100,0%

3.3.2 Auswertung von Zusatzvariablen

Bei der Analyse des Ankereffektes mittels Hinzunahmn Schichtvariablen zeigten sich fur
die Zusatzvariablen Geschlecht des Kunden, Geduhtlss Mitarbeiters, Mitarbeiterranking
und Teamzugehdarigkeit keine signifikanten Effekder Anhang A.2.9 bis A.2.12 zeigt die
Ergebnisse der entsprechenden Analysen.

Fur die betriebliche Praxis soll jedoch die Auswed fur die beiden Schichtvariablen
Geschlecht Kunde und Geschlecht Mitarbeiter auigereerden. Hierbei konnten zwar keine
statistisch signifikanten Effekte prasentiert werdes wird jedoch deutlich, unter welchen
Agent-Kunden-Interaktionen es zu den héchsten Undluaigsquoten kam. Die unten ste-

hende Abbildung verdeutlicht die Ergebnisse.

9 —a&—mannl. V und mannl. K
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Abbildung 20: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingugen mit den Schichtvariablen ,Geschlecht
Kunde® und ,Geschlecht Mitarbeiter*
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Es konnte festgestellt werden, dass die Ankerimptgrarung bei mannlichen Ver-
kaufern und mannlichen Interessenten zu den hdcthéeekaufsquoten fihrte. Mit einem
Anstieg um 1,8 Prozentpunkte von 6,2 % auf 8,0 &gstte sich die Umwandlung in dieser
Konstellation um 29 %. Mix® = 1,534; df = 1; p = 0,21 war dieses Ergebnis zstatistisch
nicht signifikant, jedoch rein deskriptiv fur eibetriebswirtschaftliche Nutzung als durchaus
verwertbar zu betrachten.

Auch bei weiblichen Kunden, die von weiblichen Vé@ukern angerufen wurden, kam
es zu einer deutlichen Steigerung in der Basic-Adadingung. Hier war wiederum zu er-
kennen, dass diese Bedingung auch im vollstandigeenbestand zu einer deutlichen Steige-
rung der Verkéufe — vor allem bei der Interaktioanmlicher Verk&ufer mit mannlichen Kun-
den fuhrte— fiihrte, jedoch die schwéacheren Sterggu beziehungsweise gar nicht vorhan-

denen Zuwachsraten den Gesamteffekt minimierten.
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Tabelle 53: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingungemit den Schichtvariablen Geschlecht Kun-
de und Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht  Geschlecht Verkauf
Mitarbeiter Kunde nein ja Gesamt
m m Anker Kein Anker Anzahl 588 39 627
% von Anker 93,8% 6,2% 100,0%
Basic Anker Anzahl 622 54 676
% von Anker 92,0% 8,0% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 528 23 551
% von Anker 95,8% 4,2% 100,0%
Gesamt Anzahl 1738 116 1854
% von Anker 93,7% 6,3% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 427 20 447
% von Anker 95,5% 4,5% 100,0%
Basic Anker Anzahl 389 17 406
% von Anker 95,8% 4,2% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 298 12 310
% von Anker 96,1% 3,9% 100,0%
Gesamt Anzahl 1114 49 1163
% von Anker 95,8% 4,2% 100,0%
w m Anker Kein Anker Anzahl 508 23 531
% von Anker 95,7% 4,3% 100,0%
Basic Anker Anzahl 405 20 425
% von Anker 95,3% 4,7% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 408 16 424
% von Anker 96,2% 3,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 1321 59 1380
% von Anker 95,7% 4,3% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 375 16 391
% von Anker 95,9% 4,1% 100,0%
Basic Anker Anzahl 318 18 336
% von Anker 94,6% 5,4% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 304 12 316
% von Anker 96,2% 3,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 997 46 1043
% von Anker 95,6% 4,4% 100,0%

3.3.3 Wirtschaftlichkeitsberechnung

In der zweiten Untersuchung wurde unter der Basikei-Bedingung die beste Umwand-
lungsquote erzielt. Die nachfolgende Wirtschafttieiisberechnung vergleicht daher die Ba-
sic-Anker-Bedingung mit der Kein-Anker-Bedingungudh in der zweiten Untersuchung
unterschieden sich die Gesprachszeiten nicht wlesenmoneinander. Tabelle 54 stellt die

Gesprachszeiten und die Gesprache pro Stunde dar.
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Tabelle 54: Gesprache pro Stunde und Gesprachszaite

Ankerbedingungen Gesprache pro Stunde Durchschnittl iche Ge-
sprachszeit pro Kontakt in s

Kein-Anker-Bedingung 14,40 175

Basic-Anker-Bedingung 14,64 172

Produkt-Anker-Bedingung 14,60 174

Somit wirden sich auch in diesem Fall keine Mehkosufgrund verlangerter Ge-
sprachszeiten bei einer Ankerimplementierung engebass sich die Gesprachszeiten in der
Basic-Anker-Bedingung nicht wesentlich erhéhen wixdwar abzusehen, da der Einschub
der 99. Anrufer-Bemerkung den Agenten kaum Zeitdtes Dass sich die Gesprachszeiten in
der Produkt-Anker-Bedingung nicht erhohten, ist &hst verwunderlich, da ein weiteres
Produkt vor dem eigentlichen Lotterieprodukt angebowvurde. Im Nachhinein ist dies je-
doch durchaus zu erklaren: Eine Vielzahl der Kumnglan nach der Vorstellung des Drittpro-
dukts (Kugelschreiber) nicht mehr in dem Mal3e gedmpsbereit, um noch einen weiteren
vollstandigen Produktverkauf (Lotterieprodukt) zeertragen®. Dies bestatigten nahezu alle
Telefonverkaufer. Somit dauerten diese Gesprachehdchnittlich auch nicht langer als die

Gesprache in den anderen Versuchsbedingungen.

Tabelle 55: Ausgangsvoraussetzungen

Kategorie Wert

Anzahl an Telefonverkaufern 100

Anzahl an Adressen 100.000 ; 200.000; 500.000

Kontakte pro Stunde 14,40 (*Wert aus der Kein-Anker-Bedingung)

Kosten pro Mitarbeiterstunde 15,00 € (Markt-Durchschnittswert inkl.
Lohnnebenkosten)

Kosten pro Supervisorstunde (IT, |28,00€ (Markt-Durchschnittswert inkl.

Trainer, Teamleiter) Lohnnebenkosten)

Bruttoumsatz pro Losverkauf 52,50 € (Kosten des Lotterielospakets)

Umsatz fur Auftraggeber/Callcenter | 25,53 € (48,63 % der Spieleinnahmen)
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Tabelle 56:

Berechnungen der Mehrkosten fir die Prekteinrichtung

Kategorie

Menge

Zeitaufwand fur IT:

3 Mannstunden

Zeitaufwand fUr Trainer/Projektleiter:

8 Mannstunden

(2 h fur Schulung Teamleiter und Skripterstel-
lung, 7 Stunden fur 7 Gruppenschulungen der
Agents)

Kosten

11 Mannstunden x 28 € = 308,00 €

Zeitaufwand fur Agenten

100 Mitarbeiter x 1 h Schulung x 15,00 € =
1.500,00 €

Entgangene Gespréche aufgrund Agenten-
schulung

100 Agents x 1 h Schulung x 14,40 Kontak-
te = 1.440 Gesprache

schulung

Entgangene Abschliisse aufgrund Agenten-

1440 Gespréache x 4,9 % = 71 Abschlisse

Entgangene Provision fur CC/Auftraggeber
aufgrund Agentenschulung

71x2553€=1812,63€

Gesamtkosten fur Projekteinrichtung

1.500,00 € + 1.812,63 € + 308 € =
3.620,63 €

Tabelle 57 demonstriert die betriebswirtschaftliddedeutsamkeit der Effekte, die
mithilfe der Basic-Anker-Bedingung erzielt werdéra auch hier ein fur die Praxis sehr ak-
zeptables Signifikanzniveau von p = 0,085 bei efiggan Testen vorliegt, wurde fiir die Be-

rechnung der Wirtschaftlichkeit die Verkaufsquoter dasic-Anker-Bedingung zugrunde

gelegt.
Tabelle 57: Wirtschaftlichkeitsrechnung
Kategorie "Kein Anker"- "Basic Anker"- Steigerung Steigerung
Bedingung Bedingung in %
Einrichtungskosten
(Schulung, Umsatzausfall) 3.620,63 €
Umsatz pro Abschluss 52,50 € 52,50 €
Ertrag pro Abschluss 25,53 € 25,53 €
Verkaufsquote 4,9% 5,9%
Bruttoumsatz
bei 100.000 Adressen 257.250,00 € 309.750,00 € 52.500,00 € 20,4%
bei 200.000 Adressen 514.500,00 € 619.500,00 € 105.000,00 € 20,4%
bei 500.000 Adressen 1.286.250,00 € 1.548.750,00 € 262.500,00 € 20,4%
Ertrag
bei 100.000 Adressen 125.097,00 € 150.627,00 € 25.530,00 € 20,4%
bei 200.000 Adressen 250.194,00 € 301.254,00 € 51.060,00 € 20,4%
bei 500.000 Adressen 625.485,00 € 753.135,00 € 127.650,00 € 20,4%
Ertrag abzgl. Einrichtung
bei 100.000 Adressen 125.097,00 € 147.006,37 € 21.909,37 € 17,5%
bei 200.000 Adressen 250.194,00 € 297.633,37 € 47.439,37 € 19,0%
bei 500.000 Adressen 625.485,00 € 749.514,37 € 124.029,37 € 19,8%
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Bei einem Adressbestand von 500.000 Datensatzemtéd@nch der Bruttoumsatz um
262.500 € in der Basic-Anker-Bedingung steigern.

Der Nettoertrag konnte sich bei 100.000 Adresser2rf09,37 € erhdhen, was einer
Steigerung von 17,5 % entsprechen wirde. Der Nétagekonnte sich sogar um 19,8 % bei
einer Adressmenge von 500.000 Datensétzen steigameinem finanziellen Mehrertrag von
124.029,37 € entsprache.

Wie bereits in der Wirtschaftlichkeitsberechnung desten Untersuchung erwahnt,
blieben Folgeeinnahmen im Rahmen der zweiten Wntbrshg unbericksichtigt. Da jedoch
auch in diesem Umfang lediglich in 38,30 % der G&sipe die Ankerimplementierung Wir-
kung zeigen konnte, sei hier auf den noch ,absdigph“ Mehrertrag verwiesen, der mit
einer haufigeren Ankerimplementierung erreicht werckonnte. Neben der 80-€-Anker-
Bedingung kénnte somit ebenfalls die Basic-AnkediBgung zu einer deutlichen Steigerung
des Umsatzes fuhren. Die Kosten fir eine Ankerimplatierung stiinden somit in einem

absolut vernachlassigbarem Verhaltnis zu den enoingagssteigerungschancen.

3.4 Diskussion

3.4.1 Versuchsaufbau

Indem die zweite Untersuchung in ihrem Aufbau dstem Untersuchung folgte, wurde den
Anspriichen der Standardisierung und Randomisieemtgprochen. Erneut wurden keinerlei
Reihenfolgeeffekte festgestellt. Auffalligkeiten hvéind des Versuchsablaufs konnten keine

ermittelt werden.
3.4.2 Uberpriifung der Ankereffekte

Auch in der zweiten Untersuchung wurden signifikabinterschiede in den Verkaufsquoten
der einzelnen Ankerbedingungen diagnostiziert. IDypothese, dass es in der Basic-Anker-
Bedingung zu einer signifikant hoheren Verkaufsquan Vergleich zur Kein-Anker-
Bedingung kommen sollte, fand ihre BestatigungsBseErgebnis ist bemerkenswert, da eine
semantische Verknupfung zwischen dem Anker und é&eadukt somit nicht notwendig
scheint, um Ankereffekte auszulésen. Die Hypothdsss ein bloRes numerisches Priming
fur die Provokation von Ankereffekten ausreicheer] lsonnte damit gestéarkt werden.
Lediglich die Hypothese, dass auch die Produkt-AdiBedingung zu einer Erh6hung
der Verkaufsquote fihrt, konnte nicht bestatigtdeer Im Gegenteil, die Umwandlungsquo-
ten lagen sogar statistisch signifikant unter detenKein-Anker-Bedingung. Nach den Er-
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fahrungen der dreitdgigen Untersuchung war diebtnagrklich Uberraschend. Die bereits
erwahnte Beflrchtung, dass es schwierig sein kdnnteinem Verkaufsgesprach parallel
zwei Produkte anzubieten, kdnnte sich bewahrheében. Ein Teil der Kunden war nach der
Vorstellung des Kugelschreibers, die lediglich d@sveck hatte, den Kunden zu ,ankern“ und
ihn auf den eigentlichen Lotterieproduktverkauf atdyereiten, bereits kognitiv Uberfordert.
Andere Kunden waren bereits zu diesem Zeitpunkitmueehr bereit, sich noch ein weiteres
Produktangebot anzuhéren. Diese sahen das Gesmidah nach der Vorstellung des Kugel-
schreibers als beendet an und wollten bereits gerileKundenaussagen wie ,Wollen Sie mir
jetzt etwanoch etwasanbieten?“ oder ,Na, horen Sie mal, ich habe dachtrden ganzen
Tag Zeit" waren unter dieser Untersuchungsbedinduiige Seltenheit. Daher lag das Nicht-
vorhandensein eines Effektes in positiver Richtwadpl weniger an einer nicht vorhandenen
Wirkung des Ankers als solches, sondern vielmehargadass der Verkauf von zwei Produk-
ten hintereinander in einem telefonischen Verkaegpgach an sich schwierig ist. Hinzu kam,
dass die Adressqualitat schlechter war als zunpdekt der ersten Untersuchung, daher fiel
die ablehnende Haltung der Kunden starker ins Gewigergleicht man die Umwandlungs-
guoten der beiden Kein-Anker-Bedingungen der ergtehder zweiten Untersuchung mitein-
ander, wird ersichtlich, dass sich die Verkaufsgqootvesentlich voneinander unterscheiden
(11,3 % zu 4,9 %). Es ware interessant zu wissém,gwt oder schlecht die Ergebnisse der
Produkt-Anker-Bedingung unter dem besseren Adrasabe ausgefallen waren.

Ein weiterer Punkt, der die schwachen ErgebnissePdedukt-Anker-Bedingung er-
klaren konnte, ist die Tatsache, dass bei 40 Kugpekprachen die Kugelschreiber tatsachlich
verkauft wurden, obwohl dies gar nicht beabsichtigt. Flnf dieser Kunden kauften sogar
zusatzlich ein Lotterielos. Geht man davon auss éas Kunde, der einen Kugelschreiber am
Telefon gekauft hat, prinzipiell auch ein Kunde @#r, wenn man ihm zuerst ein Lotterielos
angeboten hatte, dieses auch kaufen wirde, so&kdme zu den 35 Losverkéufen im selek-
tierten Datenbestand noch weitere 35 Verkaufe aelli@0 Kugelschreiber abzuglich funf
Kunden, die in den 35 Losverkaufen bereits enthaiad), und man bekdme eine Gesamt-
verkaufsmenge von 70 Abschlissen. Diese Verkaudddnas Verhaltnis gesetzt zur Anzahl
der gefuhrten Gesprache ergabe eine Umwandlungsgoot 11,7 % im selektierten Daten-
bestand. Dieses Ergebnis lage damit 2,2 Prozentplifder der Kein-Anker-Bedingung und
1,5 Prozentpunkte unter der Basic-Anker-Bedinguvid. dieser Interpretation hatte somit

auch die Produkt-Anker-Bedingung zu einer ErhéhdeigVerkaufsquote gefiihii.

1% Der Vollstandigkeit halber sei erwéhnt, dass dimélen den Kugelschreiber nicht kaufen und bezamiess-

ten. In einem zweiten telefonischen Kontakt wurde Aluftrag durch das Callcenter storniert.
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In der ersten Untersuchung wurde der Anker mittiedls Standardparadigmas imple-
mentiert, bei dem die Aufmerksamkeit des Kundeekdiauf die Ankerzahl gelenkt wurde.
Nach Wilson et al. (1996) stellt die intervenierendariable fir das Auftreten von Ankeref-
fekten beim Basic Anchoring den Grad an Aufmerksaitnttar, der dem Anker entgegenge-
bracht wird. Dabei musse ein hohes Mal3 an Aufmerkeé vom Urteiler auf den Anker
gerichtet werden, damit Uberhaupt Ankereffekteratégnh konnen.

Die Ergebnisse des zweiten Experiments widerlegesedPosition, da selbst bei ne-
benséachlicher und dem Gespréachsteilnehmer nichtdser Ankerimplementierung im Ba-
sic-Anchoring-Paradigma Ankereffekte stattfindefir Eine Provokation von Ankereffekten
reicht selbst ein geringes MalR an Aufmerksamkest &\illmann zeigte bereits 2004, dass
Ankereffekte sogar dann stattfanden, wenn den Rdsraiberhaupt nicht bewusst war, dass
bei ihnen eine Ankerprasentation vorgekommen war.

Wie bereits eine Reihe von anderen Experimentenrsétiiher gezeigt hatte, fuhrt
subliminales Priming im Basic-Anchoring-Paradigmaar zu schwécheren Effekten als
supraliminales Priming (vgl. Bargh & Chartrand, @Q0jedoch kénnen beide Darbietungs-
formen Ankereffekte provozieren.

Dies erklart, warum die Ankereffekte im zweiten Exment etwas schwécher ausge-
pragt sind als in der ersten Untersuchung, die 8é&mndardparadigma folgte. Dennoch sind
die Effekte der zweiten Untersuchung grol3 genugsignifikante Unterschiede in den Um-
wandlungsquoten zwischen den verschiedenen Versedimgungen zu realisieren. Die ge-
fundenen Effekte stitzen somit die Ansicht, dasls sinkereffekte auf Priming zuriickfihren
lassen und der Grad an Aufmerksamkeit auf den Aakenur eine untergeordnete Rolle

spielt.
3.4.3 Zusatzvariablen und betriebswirtschaftliche Bdeutsamkeit

Die betriebswirtschaftlichen Auswirkungen der BaAiker-Bedingung werden in der Wirt-
schaftlichkeitsberechnung verdeutlicht. Erfreulishvor allem, dass auch bei einem qualita-
tiv schlechten Adressbestand ein Effekt durch diplémentierung eines Ankers erzielt wer-
den konnte, der zudem fir ein Unternehmen finahgaditiv bedeutsam sein kann.

Die Untersuchungen der Zusatzvariablen zeigtenugrass bei mannlichen Kunden
die Umwandlungsquote signifikant hoher war als weiblichen. Das Gleiche gilt auch fur
die Steigerung der Erfolgsquoten bei der Betraahtdar Zusatzvariablen Mitarbeiterge-
schlecht. Mannliche Mitarbeiter steigerten ihre Usmalungsquoten unter der 80-€-Anker-
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Bedingung im Vergleich zur Kein-Anker-Bedingungrsftkant. Allerdings waren diese Be-
funde nur fur den selektierten Datenbestand sigpmifi.

Fur den vollstandigen Datenbestand zeigten siclgeliendenen Unterschiede in den
Verkaufsquoten unter Miteinbezug der Zusatzvarmatdear als nicht signifikant, aber hin-
sichtlich der Richtung als identisch zur erstenddgsuichung. Eine Erklarung daftr, warum
diese Effekte in der zweiten Untersuchung nichhifiigant waren, kénnen auch hier in der
schlechteren Adressqualitat vermutet werden. Dgesemt weniger erfolgreiche Verkaufsge-
sprache als in der ersten Untersuchung gefiihrtemirdar die Anzahl der Verkaufsgespra-
che pro Zelle unter Miteinbezug von Schichtvariablelativ gering. Aus diesem Grund
konnten solche Effekte nur schwerlich nachgewieseren. Dennoch: Auch bei der zweiten
Untersuchung zeigte sich das Muster, dass mann\felkaufer in Verkaufsgesprachen mit
mannlichen Kunden in der Basic-Anker-Bedingungliehsten Umwandlungsquoten erziel-
ten. Diese Konstellation flhrte beispielsweise appklt so hohen Verkaufsquoten wie unter
der Konstellation, dass mannliche Verkaufer mitoehen Kunden gesprochen hatten.

Die Gesprachszeiten in der zweiten Untersuchunersctiieden sich unter den einzel-
nen Versuchsbedingungen ebenfalls nicht voneinamter bleibt nur zu vermuten, dass Ge-
sprache unter der Produkt-Anker-Bedingung zwar ldulie Vorstellung des Drittproduktes
zunachst mehr Zeit in Anspruch nahmen, durch dsefldirel3end aber stark zurlickgegangene
Gesprachsbereitschaft und die diesbezlgliche Btwdkatung des Kunden der zweite Teill
des Gespraches (Lotterieproduktvorstellung) wembniirzer andauerte, sodass insgesamt
kein nennenswerter Unterschied hinsichtlich derp@eshszeit entstanden war. Dass die Ba-
sic-Anker-Bedingung nicht wesentlich langer dauedeverstandlich, da der Einbau der 99.

Anrufer-Aussage kaum mehr als acht bis zehn Sekumd&nspruch nahm.
3.4.4 Anregungen flr weitere Untersuchungen

Neben den schon fir die erste Untersuchung genamhiekten stellt sich fir nachfolgende
Analysen vor allem die Herausforderung, die Prodidter-Bedingung sinnvoller zu gestal-
ten. Dabei ist zunéchst zu Uberlegen, in welcheis#&/beim Kunden eine Gesprachsbereit-
schaft erreicht werden kann, die fir das Angebaot zwoei Produkten am Telefon notwendig
ist. Dies kann eventuell durch eine bessere Aduedsgt erreicht werden. Zum anderen ist zu
Uberdenken, ob eine physisches Produkt wie ein IKolgeeiber ein ideelles Produkt wie ein
Lotterielos nicht zu sehr negativ kontrastiert.Késinte durchaus sein, dass das Lotteriepro-
dukt mit dem im Vergleich zum Kugelschreiber zwautich geringeren Preis attraktiver

erschien — somit eine Wirkung durch den Anker diggen ist —, dass aber die Produktkate-
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gorie ,Physisches Produkt — Kugelschreiber* fir Hienden an sich attraktiver war als die
Kategorie ,ldeelles Produkt — Los", da der Kunde Brodukt zum Anfassen mit einem Pro-
dukt mit einer geringen Wahrscheinlichkeit, ,etvzasn Anfassen“ zu bekommen, verglichen
hatte. Als Drittprodukt sollte somit auch ein nghysisches Produkt gewahlt werden, um die
Effekte, die aus der unterschiedlichen Wertbeseiiztrerschiedener Produktkategorien ent-

standen sein konnten, auszuschlieRen.
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4  Dritte Untersuchung: Verankerung mit Basic Anchoting (55. Anrufer)

In der vorherigen Untersuchung konnte gezeigt werdass mit einem numerischen Anker-
wert, der Uber dem Produktpreis lag, eine Steigedes Verkaufs moglich wurde. In einer
dritten Untersuchung soll nun tberpruft werden,i@weit ein Anker, der die Hohe des Pro-
duktpreises hanicht zu einer Verkaufssteigerung fuhrt und somit dieebrgsse stitzt, dass
nur ein numerisch tber dem Produktpreis liegendeeA eine Verkaufssteigerung zur Folge
hat.

4.1 Methode

4.1.1 Versuchsdesign und Durchfiihrung

Die Untersuchung fand vom 03.09.03 bis 04.09.0¥eareinfachter Form statt. Aus unter-
nehmenstechnischen Grinden war die separate Aulteih getrennte Projekte bei dieser
Untersuchung nicht moglich, und daher telefonigetter Mitarbeiter zwar beide Untersu-
chungsbedingungen, allerdings nicht wie bei derergen Untersuchungen an einem Tag,
sondern auf zwei Tage verteilt. Anhang B.1.3 zeligh Versuchsplan der dritten Untersu-
chung im Detalil.

Die Einweisung der Mitarbeiter, Umsetzung, Dateabting und Auswertung glichen denen
der ersten und zweiten Untersuchung. An der drittatersuchung nahmen jedoch lediglich
sechs Telefonverkaufer aus zwei verschiedenen Tésimauf ein Ranking der Mitarbeiter
wurde aus Griinden der Okonomie verzichtet, da dikgersuchung lediglich Kontrollzwe-

cken diente.
4.1.2 Operationalisierung der Variablen

Analog zur vorherigen Untersuchung wurde die unaglge Variable wieder in Form einer
Ankeraussage implementiert. Die Frage, ob das et platziert werden konnte, wurde
ebenso beibehalten, um fir die spatere Analyseethganten Datenséatze herauszufiltern.

In der zweiten Untersuchung wurde in den Gespréitfiglen der Agenten die Aussa-
ge eingebaut, dass der Kunde der 99. Anrufer salet aktuellen Untersuchung wurde diese
Aussage geringfuigig variiert. Anstelle des ,99. éfiers” bekam der Kunde diesmal mitge-
teilt, dass er der 55. Anrufer sei. Damit entsprdeh Ankerwert exakt dem Produktpreis in
Hohe von 55 €. Das entsprechende Skript ist im Aghater C.9. einzusehen.
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Die Kunden der Kontrollgruppe erhielten keinen Amnkert. Das Skript entsprach dem
der Kein-Anker-Bedingung aus der zweiten Untersagh{sieche Anhang C.8.). Die abhéngi-
ge Variable war auch hier der Produktverkauf. NBteines Antwortfeldes in der Telefonie-

software wurde das Ergebnis protokolliert.
4.1.3 Stichprobe

Die sechs Telefonmitarbeiter fihrten im Untersugszeitraum insgesamt 664 Kundentele-
fonate, die in die Auswertung eingingen. Von dedA B@indengespréachen gingen nach Berei-
nigung um die Frage, ob das Treatment angebraalttewekonnte oder nicht, insgesamt 428
Datensatze in die Analyse ein. Tabelle 58 zeigiigeilung dieser Gesprache in den jewei-

ligen Untersuchungsgruppen.

Tabelle 58: Gesprachsanzahl in den jeweiligen Verstsgruppen vor und nach der Datenselektion
Selektierte Daten Vollstéandige Daten
Anker Haufigkeit | Prozent | Haufigkeit | Prozent
Kein Anker 232 54,2 326 50,6
Basic (55) Anker 196 45,8 328 49,4
Gesamt 428 428 664 100,0

Die Anonymisierung und Kodierung der Daten folg@rdgleichen Schema, wie be-
reits in den ersten beiden Untersuchungen besdmidbie Tabelle im Anhang A.3.1 zeigt
die Kodierung der Variablen der dritten Untersuanun

4.1.4 Hypothesen

Basierend auf den oben angegebenen Annahmen laligerel Uberprifende Hypothese wie
folgt:
Die Umwandlungsquoten der Basic-Anker-(55)-Bedirggumterscheiden sich nicht

von denen der Kein-Anker-Bedingung.
4.2 Ergebnisse der experimentellen Manipulation

Die Durchfihrung dieser Untersuchung fand im kleneRahmen statt. Daher wurde nicht
fur jede Untersuchungsbedingung ein eigenes Tgbedpekt angelegt. Aus diesem Grunde
telefonierten die Mitarbeiter jeweils fir die Dawgne kompletten Arbeitsschicht eine Ver-
suchsbedingung und nicht wie in den vorherigen tdntthungen beide Bedingungen inner-

halb einer Schicht. Da letztendlich jeder Mitarbeidennoch beide Versuchsbedingungen



Empirischer Teil — Dritte Untersuchung 102

telefonierte und die beiden vorherigen Testreihknetin keine Reihenfolgeeffekte aufge-
wiesen haben, sollte diese Methode fiir die Ubeunjitler Effekte ausreichend sein.

Aus der untenstehenden Ergebnistabelle lasst sli@mmeen, dass die Basic-Anker-
(55)-Bedingung mit 11,2 % Verkaufsquote sogar netten Prozentpunkt unter der Kein-
Anker-Bedingung lag, es jedoch hypothesenkonformkeimerlei statistisch signifikanten
Unterschieden in den beiden Versuchsbedingungen kaindie gefunden Unterschiede in

den Verkaufsquoten rein zufalliger Natur warenhsigabelle 60).

Tabelle 59: Umwandlungsquoten der Basic-Anker-(55Bedingung und Kein-Anker-Bedingung

Verkauf
kein Verkauf Verkauf Gesamt

Anker Kein Anker Anzahl 204 28 232
% von Anker 87,9% 12,1% 100,0%

Basic (55) Anker  Anzahl 174 22 196

% von Anker 88,8% 11,2% 100,0%

Gesamt Anzahl 378 50 428
% von Anker 88,3% 11,7% 100,0%

Tabelle 60: Kontingenzanalyse fiir die Basic-Ankerg5)-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung

Chi- Asymptotische
(ﬁrtliza:;:]l gglrle Quadrat df Signifikanz
gty Wert (2-seitig)
428 0,073 1 0,786

Bei der Auswertung von Zusatzvariableneffekten kesnzu keinerlei signifikanten

Unterschieden. Auf eine ausfiihrliche Darstellungivdeshalb in diesem Rahmen verzichtet.
4.3 Diskussion

Die dritte Untersuchung demonstriert, dass ein Ankessen numerischer Wert dem Pro-
duktpreis entspricht, keine Verkaufssteigerung @sisDieses Ergebnis sichert die Annahme
ab, dass die Assimilation einer Referenzpreisscngtan den tber dem Produktpreis liegen-
den Anker fur die Verkaufssteigerungen in den beelsten Experimenten verantwortlich ist.
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ABSCHLUSSDISKUSSION

1 Zusammenfassende Bewertung der Ergebnisse

Kontexte von Kaufentscheidungen kénnen, so zeigenddrchgeflihrten Untersuchungen,
Entscheidungen beeinflussen, auch wenn die Konfiexthnationen dafur irrelevant sind. Im
ersten Experiment bestand das manipulierte Konteskimal in einer textlich nicht eingebet-
teten Zahl, die deutlich Gber dem Produktpreis Ry Effekt dieser Manipulation war eine
signifikante Erhdéhung der Produktkédufe gegenubeereKontrollbedingung ohne dieses
Kontextmerkmal. Da keine semantische Verbindungselen Vergleichszahl und Produkt
bestand, stellte objektiv gesehen die prasentiéatd keine relevante Information fur die
Kaufentscheidung bezlglich des Produkts dar. Alhgslkann nicht ausgeschlossen werden,
dass die Versuchsteilnehmer der Zahl im Sinne tes deschriebenen Modells der konver-
sationalen Inferenzen eine Relevanz unterstellehabieser Einwand hat auch deshalb Ge-
wicht, weil — anders als im Standardparadigma tbli@us versuchstechnischen Grinden die
Zahl, die mit dem Produktpreis verglichen werdelitesofiir die Versuchsteilnehmer nicht
hinreichend als Zufallszahl gekennzeichnet warzimeiten Experiment war daher die Kkriti-
sche Kontextmanipulation subtiler Natur. Die Mangtion des Kontexts bestand in der Nen-
nung einer Zahl als Teil einer Konversationsflosk&le Nennung der Zahl enthielt keinen
Hinweis auf den Produktpreis. Ebenfalls war mit geitens der Versuchsteilnehmer keine
Operation durchzufiihren, die sie in einen Zusammeghmit dem Produktpreis gebracht
hatte. Dennoch fiihrte auch diese Manipulation merai signifikanten Anstieg der Produkt-
kaufe. Mithilfe des dritten Experiments konnte rgmhiesen werden, dass die Prasentation
einer Zahl, die dem Produktpreis entsprach, keimd&W g auf die Verkaufsquote hatte. Dies
entspricht der Vorhersage, dass nur solche nunhemskontextinformationen die Kaufwahr-
scheinlichkeit beeinflussen, die deutlich Uber demlen Produktpreis liegen. Anzumerken
ist, dass die beschriebenen Effekte auch dann vaxttanden sind, wenn das Preiswissen der
Versuchsteilnehmer unberiicksichtigt bleibt, alsohamm den Fallen, in denen Kunden in die
Auswertung einbezogen wurden, die den Lospreistikann

Insgesamt betrachtet bilden diese Ergebnisse aisidtentes Muster, das mit den in
der Einleitung formulierten Annahmen Ubereinstimmbnach sich das Priming eines nume-
rischen Konzepts auf reale Kaufentscheidungen akiswnd der dafir verantwortliche Me-
chanismus die Veranderung des Referenzpreises Assimilation an den Anker ist.
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Ein bisher nicht angesprochener Aspekt der Untérsugen ist ihre hohe 6kologische
Validitat. Der Einwand geringer 6kologischer Validi der haufig gegen experimentelle Be-
funde vorgebracht wird, ist gegentber Ankereffekteder Literatur formuliert worden (z. B.
Gigerenzer, 1996) Die vorgestellten Ergebnissedesladas Gegenteil, dass namlich Anker
auf das Verhalten in Alltagssituationen einwirk&miken.

Ein der Ankerinterpretation gegenlaufiges Ergebsisdie fehlende Auswirkung der
140-€-Anker-Bedingung. Aus verschiedenen Untersagbo (z. B. Stephan, 1992) ist be-
kannt, dass Urteile dem Anker in linearer Weisebisnplausible Schatzbereiche folgen. Die
Verkaufszahlen steigern sich wohl, doch ist diédégkt nicht signifikant. Die von den Tele-
fonverkaufern berichtete Verwirrung vieler Kundesi der Nennung eines méglichen Kauf-
preises in Hohe von 140 € ist mdglicherweise dem@r Eine Reihe von Kunden blockte die
Fortsetzung des Gespréachs nach der Nennung alysé&isewneist dieses Ergebnis darauf hin,
dass die Nennung vdllig Uberzogener Preise zu Rea&ffekten fuhrt. Andererseits zeigt das
Ergebnis von Team 1, dessen Verkaufsdaten mit deintng der Ankerzahl anstiegen, dass
bei geschicktem Umgang mit dem Kunden diese Reaktam Verkaufer aufgefangen wer-
den kann und die Verkaufszahlen dann den Ankererigdm folgen.

Ein weiteres Ergebnis, das mit den aus der Anksecfarng bekannten Eigenschaften
von Ankereffekten nicht Ubereinstimmt, ist, dass Starke des Ankereffekts unter den unter-
schiedlichen Prasentationsbedingungen der Untemsigelm gleich hoch ist. Unter beiden
Ankerprasentationsweisen ergab sich eine Verkaifgsung um 40 %. Effekte im Basic-
Anchoring-Paradigma sind im Allgemeinen sehr fragitl treten nur unter eng umgrenzten
Bedingungen auf (Brewer und Chapman, 2002). Einglictie Interpretation fur dieses Pha-
nomen ist, dass im Basic-Anchoring-Experiment duiah dreimalige Wiederholung einer
markanten Zahl (im konkreten Fall eine sogenancten&pszahl) als Anker diese Zahl kurz-
zeitig eine hohe Salienz erreichte, die der SaldmzAnkerzahl im Standardparadigma Expe-

riment entsprach.

Ebenfalls unerwartet ist, dass die Produkt-AnkediBgung der zweiten Untersu-
chung entgegen den Erwartungen nicht zu einer Emgdlder Umwandlungsquoten fihrte.
Dies ist insofern Uberraschend, als dass das veeterDesign im Wesentlichen dem von
Nunes und Boatwright (2001) entsprach und die AartoEffekte auf die Kaufbereitschaft
nachweisen konnten. Wie jedoch bereits angesproéblerie das Anbieten von zwei Produk-
ten hintereinander in einem Outbound-Telefonge$p#c Schwierigkeiten und Reaktanz-
reaktionen bei den Kunden. Der Unterschied zur ktdntshung von Nunes und Boatwright
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bestand vor allem darin, dass in der vorliegendatetduchung das Callcenter den Kunden
anrief und nicht der Kunde das Callcenter. WahreeidNunes und Boatwright ,der Kunde
zum Produkt kam* und damit die Initiative ergriffidi ein Grundinteresse an der angebotenen
Ware (CD) zeigte, kam in der hier vorliegenden Waehung ,das Produkt zum Kunden®,
wobei nicht davon ausgegangen werden konnte, das¥&uwhde uberhaupt vor dem Ver-
kaufsgesprach ein Interesse am Produkt hatte. s mwieressant zu erfahren, zu welchen
Effekten die Vorschaltung eines Drittprodukts inbdand-Verkauf, wie z. B. im Versand-
handelsgeschaft, fihren wirde. In einem solchem&@ie ist davon auszugehen, dass die
Gesprachsbereitschaft beim Kunden deutlich h6lernd dementsprechend auch mogliche
Effekte erzielen wird. Man stelle sich vor, dassnen beim Bestellanruf in einem Versand-
haus zunachst vom Telefonberater ein Drittprodukfedoten bekommen, bevor sie ihre ei-
gentliche Bestellung aufgeben. Vielleicht verkaifh dann das eigentliche Produkt zu einem
hoheren Preis oder in h6herer Menge. Die Ergebtassen somit zumindest zwei Interpreta-
tionen zu. Entweder hatte das Vorschalten einespboduktes keinen Einfluss auf die Kauf-
entscheidung oder die Gesprachsbereitschaft dedé¢umwar zu gering. Eine Entscheidung
zugunsten einer der beiden Interpretationen kaharahder verfigbaren Daten nicht getrof-
fen werden.

Ein Merkmal, das die vorliegenden experimentelleriddsuchungen von den meisten
anderen Experimenten zu Ankereffekten unterscheidgtdass sie reale Situationen zum
Gegenstand haben.

Felduntersuchungen stellen immer eine besonderausferderung fur den Untersu-
chenden dar. Handelt es sich beim ,Feld” dabeitziish noch um ein Wirtschaftsunterneh-
men, das nach Gewinn strebt, sind die Eingriffsd Mariationspotenziale in die alltdglichen
Unternehmensprozesse in der Regel noch begremaesie es im Feld ohnehin schon sind.
Die Rahmenbedingungen fur die Durchfiihrung von Exrpenten sind demzufolge ungiins-
tig, und die Manipulation der unabhangigen Variakt nicht leicht und prazise realisierbar.
Komplikationen bei der Umsetzung der experimenmtelBedingungen wurde dadurch aus
dem Weg gegangen, dass die Untersuchung vollstémdign alltaglichen Unternehmensab-
lauf integriert war und fur alle Mitarbeiter als fgitsanweisung galt. Kontrolliert wurde die
Umsetzung durch die permanente ErgebniskontrolteTdamleiter mittels bereits beschrie-
bener Silent-Monitoring-Verfahren und stichprobéigam Uberpriifen der Gesprache durch
den Untersuchungsleiter, dem Callcenter-Leiter dewh Geschaftsfihrer des Unternehmens.
Als Resuimee kann festgehalten werden, dass diesingpitierung der experimentellen Be-
dingungen den Vorgaben des Versuchsleiters entsprac
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Eine nicht unerhebliche Einschrankung musste jeduolgenommen werden. Wie
schon erwahnt, konnte die Wirkung von Ankern urdatrfdes Produktpreises nicht untersucht
werden, da sie zur Absenkung der Verkaufsquote liéttren konnen. Diese Einschréankung
ist insofern bedauerlich, als aus der Literaturdmeit ist (z. B. Jacowitz & Kahneman, 1995),
dass hohe und niedrige Anker nicht in gleichem MaR#uss nehmen.

Da bei der Referenzpunktfestlegung mehrere Faktonéwnirken und daher nur eine
schwache Ankerwirkung insbesondere beim Basic-AnobeParadigma erwartet wurde,
waren die Stichprobenzahlen hoch angesetzt. Gro@ep8ben steigern die Wahrscheinlich-
keit, dass statistische Tests zu signifikanten Emggsen fuhren, auch wenn die Effekte der
Bedingungsvariablen schwach sind. Um diesem UmdRauithnung zu tragen, wurde konser-
vativ auf zweiseitigem Signifikanzniveau getestdtwohl ein einseitiges Testen aufgrund der
Hypothesenformulierung angezeigt gewesen wareemLderatur (vgl. Cohen, 1994; Dar,
1987, Kirk, 1996; Schmidt, 1996; Thompson, 1996)dwaudem immer als Erganzung zu
Signifikanzpriufungen eine Effektstarkenberechnuefpglert. Dem wurde stattgegeben, in-
dem neben der Prifung der Signifikanz von Effekibar Chi-Quadrat logistische Regressio-
nen berechnet wurden, die ein gut interpretierbita@ der Effektstarke liefern. Ein zusatzli-
ches, allerdings nicht statistisches Mal3 der E$tékke ist der oben aufgezeigte betriebswirt-
schaftliche Nutzen der Ankerimplementierungen. BaéhR3e zeigen, dass die aufgefundenen

Effekte nicht trivial sind.

Wie in den Diskussionen der jeweiligen Untersuchbegeits angesprochen, ist zur
Gute der Ergebnisse im Hinblick auf die Datensébekhoch eine Erlauterung notwendig.
Die Selektion der Daten mittels der Fragen ,Prakdnnt?“ beziehungsweise ,Treatment
konnte angebracht werden?* fuhrte dazu, dass inelesiligen Ankerbedingungen tberpro-
portional mehr Gespréache fiur die Analyse selektientden als in den Kontrollbedingungen.
Dies legt den Einwand nahe, dass die beobachtetderéffekte durch Selektion zustande
gekommen sind.

Dazu ist anzumerken, dass es in den Ankerbedingungeeiner erhdhten Selektion
von Gesprachen kam, da in den jeweiligen Ankerlgrdigen nicht nur — wie in der Kon-
trollgruppe — der Preis nicht bekannt sein durt@idern es auch das Treatment in vollem
Mafl3e angebracht werden konnte. Dies war nichtderje Gesprach mdoglich. Eine differen-
zierte Auswertung, aus welchen Grinden Gespracti® m die Auswertung einbezogen

werden konnten (z. B., weil der Preis bereits bakavar, der Kunde vorher nach dem Preis
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gefragt hatte oder der Kunde bereits vor der Arnd@nang kaufte), konnte nicht vorgenom-
men werden, da dies zu kostspieligen Anderungefrlmeitsprozess gefiihrt hitte.

Relativiert wird der Einwand auch dadurch, das$itnimur Gesprache mit negativem
Ergebnis herausgefiltert wurden, sondern auch @ebpr in denen es zu einem Verkauf kam.
Das ist damit zu erklaren, dass es in allen Anldingeingen auch Kunden gab, die bereits
vor der vollstandigen Implementierung des Ankersydéauf zustimmten. Ein weiteres Ar-
gument gegen die Selektionshypothese ist die Tatsatass die Ankereffekte auch dann
nicht verschwinden, wenn der vollstandige Daterdrebin die statistische Analyse einbezo-

gen wird.
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2 Theoriebezogene Schlussfolgerungen

AbschlieRend werden die Implikationen der Untersugjsergebnisse fur die Referenzpreis-
bildung sowie den Basic-Anchoring-Effekt diskutiert

2.1 Referenzpreisbildung

Eine ubiquitare Eigenschaft menschlichen Handelhsdine Orientierung an Vergleichsstan-
dards, die eine seit mehr als funfzig Jahre anh@ddtddiskussion Uber die Art ihrer Wirkung
und die sie tragenden psychologischen Mechanismigieit hat. Ein in den letzten Jahren in
den Vordergrund gerticktes Thema dieser Diskussbrdie Frage danach, wie die Ver-
gleichsmal3stdbe aussehen, die in einer konkreteati®n zur Anwendung kommen. Anhand
der Analyse von Referenzpreisen, einem dkonomisigvanten Vergleichsstandard, versucht
die vorliegende Dissertation, einen empirisch desien Beitrag als Antwort auf diese Frage
zu liefern.

Eine der Schlisselaussagen der 6konomischen Faigadum Referenzpreiskonzept
ist, wie bereits erwéahnt, die Existenz von zweidRehzpreisen, einem externen und einem
internen Referenzpreis, die beide die Kaufentschmgjdbeeinflussen. Externe Referenzpreise
stellen die beobachteten regularen Preise dardeleTeil der physikalischen Aspekte der
Kaufsituation umfassen und fir alle Konsumentencgleind. Zwischen diesem und dem
potenziellen Transaktionspreis kann eine Diskreg@stehen, die die Kaufentscheidung be-
einflusst. Mit dem Konzept des internen Referenspsewird das Preiswissen eines Konsu-
menten abgebildet, beispielsweise der Preis, dem @er Vergangenheit bezahlt hat, den er
erwartet oder den er als angemessen betrachteini2ene Referenzpreis ist gedachtnisba-
siert und spezifisch fur den einzelnen Konsumefi@tyanaram & Winer, 1995). Beide Re-
ferenzpreise Uben einen signifikanten Einfluss kaéifwahrscheinlichkeiten aus, wie bei-
spielsweise Modellierungen von Scannerpaneldatem Khufe verschiedener Produkte ge-
zeigt haben (Mayhew & Winer, 1992). Da in diesed @nnlich gelagerten Studien interne
Referenzpreise nicht direkt beobachtet werden kidnmeissen Approximationen fir den in-
ternen Referenzpreis in die Modellierungen eingesgerden. Die am haufigsten gewahlte
Approximation ist der zuletzt gezahlte Preis odee summarische Beschreibung am Schluss
gezahlter Preise (Kalyanaram & Winer) als Mal3 dessiissens. Erganzt wird diese durch
Kontextvariablen, die Aspekte der Kaufsituation wed Produktkategorie abbilden (flr einen

Uberblick siehe Mazumdar, Raj & Sinha, 2005). Dse¥®rgehen impliziert die Annahme,
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dass die Bildung von internen Referenzpreisenrafief dem Wissen beruht, das einen Bezug
zu der anstehenden Kaufentscheidung aufweist.

Wie die vorliegenden Untersuchungen zeigen, istedieBild erganzungsbedurftig. In
die Konstruktion des Referenzpreises wird nicht das in den Modellierungen abgebildete
Wissen einbezogen, sondern auch Aspekte der Kaafigih, die fir die anstehende Ent-
scheidung véllig irrelevant sind. Der Grund dafégt in den Mechanismen der menschlichen
Informationsverarbeitung. Zwei Prozesstheorien rmleicher Kognitionen (vgl. Kahneman
& Frederick, 2005) unterscheiden zwischen kognitié@perationen, die schnell, assoziativ
und automatisiert sind, von solchen, die langsaomtrklliert ablaufend und regelbezogen
sind. Die erstere Kollektion von Operationen, Systegenannt, reprasentiert intuitives Den-
ken, die zweite Kollektion von Operationen, Systergenannt, absichtsvolles Denken. Sys-
tem 1 formuliert schnell intuitive Antworten auftdils- und Entscheidungsaufgaben, System
2 Uberwacht die Qualitat dieses Vorschlags. Esabegt, korrigiert oder hebt ihn auf. Es
wird angenommen, dass beide Systeme gleichzeitig aid, dass automatische und kon-
trollierte kognitive Operationen miteinander um #entrolle des Urteils konkurrieren und
dass auch absichtsvolle, wohl Uberlegte Urteileamféinglichen Intuitionen verankert sind.
Welchen Beitrag die beiden Systeme zum Urteil éeishangt von Aufgaben- und Person-
lichkeitsmerkmalen ab. Bildet sich in einer Kaufsiion die Absicht, zu einem Urteil Uber
einen Referenzpreis zu kommen, 16st dies die Sumelth einem sinnvollen Wert aus. Die
Suche ist kurz, wenn eine im Gedachtnis fest gebpeie Antwort abgerufen werden kann.
Ist dies nicht der Fall, dominieren mentale Inhalés Urteil, die eine hohe mentale Zugang-
lichkeit oder Abrufbarkeit haben. Je leichter eihdlt abrufbar ist, desto groR3er ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass er in das Urteil eingeht. Mé&ntZuganglichkeit kann chronisch oder
temporér erhéht sein. Chronisch zugénglich und degheht abrufbar ist ein fest gespeicher-
ter Referenzpreis. Wie allerdings eine Untersuchumig Dickson & Sawyer (1990) zeigt,
liegt haufig kein fester Referenzpreis vor. Seldahn, wenn Konsumenten im Geschétft,
nachdem sie ein Produkt in ihren Warenkorb geladfieh, nach dem Preis gefragt wurden,
konnten 21 % diesen nicht nennen und weniger alddifte (47 %) den exakten Preis. Bei
der Bildung von Referenzpreisen besteht somit Riuwrden Einfluss von mentalen Inhalten
mit hoher temporarer Zuganglichkeit. Da Sinneseiokle die Zuganglichkeit entsprechender
mentaler Reprasentationen temporar erhdhen, habefontext der Kaufsituation wahrge-
nommene numerische Reize eine erhdhte Wahrschgli¢ in die Bildung des Referenz-
preises als einer numerischen Grol3e einzugeherbe8iaflussen das Urteil Gber den Refe-
renzpreis allein aufgrund ihrer Zuganglichkeit wmbbhangig davon, ob sie fir die Refe-
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renzpreisbildung relevant sind oder nicht. Einla@vanter, aber temporar zuganglicher nume-
rischer Wert muss nicht zwangsweise in die Refenezigbildung eingehen. Wenn der Anlass
dafur, dass dieser Wert in Form einer Intuition Atgwort auf die Suche nach einem Refe-
renzwert in das Bewusstsein tritt, in seiner voemangenen Présentation gesehen wird,
kommt es zu Korrekturbemthungen im Sinne von Sys2erDer Ankerassimilationseffekt
verflichtigt sich (Skurnik, Schwarz, Park & GaligsR000).

Diese Vorstellung von der Bildung von Referenzpeisst mit den vorliegenden Da-
ten und solchen aus der Literatur zur Urteils- &mtischeidungsbildung weitaus besser ver-
einbar, als dies in der von Kalyanaram & Winerhrer bereits erwéhnten Arbeit von 1995
aufgestellte Generalisation der Fall ist, dassrim@teReferenzpreise auf Preisen vergangener

Kéaufe als Teil der Informationsausstattung des Kgéuberuhen.
2.2 Basic-Anchoring-Effekt

Wenn allein das Auftreten von Zahlen ausreichteeiAnkereffekt auszultsen, ist in all den
nattrlichen Situationen mit Ankereffekten zu reahngie durch die Prdsenz von Zahlen cha-
rakterisiert sind, wie beispielsweise Borsengeseheaider Auktionen. Mit Blick auf den Ba-
sic-Anchoring-Effekt kann daher von weitaus mehu&ionen ausgegangen werden, in de-
nen Ankereffekte auftreten kbnnen. Doch ist bigharin sehr wenigen Untersuchungen ba-
sic anchoring nachgewiesen worden. Im Gegensatariereffekten, die auf einem Ver-
gleichsurteil der zu schatzenden Grol3e mit dem Ahkeuhen, hat er sich zudem als fragiles
Phanomen gezeigt. Kleine Anderungen in der Versamdrsinung, mit denen sein Nachweis
gelungen ist, reichen schon aus, um ihn zum Versaem zu bringen (Brewer & Chapman,
2002). Voraussetzung fur das Auftreten von basoharing ist nach Brewer & Chapman eine
grof3e Zahl von Ankerwerten oder die wiederholtes@mnéation der Ankerzahl und die Durch-
fuhrung einer Aufgabe mit der Ankerzahl, die zueeitieferen kognitiven Verarbeitung fuhrt.
In den oben geschilderten Experimenten von Bedkak &varen es genau diese Bedingungen,
die zu Basic-Anchoring-Effekten fuhrten. Im Basiaghoring-Experiment dieser Arbeit
wurde die kritische Zahl ,99" dreimal gegeniber dégrsuchsteilnehmern wiederholt. Zu-
dem hatte diese Zahl den Charakter einer ,Schnhfiszeas ihr wahrscheinlich eine héhere
Salienz verlieh. Schlielilich lag sie im Intervalbgticher Lospreise, war also denkbar. An-
wendbarkeit fordert die Wirkung von Primingmanigidaen (Higgins, 1996). Diese Eigen-
schaft hatte auch der Anker in den Experimentendaenen Becker et al. einen Basic-
Anchoring-Effekt nachweisen konnten, nicht jedoehlintersuchungen, in denen vergeblich

gepruft wurde, den Effekt zu erzeugen (Brewer& CGhap). Die Ergebnisse von Experi-
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ment 2 sind ein weiterer Beleg fur die Existenz Basic-Anchoring-Phanomens und der An-
nahme, dass Salienz und Anwendbarkeit der AnkerZahhussetzungen fir das Auftreten
des Effekts sind. In diese Richtung weisen auchetdochungen von Nunes & Boatwright
(2001), in denen sie nachweisen konnten, dassrees &ines Produkts, der weder vom Kau-
fer noch von dem Verkéaufer als Indikator dafur aeftet wurde, was fur ein vollig unter-
schiedliches Produkt zu zahlen war, dennoch zumeAfik die Zahlungsbereitschaft fur ein
solches Produkt wurde. In diesen Untersuchungede Hat Anker aufgrund der Versuchssitu-
ation eine hohe Salienz. Die Ankereffekte von Nupoed Boatwright kdnnen als Basic-
Anchoring-Effekt betrachtet werden, da kein Vergsurteil mit dem zum Anker geworde-

nen Preis durchgefuhrt wurde.
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3 Okonomische Relevanz der Ergebnisse

Ankereffekte auf Referenzpreise sind nur einer viaben Einflussfaktoren auf den Erfolg
eines Verkaufsgespraches. Der Gesprachsaufbadrdaer Gesprachsfihrung, aktives Zu-
horen, Einsatz der Stimme, Fragetechniken, Arguatiem und Einwandbehandlung und
nicht zuletzt personliche Merkmale des Kunden simitere den Verkaufserfolg bedingende
Faktoren. Diese Grof3en bestimmen die Verkaufer-&@umteraktion, bei der zudem die vom
Kunden wahrgenommene Ahnlichkeit zum Verkaufer, @iaubwiirdigkeit und das Vertrau-
en zum Verkaufer eine Kaufentscheidung maf3gebkdiniiussen. Doch gerade im Hinblick
auf die Tatsache, dass der Verkauf aus vielen Faktoesteht, sind die in der vorliegenden
Arbeit beobachteten Effekte der Ankerimplementigriauf die Verkaufsquote umso ein-
drucksvoller. Wirtschaftlichkeitsberechnungen zaigevelche bedeutsamen Auswirkungen
Ankereffekte im Produktvertrieb haben kdnnen. In eesten Untersuchung betrug die Um-
satzsteigerung bezogen auf den vollstandigen Dastabd 13,3 %, in der zweiten Untersu-
chung sogar 20,4 %. In Zahlen ausgedriickt kannkamepagne mit einer Adressmenge von
500.000 Datensatzen auf Grundlage der Ergebnigsersten Untersuchung zu einer Ertrags-
steigerung abziglich Einrichtungskosten in Hohe 1856.888,56 € fiihren, auf Grundlage der
zweiten Untersuchung zu 124.029,37 €. Dies sindtninerhebliche Mehrertrage fir ein Ver-
triebsunternehmen, wenn man bedenkt, dass die Uafiyeg von Verkaufssituationen und
Verkaufsgesprachen mittels des Einbaus von Ankdéem@ntierungen praktisch keine nen-
nenswerten Kosten verursacht, im Gegenzug abereatablen Ertragssteigerungen fuhren
kann.

Betrachtet man nur die Gesprache, in denen ein rAinkgementiert werden konnte,
ist die Steigerung der Verkaufsquote deutlich homeder ersten Untersuchung kam es dabei
zu einer Steigerung von 39,4 % im Vergleich zurrk&nker-Bedingung, in der zweiten Un-
tersuchung zu 38,9 %.

Von Interesse ist in diesem Zusammenhang, dasswsdchwache wie verkaufsstar-
ke Mitarbeiter unter den Ankerbedingungen Basic-&rBedingung und 80-€-Anker-
Bedingung ihre Verkaufsquoten steigern konnten. Diekung von Ankern auf die Ver-
kaufsquote scheint somit unabhangig von der PedssnVerkaufers zu sein. Sie ist jedoch
nicht unabhangig vom Geschlecht des Kaufers. Zunfol@ der Ankerbedingungen tragen
in erster Linie die Angerufenen mannlichen Gesdiitedei, was mdglicherweise an einer

groReren Affinitat von Ma&nnern zu Glicksspielemytie
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4  Anregungen fir weiterflihrende Untersuchungen

Feldexperimente unterliegen haufig Einschrankungéndie Uberprifung wichtiger Impli-
kationen eines Modells oder einer Theorie unmdghachen. In den vorliegenden Untersu-
chungen konnte nur die Wirkung von Ankern auf deukvahrscheinlichkeit untersucht wer-
den, die Uber dem Produktpreis lagen, weil fur ehiefall eine Erhdhung der Kaufwahr-
scheinlichkeit zu erwarten war. Die Wirkung von Ank unterhalb des Produktpreises zu
untersuchen, war nicht moglich, weil fur diesenl Eale Reduktion der Kaufwahrscheinlich-
keit zu erwarten war. Der Vergleich der Wirkung vankern tber und unter dem Produkt-
preis ist insofern von Bedeutung, als nach derpg&kitheorie Verluste starker zahlen als Ge-
winne und deshalb die Annahme plausibel ist, dagseAunterhalb des Produktpreises eine
starkere Wirkung haben als Anker oberhalb des Rtpdeises. Weitere Analysen, die auf-
grund der Gegebenheiten der Untersuchungssituaticint durchgefihrt werden konnten,

sind eine Manipulationsuberpriifung und eine dirékignose der Referenzpreise.

Mit dem Manipulationscheck kann abgefragt werdénVersuchsteilnehmer eine Be-
ziehung zwischen Kaufsituation und Ankerprasentagjesehen haben. Entsprechende Daten
liefern wichtige Hinweise auf die Frage der Autoini&it von Verankerungen. Bezogen auf
den Ankereffekt bedeutet Automatizitat fehlendesv@sstsein fur die Einbeziehung des An-
kers in die Referenzpreisbildung, fehlende Intemtaies zu tun und damit verbunden fehlen-
de Kontrolle Gber die Wirkung des Ankers. Zumindistdie Basic-Anchoring-Bedingung
kann vermutet werden, dass die angerufenen Persarfetie Frage ,Haben Sie sich durch
die Erwahnung der Zahl 99 in Ihrer Entscheidungridkesst gefuhlt* mit ,Nein* geantwortet
hatten. Solche und weitere Hinweise auf Automatizier Ankerwirkung auf Entscheidungen
werfen im Kontext von Kaufentscheidungen die Frageh ihrer Kontrollierbarkeit auf.

Die Diagnose des Referenzpreises schlieflich tiefer Moglichkeit einer direkten
Uberprifung des psychologischen Mechanismus, vom ideder vorliegenden Arbeit ange-

nommen wird, dass er der Wirkung von Ankern auffiéatscheidungen zugrunde liegt.

Wie schon angesprochen, wére die Uberpriifung degeStellung, ob mit hoher wer-
dendem Anker auch die Effekte monoton steigen,grofiem Interesse. Der Einbau ver-
schiedener Ankerwerte konnte dartber hinaus audscAluss dariiber geben, ob es eventuell
einen optimalen Ankerwert gibt, bei dem der Anlkginen maximalen Effekt entwickelt.
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5 Ethische Aspekte

Zu den Fragen, die in den letzten Jahren die Fargeim Bereich der sozialen Kognitionen
dominierten, gehort die nach der Rolle unbewudBteresse der Informationsverarbeitung.
Eine Vielzahl von Untersuchungen hat unbewusstéusse auf Urteile und Verhalten allein
durch die passive Aktivation relevanter mentalenkepte nachgewiesen. Auch im Bereich
der Konsumforschung mehren sich die Belege fir wabste Einflisse auf die Bewertung
und den Konsum von Produkten, vorausgesetzt dieietén Konzepte sind relevant fir die
momentan aktiven Ziele (Bargh, 2002). Die Einfluss®d im Prinzip kontrollierbar, soweit
die Aktivation der entsprechenden Konzepte supna- nicht subliminal erfolgt. Meist wird
jedoch nicht realisiert, dass die entsprechendereRkas eigene Verhalten beeinflussen. Zum
Teil sind Overconfidence und Kontrollillusion, sanger (1975), dafur verantwortlich. In
dem MalRe, wie bewusste Kontrolle von Konsumentsicimgien durch entsprechende Pri-
minganordnungen umgangen werden kann, sind diesgdAangen als Verkaufshilfen e-
thisch nicht unbedingt vertretbar. Dies gilt aucin €ie Induzierung von Ankereffekten in

Kaufsituationen, soweit diese unbewusst bleiben.

Dennoch ist der Nachweis bisher nicht bekannteewnisster Einflisse auf Kaufent-
scheidungen nicht nur ein legales, sondern audbcétihelevantes Unternehmen, da, wie sich
im Bereich der sozialen Kognitionsforschung gezbajt dieser Nachweis zu massiven For-
schungsanstrengungen geftihrt hat, um Wege aufargzeaigese Einflisse zu Uberwinden und
die Kontrolle wieder herzustellen (Bargh, 2002)diasem Sinne sind die vorliegenden Un-
tersuchungen nicht als Handlungsanweisungen, soradeBeitrag zu einem fundierten Ver-

standnis von Konsumentscheidungen zu werten.
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6 Zusammenfassung

Mit einer Stichprobengrof3e von mehr als 11.600 ewsgteten Verkaufsgesprachen, die von
tber 120 Verkaufern gefuhrt wurden, liefert dielgende Untersuchung einen fundierten
Beitrag zur Anker- und Referenzpreiseffektforschutigkereffekte fihren zu einer Erhéhung
der Verkaufsquoten in realen, telefonischen Verkgesprachen.

Die vorliegende Untersuchung demonstriert damisdi#er Mensch bei Entscheidun-
gen, insbesondere auch bei realen Kaufentscheidumgesiner nattrlichen Umgebung nur
begrenzt in rationaler Art und Weise entscheidetofern passen die vorgestellten Ergebnisse
nicht zur gerade in der Okonomie vorherrschendgonaen Theorie desomo oeconomicuys
nach der der Mensch als streng rationaler Infoimnatierarbeiter beschrieben wird, der nach
den Gesetzen der Wahrscheinlichkeitstheorie entésthetabile und exakt definierte Vorlie-
ben hat, seinen (absoluten) Nutzen stets maximietktrund als insgesamt egoistisch und
rational verstanden wird (vgl. Rabin, 1998).

Es wird vielmehr deutlich, dass das bereits vonbEirSimon (1957) vorgestellte
Menschenbildkonzept der ,begrenzten Rationalitéstgrkt wird, dem entsprechend der
Mensch als schlechter Informationsverarbeiter ragrbnzten Gedachtnis- und Informations-
verarbeitungskapazitaten seine Entscheidungen fifése missen auch nicht zwangslaufig
nach dem Optimierungsprinzip stattfinden; vielmgéschehen sie nach dem Prinzip des ,sa-
tisficing“, bei dem nach bestenfalls zufriedenstetlen Loésungen gesucht wird. Dabei wer-
den nicht immer alle Informationen im Entscheidyprggess berucksichtigt, weil sie eben
basierend auf einem solchen Entscheidungsprinzipigat notwendig sind. Eine Ubersicht
Uber die Entscheidungsanomalien desno oeconomicusietet Becker (2004) und verdeut-
licht damit den bereits von Thaler (1992, 2000)chegbenen und geforderten Wandel des
Menschenbildes vorhomo oeconomicugsum homo sapiensRabin formuliert es treffend,
indem er sagt, dass das 6konomisktadelndes Menschen verstanden werden muss, um
eine realistischere Einschatzung der Okonomie langen. Das Verstandnis des menschli-
chen Handelns beinhaltet eben auch die AkzeptanZ atsache, dass Irrationalitat, Unvoll-
kommenheit und Anomalien den Entscheidungsprozemskterisieren.

Wenngleich sich die Okonomie mit ihnrem Menschenbiédhomo oeconomicuan-
gegriffen fihlen mag, so ist doch der durch dieellsverzerrungen fur die Okonomie resul-
tierende Nutzen in hohem Mal3e ,entschadigend”.Leratur ist voll von Aussagen, die die
Nachteile der Urteilsverzerrungen beleuchten. Aaskiuferperspektive bilden jedoch genau

diese Nachteile den Ansatzpunkt flr einen betrigsshaftlichen (Mehr-)Nutzen, da sie als
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verkaufssteigernde Mal3hahme eingesetzt werden édnithisch gesehen ist der Einsatz
solcher Manipulationen im Verkaufsgesprach allegdikaum zu rechtfertigen und keines-
wegs als Handlungsanweisung zu verstehen.

Wahrend die menschlichen Urteilsverzerrungen samdiesem Fall denvVerkaufer
einen betrachtlichen Vorteil bescheren konntend sie gleichzeitig fiir eineKaufer nicht
von Vorteil und es liegt auf der Hand und bestatighr denn je, dass Gutes oder Schlechtes

»im Auge des Betrachters liegt".
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A Anhang — Erganzende Ergebnistabellen

A.1 Auswertung der ersten Untersuchung

A.1.1 Variablenkodierung

131

Tabelle 61: Variablenkodierung
Pos |Name Kodierung
1 Datensatznummer Fortlaufende Nummerierung
2 Ankerbedingung 1 = KG; 2 = Basic Anker; 3 = Produkt-
Anker
3 Geschlecht des Kunden 1 = mannlich; 2 = weiblich
4 Geburtsdatum des Kunden dd.mm.yyyy
5 Antwort auf die Frage ,Preis bekannt" 1 =ja; 2 = nein; 3 = Antwort nicht mdglich
6 Antwort auf die Schéatzfrage 1 = unter; 2 = Uber; -1 = m.v.
7 Gesprachsergebnis Verkauf Ja/Nein 0 = kein Verkauf; 1 = Verkauf
8 Anrufdatum dd.mm.yyyy
9 Anrufdauer Sekunden
10 | Ablehnungsgrund 1 = generell kein Interesse
3 = Minderjahrig
9 = ohne Begrindung
8 = Querulant
2 = Scherzanfrage
6 = Unbekannt oder unbekannt verzogen
7 = verstorben
4 = zu alt
5 = Zu geringes Einkommen
11 | Mitarbeiter Nummer Fortlaufende Nummerierung
12 Geschlecht des Telefonverkaufers 1 = mannlich; 2 = weiblich
13 | Teamzugehorigkeit des Telefonverkau-|1=Team 1;2 =Team2; 3 =Team 3
fers
14 | Ranking des Telefonverkaufers 1 = schwach; 2 = mittel; 3 = stark
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A.1.2 Auswertung auf Reihenfolgeeffekte

Tabelle 62: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Kein-
Anker-Bedingung fir die vollstandigen Daten
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Ankerpositon  kein Anker 1.Positon Anzahl 387 54 441
% von Ankerpositon 87,8% 12,2% 100,0%
kein Anker 2.Positon  Anzahl 623 73 696
% von Ankerpositon 89,5% 10,5% 100,0%
kein Anker 3.Positon  Anzahl 500 77 577
% von Ankerpositon 86,7% 13,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 1510 204 1714
% von Ankerpositon 88,1% 11,9% 100,0%
Tabelle 63: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Bihenfolgeeffekte der Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
- N Quadrat df Signifikanz
gultigen Falle Wert (2-seitig)
1714 2,521 2 0,283
Tabelle 64: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiiir die einzelnen Positionen der Kein-
Anker-Bedingung fiir die selektierten Daten
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Ankerpositon  kein Anker 1.Positon  Anzahl 195 a7 242
% von Ankerpositon 80,6% 19,4% 100,0%
kein Anker 2.Positon  Anzahl 305 58 363
% von Ankerpositon 84,0% 16,0% 100,0%
kein Anker 3.Positon  Anzahl 204 55 259
% von Ankerpositon 78,8% 21,2% 100,0%
Gesamt Anzahl 704 160 864
% von Ankerpositon 81,5% 18,5% 100,0%
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Tabelle 65: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbenfolgeeffekte fir die Kein-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iliigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
864 2,951 2 0,229
Tabelle 66: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der
80-€-Anker-Untersuchungsbedingung fir die vollstan@jen Daten
Verkauf
kein Verkauf Gesam
Ankerposition 80 € Anker 1.Position  Anzahl 427 66 493
% von 86,6% 13,4% 100,0
80 € Anker 2.Position  Anzahl 557 79 636
% von 87,6% 12,4% 100,0
80 € Anker 3.Position  Anzahl 512 90 602
% von 85,0% 15,0% 100,0
Gesam Anzahl 1496 235 1731
% von 86,4% 13,6% 100,0
Tabelle 67: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbenfolgeeffekte fiir die 80-€-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iliigen Falle Quadrat df Signifikanz
gultig Wert (2-seitig)
1731 1,706 2 0,426
Tabelle 68: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteifiir die einzelnen Positionen der
80-€-Anker-Untersuchungsbedingung fiir die selektigen Daten
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Ankerpositon 80 € Anker 1.Positon  Anzahl 109 43 152
% von Ankerpositon 71, 7% 28,3% 100,0%
80 € Anker 2.Positon  Anzahl 215 60 275
% von Ankerpositon 78,2% 21,8% 100,0%
80 € Anker 3.Positon  Anzahl 162 67 229
% von Ankerpositon 70,7% 29,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 486 170 656
% von Ankerpositon 74,1% 25,9% 100,0%
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Tabelle 69: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte fiir die 80-€-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iliigen Falle Quadrat df Signifikanz
gultig Wert (2-seitig)
656 4,183 2 0,123
Tabelle 70: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der
140-€-Anker-Untersuchungsbedingung fir die vollstadigen Daten
Verkauf
kein Verkauf | Verkauf Gesamt
Ankerpositon 140 € Anker 1.Positon  Anzahl 367 54 421
% von Ankerpositon 87.2% 12,8% 100,0%
140 € Anker 2.Positon  Anzahl 525 58 583
% von Ankerpositon 90,1% 9,9% 100,0%
140 € Anker 3.Positon  Anzahl 543 57 600
% von Ankerpositon 90,5% 9,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 1435 169 1604
% von Ankerpositon 89,5% 10,5% 100,0%
Tabelle 71: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte fur die 140-€-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iliiqen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
1604 3,24 2 0,198
Tabelle 72: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteifiir die einzelnen Positionen der
140-€-Anker-Untersuchungsbedingung fir die selektiten Daten
Verkauf
kein Verkauf Gesam
Ankerposition 140 € Anker 1.Position  Anzahl 127 43 170
% von 74,7% 25,3% 100,0
140 € Anker 2.Position  Anzahl 197 48 245
% von 80,4% 19,6% 100,0
140 € Anker 3.Position  Anzahl 177 43 220
% von 80,5% 19,5% 100,0
Gesam Anzahl 501 134 635
% von 78,9% 21,1% 100,0
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Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbenfolgeeffekte fir die 140-€-Anker-

Tabelle 73:
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
tltigen Falle | Quadrat df Signifikanz
9t Wert (2-seitig)
635 2,45 2 0,294

A.1.3 Auswertung des Ankereffektes (selektierte Dah)

A.1.4 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Geschlecht Kunde

Tabelle 74: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Kunde
Geschlecht |  Anzahl der Chi- Asymptotische
Kunde iiliigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mé&nnlich 799 0,133 1 0,715
weiblich 836 1,414 1 0,234

A.1.5 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Geschlecht Mitarbeiter

Tabelle 75: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymptotische
Mitarbeiter ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
mannlich 1025 1,482 1 0,223
weiblich 610 0,428 1 0,513
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A.1.6 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Mitarbeiterranking

Tabelle 76: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking
Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymptotische
rankin iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
g guitig Wert (2-seitig)

schwach 517 0,456 1 0,499
mittel 567 0,026 1 0,873
stark 551 2,286 1 0,131

A.1.7 Auswertung des Ankereffekts unter 6konomischeGesichtspunkten

Tabelle 77: Kontingenzanalyse fiir alle drei Versucsbedingungen
Anzahl der Chi- Asymptotische
iltigen Falle | Quadrat df Signifikanz
gurig Wert (2-seitig)
Tabelle 78: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und die Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
ltigen Falle | Quadrat df Signifikanz
gurhg Wert (2-seitig)

3584

0,575 1 0,448
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A.1.8 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswertungmit der Schichtvariablen Ge-

schlecht Kunde

Tabelle 79: Umwandlungsquoten aller Versuchsbedingigen
Verkauf

Geschlecht Kunde kein Verkauf Verkauf Gesamt
mannlich Anker Kein Anker Anzahl 803 110 913
% von Anker 88,0% 12,0% 100,0%
80 € Anker Anzahl 845 138 983
% von Anker 86,0% 14,0% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 789 101 890
% von Anker 88,7% 11,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 2437 349 2786
% von Anker 87,5% 12,5% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker  Anzahl 893 105 998
% von Anker 89,5% 10,5% 100,0%
80 € Anker Anzahl 868 114 982
% von Anker 88,4% 11,6% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 709 74 783
% von Anker 90,5% 9,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 2470 293 2763
% von Anker 89,4% 10,6% 100,0%

Tabelle 80: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Baingung und die Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Kunde

Geschlecht Anzahl der Chi- ASY_mP_tOtlSChe
Kunde ultigen Féalle Quadrat df Signifikanz
guie Wert (2-seitig)
mannlich 1896 1,650 1 0,199
weiblich 1980 0,596 1 0,440

Tabelle 81: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und die Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Kunde

Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymptotische
Kunde altigen Falle | Quadrat df Signifikanz
Ui Wert (2-seitig)
mannlich 1803 0,214 1 0,644

weiblich 1781 0,556 1 0,456
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A.1.9 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswertungmit der Schichtvariablen Ge-

schlecht Mitarbeiter

Tabelle 82: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und die Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht Anzahl der Chi- Asymptotische
Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat f Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
ménnlich 2226 0,052 1 0,819
weiblich 1358 2,317 1 0,128

A.1.10 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswerturg mit der Schichtvariablen Mitar-
beiterranking

Tabelle 83: Kontingenzanalyse fiir alle die 140-€-Ager-Bedingung und die Kein-Anker-Bedingung
mit der Schichtvariablen Mitarbeiterranking
Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymplotische
rankin iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
g guite Wert (2-seitig)

schwach 1142 0,519 1 0,471
mittel 1125 0,989 1 0,320
stark 1317 1,015 1 0,314
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A.1.11 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswerturg mit Mitarbeiter- und Kundenge-

schlecht
Tabelle 84: Verkaufsquoten aller Versuchsbedingunge
Verkauf

Geschlecht Mitarbeiter  Geschlecht Kunde kein Verkauf Verkauf Gesamt
mannlich mannlich Anker Kein Anker  Anzahl 506 68 574
% von Anker 88,2% 11,8% 100,0%
80 € Anker Anzahl 492 89 581
% von Anker 84,7% 15,3% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 473 67 540
% von Anker 87,6% 12,4% 100,0%
Gesamt Anzahl 1471 224 1695
% von Anker 86,8% 13,2% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker  Anzahl 567 61 628
% von Anker 90,3% 9,7% 100,0%
80 € Anker Anzahl 493 70 563
% von Anker 87,6% 12,4% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 438 46 484
% von Anker 90,5% 9,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 1498 177 1675
% von Anker 89,4% 10,6% 100,0%
weiblich mannlich Anker Kein Anker  Anzahl 297 42 339
% von Anker 87,6% 12,4% 100,0%
80 € Anker Anzahl 353 49 402
% von Anker 87,8% 12,2% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 316 34 350
% von Anker 90,3% 9,7% 100,0%
Gesamt Anzahl 966 125 1091
% von Anker 88,5% 11,5% 100,0%
weiblich Anker Kein Anker  Anzahl 326 44 370
% von Anker 88,1% 11,9% 100,0%
80 € Anker  Anzahl 375 44 419
% von Anker 89,5% 10,5% 100,0%
140 € Anker  Anzahl 271 28 299
% von Anker 90,6% 9,4% 100,0%
Gesamt Anzahl 972 116 1088
% von Anker 89,3% 10,7% 100,0%

Tabelle 85: Kontingenzanalyse fiir die 80-€-Anker-Baingung und Kein-Anker-Bedingung mit den
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter und Geschleht Kunde

Geschlecht Geschlecht Anzahl der Chi- Asy.mp.totlsche
Mitarbeiter Kunde Ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 1155 2,963 1 0,085
mannlich
weiblich 1191 2,244 1 0,134
mannlich 741 0,007 1 0,934
weiblich
weiblich 789 0,383 1 0,536
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Tabelle 86: Kontingenzanalyse fiir die 140-€-Anker-Bdingung und Kein-Anker-Bedingung mit den
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter und Geschleht Kunde
Geschlecht Geschlecht Anzahl der [Chi-Quadrat Asyrnpﬁghsche
i . L N df Signifikanz
Mitarbeiter Kunde glltigen Falle Wert .
(2-seitig)
mannlich 1114 0,082 1 0,774
mannlich
weiblich 1112 0,014 1 0,907
mannlich 689 1,256 1 0,262
weiblich
weiblich 669 1,100 1 0,294
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A.2 Auswertung der zweiten Untersuchung

A.2.1 Variablenkodierung

141

Tabelle 87: Variablenkodierung
Pos |Name Kodierung
1 Datensatznummer Fortlaufende Nummerierung
2 Ankerbedingung 1 = KG; 2 = Basic Anker; 3 = Produkt-
Anker
Geschlecht des Kunden 1 = mannlich; 2 = weiblich
Geburtsdatum des Kunden dd.mm.yyyy
Antwort auf die Frage, ob das Treatment |1 = ja; 2 = nein
angebracht werden konnte
6 Antwort auf die Frage, ob der Kugel-|1 =ja; 2 =nein
schreiber verkauft wurde? (nur in Projekt
Produkt-Anker)
7 Gesprachsergebnis Verkauf Ja/Nein 0 = kein Verkauf; 1 = Verkauf
8 Anrufdatum dd.mm.yyyy
Anrufdauer Sekunden
10 |Ablehnungsgrund 1 = generell kein Interesse
3 = Minderjahrig
9 = ohne Begriindung
8 = Querulant
2 = Scherzanfrage
6 = Unbekannt oder unbekannt verzogen
7 = verstorben
4 =zu alt
5 = Zu geringes Einkommen
11 | Mitarbeiter Nummer Fortlaufende Nummerierung
12 | Geschlecht des Telefonverkaufers 1 = mannlich; 2 = weiblich
13 |Teamzugehorigkeit des Telefonverkau-|1 =Team 1;2 = Team2; 3 = Team 3
fers
14 Ranking des Telefonverkaufers 1 = schwach; 2 = mittel; 3 = stark
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A.2.2 Auswertung auf Reihenfolgeeffekte
Tabelle 88: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Kein-
Anker-Bedingung fir die vollstandigen Daten
Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Kein Anker 1.Pos  Anzahl 715 30 745
% von Ankerbedingung 96,0% 4,0% 100,0%
Kein Anker 2.Pos  Anzahl 674 37 711
% von Ankerbedingung 94,8% 5,2% 100,0%
Kein Anker 3.Pos  Anzahl 509 31 540
% von Ankerbedingung 94,3% 5,7% 100,0%
Gesamt Anzahl 1898 98 1996
% von Ankerbedingung 95,1% 4,9% 100,0%
Tabelle 89: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte der Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
1996 2,174 2 0,337
Tabelle 90: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Kein-
Anker-Bedingung fiir die selektierten Daten
Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Kein Anker 1.Pos Anzahl 322 26 348
% von Ankerbedingung 92,5% 7,5% 100,0%
Kein Anker 2.Pos  Anzahl 307 36 343
% von Ankerbedingung 89,5% 10,5% 100,0%
Kein Anker 3.Pos  Anzahl 251 30 281
% von Ankerbedingung 89,3% 10,7% 100,0%
Gesamt Anzahl 880 92 972
% von Ankerbedingung 90,5% 9,5% 100,0%
Tabelle 91: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbenfolgeeffekte fir die Kein-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
972 2,520 2 0,284
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Tabelle 92: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Basic-
Anker-Bedingung fur die vollstandigen Daten
Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Basic Anker 1.Pos  Anzahl 722 50 772
% von Ankerbedingung 93,5% 6,5% 100,0%
Basic Anker 2.Pos  Anzahl 617 33 650
% von Ankerbedingung 94,9% 5,1% 100,0%
Basic Anker 3.Pos  Anzahl 395 26 421
% von Ankerbedingung 93,8% 6,2% 100,0%
Gesamt Anzahl 1734 109 1843
% von Ankerbedingung 94,1% 5,9% 100,0%
Tabelle 93: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte fir die Basic-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
1843 1,310 2 0,520
Tabelle 94: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Basic-
Anker-Bedingung fur die selektierten Daten
Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Basic Anker 1.Pos  Anzahl 261 44 305
% von Ankerbedingung 85,6% 14,4% 100,0%
Basic Anker 2.Pos  Anzahl 183 28 211
% von Ankerbedingung 86,7% 13,3% 100,0%
Basic Anker 3.Pos Anzahl 168 21 189
% von Ankerbedingung 88,9% 11,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 612 93 705
% von Ankerbedingung 86,8% 13,2% 100,0%
Tabelle 95: Kontingenzanalyse Auswertung der Reihdalgeeffekte fur die Basic-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iliigen Falle Quadrat df Signifikanz
guig Wert (2-seitig)
705 1,122 2 0,571
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Tabelle 96: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffilir die einzelnen Positionen der Produkt-
Anker-Bedingung fur die vollstandigen Daten

Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Produkt Anker 1.Pos Anzahl 574 27 601
% von Ankerbedingung 95,5% 4,5% 100,0%
Produkt Anker 2.Pos  Anzahl 457 17 474
% von Ankerbedingung 96,4% 3,6% 100,0%
Produkt Anker 3.Pos Anzahl 507 19 526
% von Ankerbedingung 96,4% 3,6% 100,0%
Gesamt Anzahl 1538 63 1601
% von Ankerbedingung 96,1% 3,9% 100,0%
Tabelle 97: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte fiir die Produkt-Anker-
Bedingung
Chi- As totische
Anzahlder | adrat | df Syir;rl?iﬁkanz
gultigen Falle Wert (2-seitig)
1601 0,791 2 0,673
Tabelle 98: Kreuztabelle mit den Umwandlungsquoteffiir die einzelnen Positionen der Produkt-
Anker-Bedingung fur die selektierten Daten
Verkauf
nein ja Gesamt
Ankerbedingung  Produkt Anker 1.Pos Anzahl 197 12 209
% von Ankerbedingung 94,3% 5,7% 100,0%
Produkt Anker 2.Pos  Anzahl 174 10 184
% von Ankerbedingung 94,6% 5,4% 100,0%
Produkt Anker 3.Pos  Anzahl 192 13 205
% von Ankerbedingung 93, 7% 6,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 563 35 598
% von Ankerbedingung 94,1% 5,9% 100,0%
Tabelle 99: Kontingenzanalyse zur Auswertung der Rbeenfolgeeffekte fur die Produkt-Anker-
Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
L N Quadrat df Signifikanz
glltigen Falle Wert (2-seitig)

598 0,152 2 0,927
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A.2.3 Auswertung des Ankereffektes (selektierte Dah)

A.2.4 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Geschlecht Kunde

Tabelle 100: Kontingenzanalyse firr die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Kunde
Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymptotische
Kunde iiliigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
ménnlich 973 2,247 1 0,134
weiblich 704 3,683 1 0,055

A.2.5 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Geschlecht Mitarbeiter

Tabelle 101: Kontingenzanalyse fiir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymptotische
Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 974 2,785 1 0,095
weiblich 703 2,816 1 0,093

A.2.6 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Mitarbeiterranking

Tabelle 102: Kontingenzanalyse fiir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Mitarbeiterranking
Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymptotische
rankin ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
g guite Wert (2-seitig)

schwach 507 1,043 1 0,307
mittel 561 0,11 1 0,741
stark 609 3,212 1 0,073
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A.2.7 Auswertung auf Ankereffekte mit der Schichtvaiablen Team

Tabelle 103: Kontingenzanalyse fiir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Team
Anzahl der Chi- Asy.mp.totlsche
Team iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz

guite Wert (2-seitig)

Team 1 398 0,872 1 0,350

Team 2 612 2,149 1 0,143

Team 3 667 3,134 1 0,077

A.2.8 Auswertung des Ankereffekts unter 6konomischeGesichtspunkten

Tabelle 104: Kontingenzanalyse fur die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iltigen Falle | Quadrat | df Signifikanz
otha Wert (2-seitig)
3839 1,895 1 0,169
Tabelle 105: Kontingenzanalyse fur die Produkt-Anke-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung
Anzahl der Chi- Asymptotische
iltigen Falle | Quadrat | df Signifikanz
9tha Wert (2-seitig)

3537

1,974 1 0,160
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A.2.9 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswertungmit der Schichtvariablen Ge-

schlecht Kunde
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Tabelle 106: Verkaufsquoten aller Versuchsbedinguren
Verkauf
Geschlecht Kunde nein ja Gesamt
m Anker Kein Anker Anzahl 1096 62 1158
% von Anker 94,6% 5,4% 100,0%
Basic Anker Anzahl 1027 74 1101
% von Anker 93,3% 6,7% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 936 39 975
% von Anker 96,0% 4,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 3059 175 3234
% von Anker 94.,6% 5,4% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 802 36 838
% von Anker 95,7% 4,3% 100,0%
Basic Anker Anzahl 707 35 742
% von Anker 95,3% 4, 7% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 602 24 626
% von Anker 96,2% 3,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 2111 95 2206
% von Anker 95,7% 4,3% 100,0%
Tabelle 107: Kontingenzanalyse fiir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung
Geschlecht Anzahl der Chi- Asymptotische
Kunde iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 2259 1,864 1 0,172
weiblich 1580 0,163 1 0,687
Tabelle 108: Kontingenzanalyse fiir die Produkt-Anke-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung
Geschlecht Anzahl der Chi- Asymptotische
Kunde iiltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 2133 2,151 1 0,142
weiblich 1464 0,195 1 0,659
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A.2.10 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswerturg mit der Schichtvariablen Ge-

schlecht Mitarbeiter

Tabelle 109: Verkaufsquoten aller Versuchsbedinguren mit der Schichtvariablen Geschlecht Mit-
arbeiter
Verkauf
Geschlecht Mitarbeiter nein ja Gesamt
m Anker Kein Anker Anzahl 1015 59 1074
% von Anker 94,5% 5,5% 100,0%
Basic Anker Anzahl 1011 71 1082
% von Anker 93,4% 6,6% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 826 35 861
% von Anker 95,9% 4,1% 100,0%
Gesamt Anzahl 2852 165 3017
% von Anker 94,5% 5,5% 100,0%
w Anker Kein Anker Anzahl 883 39 922
% von Anker 95,8% 4,2% 100,0%
Basic Anker Anzahl 723 38 761
% von Anker 95,0% 5,0% 100,0%
Produkt Anker  Anzahl 712 28 740
% von Anker 96,2% 3,8% 100,0%
Gesamt Anzahl 2318 105 2423
% von Anker 95,7% 4,3% 100,0%
Tabelle 110: Kontingenzanalyse fiir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit der
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht Anzahl der Chi- Asymptotische
Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 2156 1,086 1 0,297
weiblich 1683 0,557 1 0,456
Tabelle 111: Kontingenzanalyse firr die Produkt-Anke-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter
Geschlecht | Anzahl der Chi- Asymplotische
Mitarbeiter Ultigen Falle Quadrat f Signifikanz
gultig Wert (2-seitig)
mannlich 1935 2,11 1 0,146
weiblich 1662 0,211 1 0,646
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A.2.11 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswerturg mit der Schichtvariablen Mitar-

beiterrankin

g

Tabelle 112: Verkaufsquoten aller Versuchsbedinguren mit der Schichtvariablen Mitarbeiter-
ranking
Verkauf
Ranking nein ja Gesamt
schwach  Anker Kein Anker Anzahl 554 15 569
% von Anker 97,4% 2,6% 100,0%
Basic Anker Anzahl 518 17 535
% von Anker 96,8% 3,2% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 433 11 444
% von Anker 97,5% 2,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 1505 43 1548
% von Anker 97,2% 2,8% 100,0%
mittel Anker Kein Anker Anzahl 847 40 887
% von Anker 95,5% 4,5% 100,0%
Basic Anker Anzahl 673 35 708
% von Anker 95,1% 4,9% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 679 28 707
% von Anker 96,0% 4,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 2199 103 2302
% von Anker 95,5% 4,5% 100,0%
gut Anker Kein Anker Anzahl 497 43 540
% von Anker 92,0% 8,0% 100,0%
Basic Anker Anzahl 543 57 600
% von Anker 90,5% 9,5% 100,0%
Produkt Anker Anzahl 426 24 450
% von Anker 94,7% 5,3% 100,0%
Gesamt Anzahl 1466 124 1590
% von Anker 92,2% 7,8% 100,0%
Tabelle 113: Kontingenzanalyse fir die Basic-AnkeBedingung und die Kein-Anker-Bedingung mit
der Schichtvariablen Mitarbeiterranking
i . Chi- As totische
Mltarbglter- .,.An_zahl d?r Quadrat df g’ingqr?iﬁkanz
ranking gultigen Falle Wert (2-seitig)
schwach 1104 0,287 1 0,592
mittel 1595 0,165 1 0,684
stark 1140 0,839 1 0,360
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Tabelle 114: Kontingenzanalyse fiir die Produkt-Anke-Bedingung und die Kein-Anker-Bedingung
mit der Schichtvariablen Mitarbeiterranking
Mitarbeiter- Anzahl der Chi- Asymptotische

rankin iliigen Ealle Quadrat df Signifikanz

g guitig Wert (2-seitig)
schwach 1013 0,025 1 0,874
mittel 1594 0,291 1 0,590
stark 990 2,69 1 0,101

A.2.12 Betriebswirtschaftliche Ankereffektauswerturg mit Mitarbeiter- und Kundenge-
schlecht

Tabelle 115: Kontingenzanalyse fir die Basic-AnkeBedingung und Kein-Anker-Bedingung mit den
Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter und Geschleht Kunde
Geschlecht Geschlecht Anzahl der Chi- Asyrnp}ghsche
Mitarbeiter Kunde lltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guitig Wert (2-seitig)
mannlich 1303 1,534 1 0,215
mannlich
weiblich 853 0,042 1 0,837
mannlich 956 0,077 1 0,781
weiblich
weiblich 727 0,649 1 0,421
Tabelle 116: Kontingenzanalyse fur die Produkt-Anke-Bedingung und Kein-Anker-Bedingung mit
den Schichtvariablen Geschlecht Mitarbeiter und Geshlecht Kunde
Geschlecht Geschlecht Anzahl der Chi- Asy.mp.tonsche
Mitarbeiter Kunde tltigen Falle Quadrat df Signifikanz
guite Wert (2-seitig)
mannlich 1178 2,462 1 0,117
mannlich
weiblich 757 0,165 1 0,685
mannlich 955 0,187 1 0,665
weiblich
weiblich 707 0,040 1 0,842
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A.3 Auswertung der dritten Untersuchung

A.3.1 Variablenkodierung

Tabelle 117: Variablenkodierung

151

Pos |Name Kodierung

1 Ankerbedingung 1 = KG; 2 = Basic-Anker; 55 €
Geschlecht des Kunden 1 = méannlich; 2 = weiblich

3 Antwort auf die Frage, ob das Treatment|1 =ja; 2 = nein
angebracht werden konnte

4 Gesprachsergebnis Verkauf Ja/Nein 0 = kein Verkauf; 1 = Verkauf

5 Anrufdatum dd.mm.yyyy

6 Anrufdauer Sekunden

7 Geschlecht des Telefonverkaufers 1 = méannlich; 2 = weiblich
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Anhang B
Erganzende Abbildungen
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B Ergédnzende Abbildungen
B.1 Versuchsplane
B.1.1 Versuchsplan der ersten Untersuchung

153

1. Tag 2. Tag 3. Tag
Team 1 - Bis 1. Pause NORMAL (KG) NORMAL (KG) UG 2 (140 €)
Team 1 - Bis 2. Pause UG 2 (140 €) NORMAL (KG) UG 1(80¢€)
Team 1- Bis Ende UG 1(80%€) NORMAL (KG) NORMAL (KG)
Team 2 - Bis 1. Pause UG 1 (80%€) UG 1 (80 €) NORMAL (KG)
Team 2 - Bis 2. Pause NORMAL (KG) UG 1 (80 €) UG 2 (140 €)
Team 2— Bis Ende UG 2 (140 €) UG 1 (80 €) UG 1 (80 €)
Team 3 — Bis 1. Pause UG 2 (140 €) UG 2 (140 €) UG 1(80¢€)
Team 3 — Bis 2. Pause UG 1 (80€) UG 2 (140 €) NORMAL (KG)
Team 3- Bis Ende NORMAL (KG) UG 2 (140 €) UG 2 (140 €)
Abbildung 21: Versuchsplan der ersten Untersuchung
B.1.2 Versuchsplan der zweiten Untersuchung
1. Tag 2. Tag 3. Tag

Team 1 - Bis 1. Pause

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

Team 1 - Bis 2. Pause

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 1- Bis Ende

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 2 - Bis 1. Pause

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 2 - Bis 2. Pause

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

Team 2— Bis Ende

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 3 - Bis 1. Pause

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 3 - Bis 2. Pause

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 3— Bis Ende

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

Abbildung 22: Versuchsplan der zweiten Untersuchung
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B.1.3 Versuchsplan der dritten Untersuchung

Mitarbeiter 1. Tag 2. Tag
Mitarbeiter A Regular (kein Anker) 55 € Anker
Mitarbeiter B Regular (kein Anker) 55 € Anker
Mitarbeiter C Regular (kein Anker) 55 € Anker

Mitarbeiter D 55 € Anker Regular (kein Anker)
Mitarbeiter E 55 € Anker Regular (kein Anker)
Mitarbeiter F 55 € Anker Regulér (kein Anker)

Abbildung 23: Versuchsplan der dritten Untersuchung
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B.1.4 Ablaufplan der ersten Untersuchung
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Pos Vorgang Zeit
1 - Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefo- 09:45 - 11:15
nieren im Projekt KG
- Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die
Telefonverkaufer telefonieren
2 - Teampause 11:15-11:25
- Entziehen der Projektberechtigungen fiir Pro-
jekt KG durch den IT-Administrator
- Freigabe fur das Projekt UG 140 durch den IT-
Administrator des Unternehmens
3 - Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefo- 11:25-12:55
nieren im Projekt UG 140
- Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die
Telefonverkaufer telefonieren
4 - Teampause 12:55-13:05
- Entziehen der Projektberechtigungen fiir Pro-
jekt UG 140 durch den IT-Administrator
- Freigabe fur das Projekt UG 80 durch den IT-
Administrator des Unternehmens
5 - Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefo- 13:05 — 14:45
nieren im Projekt UG 80
- Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die
Telefonverkaufer telefonieren
6 | Abmelden der Telefonverkaufer aus Projekt UG 80 14:45

Abbildung 24: Ablauf des Versuchs in tabellarischeiorm
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B.1.5 Ablaufplan der zweiten Untersuchung

156

Pos

Vorgang

Zeit

1 -

Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefonie-
ren im Projekt UG 1 (Basic Anker)
Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die

Telefonverkaufer telefonieren

09:45 - 11:15

Teampause

Entziehen der Projektberechtigungen fir Projekt
KG durch den IT-Administrator

Freigabe fur das Projekt Standard (KG) durch

den IT-Administrator des Unternehmens

11:15-11:25

Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefonie-
ren im Projekt Standard (KG)
Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die

Telefonverkaufer telefonieren

11:25 -12:55

Teampause

Entziehen der Projektberechtigungen fur Projekt
Standard (KG) durch den IT-Administrator
Freigabe fur das Projekt UG 2 (Produkt-Anker)

durch den IT-Administrator des Unternehmens

12:55 - 13:05

Anmelden der Telefonmitarbeiter und Telefonie-
ren im Projekt UG 2 (Produkt-Anker)
Teamleiter Uberprift die Skripte, mit denen die

Telefonverkaufer telefonieren

13:05 - 14:45

Abmelden der Telefonverkaufer aus Projekt UG
2 (Produkt-Anker)

14:45

Abbildung 25:

Ablauf des Versuchs in tabellarischefForm
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Anhang C
Skripte
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C Skripte

In den folgenden im Anhang aufgefihrten Unterlagemden aus Datenschutzgriinden Na-
men von Unternehmen und Lotterien und/oder untenesisspezifische Angaben anonymi-
siert. Dies erfolgte durch Einfigen von drei ,X“s4elle der tatsdchlichen Angaben.

C.1 Instruktion fiir die Teamleiter
Merkblatt fur die Testreihe vom 18.02.-20.02.03

- Es geht in der folgenden Testreihe darum, dass wir herausfinden mochten, ob
es bzgl. der Verkaufserfolge Effekte gibt, wenn Kunden unterschiedliche ,Re-
ferenzpunkte” genannt bekommen

- Es gibt drei verschiedene Untersuchungsgruppen

o Eine ,Kontrollgruppe“ (Normal) in der kein Referenzpunkt benutzt wird

o Eine Untersuchungsgruppe 1 (UG 80), in der ein niedriger Referenz-
punkt benutzt wird

o Eine Untersuchungsgruppe 2 (UG 140), in der ein hoher Referenzpunkt
benutzt wird

- Dazu wurde in allen Gruppe folgende Frage eingebaut, die als Pflichtfeld von
jedem Agent zu fragen und zu beantworten ist

o ,Wissen Sie wie viel das Los kostet bzw. Kénnen Sie sich vorstellen,
wie viel das Los kostet?*
= Antwortet der Kunde mit ,Ja“ so wird die 2. Untersuchungsfrage
nicht mehr gestellt
= Antwortet der Kunde mit ,Nein“, so wird in den beiden Untersu-
chungsgruppen (nicht in der Kontrollgruppe) noch eine weitere
Frage gestellt.
= ,Was glauben Sie, liegt der Preis Uber oder unter (80 € fur Un-
tersuchungsgruppe 1; Uber/unter 140 € bei Untersuchungsgrup-
pe 2)
* Hier ist die Antwortmdglichkeit ,,uber” bzw. ,unter*

- Anbei findet Ihr die Einteilung, welches Team, zu welcher Zeit, welche Unter-
suchungsbedingung telefoniert.

- Fur jede Untersuchungsbedingung wurde

0 ein eigenes Projekt erstellt
0 ein eigenes Skript erstellt

- Zu den jeweiligen Zeiten, melden sich die Agents im entsprechenden Projekt
an

- Zu den jeweiligen Team-Pausen, meldet sich jeder Agent aus ttCall ab.

- Innerhalb der Pause werden die Agents von mir bzw. CS den neuen Projekten
zugeordnet

- Nach der Pause melden sich die Agents im entsprechenden neuen Projekt an

- Beispiel:

o Team 2 telefoniert im Zeitraum zwischen der ersten Pause und der
zweiten Pause im Projekt KG (=Kontrollgruppe, das heil3t, es wird die 2.
Untersuchungsfrage nicht gestellt
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1. Tag 2. Tag 3. Tag

Team 1 - Bis 1. Pause KG UG 1(80¢€) UG 2 (140 €)

Team 1 - Bis 2. Pause UG 2 (140 €) KG UG 1 (80 €)

Team 1- Bis Ende UG 1(80¢€) UG 2 (140 €) KG

Team 2 - Bis 1. Pause UG 1(80¢€) UG 2 (140 €) KG

Team 2 - Bis 2. Pause KG UG 1 (80€) UG 2 (140 €)

Team 2— Bis Ende UG 2 (140 €) KG UG 1(80¢€)

Team 3 - Bis 1. Pause UG 2 (140 €) KG UG 1 (80 €)

Team 3 - Bis 2. Pause UG 1(80¢€) UG 2 (140 €) KG

Team 3- Bis Ende KG UG 1 (80€) UG 2 (140 €)

- Achtet bitte sorgfaltig darauf, dass

o sich die Agents, bevor sie in die Pause gehen alle aus tt Call abmelden
(nicht den Rechner runterfahren!!)
o0 nach der Pause im entsprechenden Projekt wieder anmelden

0 das richtige Skript verwendet wird (80€ bzw. 140 €)

o die Agents auch wirklich die Fragen stellen und nicht einfach nur ankli-

cken

- Ich empfehle, dass Ihr zu den Pausenzeiten immer im Team seid, und die
Vorgehensweise sicherstellt.
- Des weiteren bitte ich Euch, dass Ihr darauf achtet, dass die entsprechenden

Punkte auch wirklich im Gespréach angesprochen werden

Vielen Dank

Sven-Erik Erkel
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C.2 Skript Normal

Skript Klassenlotterie

,Normal“
Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?
Schon, dass ich Sie erreiche. Ich habe eine tolle (ganz besondere) Nachricht fir Sie!
Sie erinnern sich sicherlich noch an die Gratisverlosung, bei der Sie ein Auto gewin-
nen konnten? Sie sind unter den Endverlosungsteilnehmern dieses Gewinnspiels.
Und Sie stehen nun kurz vor dem Auto oder den XX.000 Euro in bar.
Ist doch klasse, oder ?
Sie wohnen noch in.....
Und ihr Geburtsdatum lautet.....
Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot fur Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die in der Endverlosung sind, und da gehoren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches (spezielles) Geburtstagskombilos/Glickskombilos reserviert..
Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance, z.B. auf bis zu einer Millionen Euro
taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder z.B.
ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...

Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?)

Kennen Sie den Preis unseres Angebots ?
(Einfach die Antwort notieren und dann fortfahren)

Wollen Sie Ihr Gluck einmal herausfordern ? / M6chten Sie mal mitspielen?
Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag von 55 € im Laufe des Mérz ab und
einen Gewinn buchen wir nattrlich auch gleich drauf.

Ich wiinsche Ihnen viel Gliick und auf Wiederhoren!
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C.3 UG80
Skript Klassenlotterie
,UG 80"
Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Ich habe eine tolle (ganz besondere) Nachricht fur Sie!
Sie erinnern sich sicherlich noch an die Gratisverlosung, bei der Sie ein Auto gewin-
nen konnten? Sie sind unter den Endverlosungsteilnehmern dieses Gewinnspiels.
Und Sie stehen nun kurz vor dem Auto oder den XX.000 Euro in bar.
Ist doch klasse, oder ?
Sie wohnen noch in.....
Und ihr Geburtsdatum lautet.....
Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot fur Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die in der Endverlosung sind, und da gehoéren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches (spezielles) Geburtstagskombilos/Gliickskombilos reserviert..
Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance, z.B. auf bis zu einer Millionen Euro
taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder z.B.
ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...
Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?)
Kennen Sie den Preis unseres Angebots ?
(Wenn Antwort ,Nein“ ist, dann bitte die folgende Frage stellen, wenn Antwort ,Ja“,
ohne die nachste Frage fortfahren)

Was glauben Sie, kostet es mehr oder weniger als 80 € ?
Wollen Sie Ihr Gluck einmal herausfordern ? / M6chten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag von 55 € im Laufe des Mérz ab und
einen Gewinn buchen wir nattrlich auch gleich drauf.

Ich wiinsche Ihnen viel Gliick und auf Wiederhoren!
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C.4 UG 140
Skript Klassenlotterie
UG 140"
1
Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Ich habe eine tolle (ganz besondere) Nachricht fir Sie!
Sie erinnern sich sicherlich noch an die Gratisverlosung, bei der Sie ein Auto gewin-
nen konnten? Sie sind unter den Endverlosungsteilnehmern dieses Gewinnspiels.
Und Sie stehen nun kurz vor dem Auto oder den XX.000 Euro in bar.
Ist doch klasse, oder ?
Sie wohnen noch in.....
Und ihr Geburtsdatum lautet.....
Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot fur Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die in der Endverlosung sind, und da gehoren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches (spezielles) Geburtstagskombilos/Glickskombilos reserviert..
Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance, z.B. auf bis zu einer Millionen Euro
taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder z.B.
ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...
Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?)
Kennen Sie den Preis unseres Angebots ?
(Wenn Antwort ,Nein“ ist, dann bitte die folgende Frage stellen, wenn Antwort ,Ja“,
ohne die nachste Frage fortfahren)

Was glauben Sie, kostet es mehr oder weniger als 14 0€?
Wollen Sie Ihr Gluck einmal herausfordern ? / Méchten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag von 55 € im Laufe des Mérz ab und
einen Gewinn buchen wir naturlich auch gleich drauf.

Ich wiinsche Ihnen viel Glick und auf Wiederh6ren!
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C.5 Merkblatt

Testreihe ,ALPHA"
Zeitraum: 04.08.03 bis 06.08.03
Dauer: 3 Tage
Teilnehmer: Team 1, Team 2, Team 3

Allgemein

Aufgrund der vergangenen Ergebnisse und der Verkaufssteigerung durch den Ein-
satz sogenannter ,Ankerwerte” werden wir im o.a. Zeitraum weitere Tests durchfih-
ren.

Es werden 2 Untersuchungsgruppen eingerichtet, die verschiedene Ankerbedingun-
gen telefonieren.

Ein Anker ist ein Zahlenwert, der dem Kunden mitgeteilt wird, und von dem erwartet
wird, dass er die Kaufentscheidung des Kunden positiv beeinflusst. Dieser Ankerwert
fungiert als Vergleichswert in Bezug auf den Produktpreis.

Methode

Untersuchungsgruppen
— Es handelt sich um 2 Experimentalgruppen und eine Kontrollgruppe
— Die drei Gruppen werden von 3 verschiedenen Teams im Call Center telefo-
niert
— Jedes Team telefoniert jede Bedingung einmal pro Tag; insgesamt wird 3 Ta-
ge lang telefoniert

99. Anrufer Anchoring-Bedingung “99. Anrufer”

Direkt vor der Los-Preisnennung wird dem Anrufer mitgeteilt, dass er der 99. Anrufer
ist. Die Zahl 99 soll dem Kunden 3 mal mitgeteilt werden, so dass sichergestellt ist,
dass der Kunde die Zahl 99. im Kopf hat.

Erwartet wird, dass die Zahl 99 das Lottoprodukt zum Preis von 55 € subjektiv guins-
tiger erscheinen lasst und somit der Verkauf in dieser Versuchsbedingung ansteigt.

e Zusatzlich eingerichtetes Fragefeld:
o ,Die Aussage 99. Anrufer konnte dem Kunden nicht mitgeteilt werden*

Drittprodukt-Bedingung ,Kugelschreiber
Es wird ein separates, teureres Produkt zum Preis von 99 € vor dem eigentlichen
Losverkauf angeboten.

Erwartet wird, dass der h6here Verkaufspreis von 99 das Lottoprodukt zum Preis von
55 € subjektiv gunstiger erscheinen lasst und somit der Verkauf in dieser Versuchs-
bedingung ansteigt. Voraussichtlich wird der Verkauf unter der Bedingung noch ho-
her ansteigen, als unter der ,,99.Anrufer“Bedingung

» Zusatzlich eingerichtetes Fragefeld
o ,Der Kugelschreiber konnte nicht angeboten werden*
o ,Kugelschreiber Kauf gewlnscht (Ja/Nein)
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Es ist nicht das Ziel den Kugelschreiber zu verkaufen. Es geht weiterhin um den Los-

verkauf!

Standard-Bedingung: Verkauf wie bisher, ohne einen Zusatz im Verkaufsgesprach

Untersuchungsdesign

1. Tag

2. Tag

3. Tag

Team 1 - Bis 1. Pause

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

Team 1 - Bis 2. Pause

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 1- Bis Ende

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 2 - Bis 1. Pause

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 2 - Bis 2. Pause

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

Team 2— Bis Ende

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 3 - Bis 1. Pause

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

Team 3 - Bis 2. Pause

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)

STANDARD (KG)

Team 3— Bis Ende

STANDARD (KG)

UG 1 (99. Anrufer)

UG 2 (Produkt)
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C.6 Skript Basic-Anker

Skript Klassenlotterie

,99. Anrufer*

Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Sie hatten ja bei uns bei einer Gratisverlosung teilge-
nommen, in der man einen Auto gewinnen konnte. Jetzt habe ich eine erfreuliche
Nachricht fir Sie, denn Sie haben es bei uns ins Sommer-Special Finale geschafft
und stehen jetzt kurz vor der Europareise im Wert von 6000 € oder dem Gegenwert
in bar. Wenn Sie Gluck haben, kdnnen Sie sich also mal 7 Ta ge lang in einem
luxuriésen Hotel so richtig verwdhnen lassen.

Ist doch klasse, oder ?

Sie wohnen noch in.....

Und ihr Geburtsdatum lautet.....

Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot fur Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die in der Endverlosung sind, und da gehoéren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches (spezielles) Geburtstagskombilos/Gliickskombilos reserviert..

Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance, z.B. auf bis zu einer Millionen Euro
taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder z.B.
ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...

Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?)

Beispiel: ....Ach, ich sehe gerade, dass Sie der 99. Anrufer sind — der 99. Das ist ja
lustig. Gerade der 99. Wie sieht es denn nun aus Frau/Herr ....... Wollen Sie Ihr Glick
einmal herausfordern ? / Méchten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag von 55 € im Laufe des Mérz ab und
einen Gewinn buchen wir nattrlich auch gleich drauf.

Ich wiinsche Ihnen viel Gliick und auf Wiederhoren!
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C.7 Skript Produkt-Anker
Skript Klassenlotterie

,Kugelschreiber*

v.1.3

Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Sie sind in unserem Sommer-Special ins Finale ge-
kommen. Sie hatten ja bei uns bei einer Gratisverlosung teilgenommen, in der man
einen Auto gewinnen konnte. Sie stehen nun kurz vor einer Europareise im Gesamt-
wert von 6.000 € oder dem Gegenwert in barl Wenn Sie Gluck haben, kénnen Sie
sich also mal 7 Tage lang in einem luxuridsen Hotel So richtig verwohnen las-
sen.

Ist doch klasse, oder ?
Sie wohnen noch in.....
Und ihr Geburtsdatum lautet.....

Unseren Teilnehmern haben wir jetzt einen eleganten Kugelschreiber mit individuel-
ler Namensgravur reserviert.

Da kénnen Sie sich Ihren eigenen Namen eingravieren lassen oder passend als Ge-
schenk einen anderen Namen — und das ganze zum Vorzugspreis von nur 99 Euro.
Waren Sie daran interessiert?

Bei Nein:
Sind lhnen 99 € zu teuer ?

Gut, dann habe ich ganz speziell fir Sie noch ein ganz besonderes Angebot. Und
dies qilt exklusiv nur fir unsere Finalisten, zu denen Sie Herr/Frau ...... ja gluckli-
cherweise gehoren.

Wie Sie wissen, beginnt ab dem 1.Oktober das Millionenspiel der XXX. Wir haben
speziell fir Sie ein personliches Glickskombilos reserviert. Sie haben so die Chance
mit Losnummern zu spielen, die vom Computer gewinnoptimiert sind.

Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance , z.B. auf bis zu einer Millionen Eu-
ro taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder
z.B. ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...

Zusatzlich findet am 11.11. eine Spezialziehung statt, in der weitere 11 mal eine
Million verlost wird. Und das tollste: Diesmal haben wir in der 6. Klasse einen Jack-
pot von 10 Millionen Euro

Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?).

Wollen Sie Ihr Gluck einmal herausfordern ? / Méchten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?



ANHANG C — Skripte 167

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag in Hohe von 55 € im Laufe der
nachsten Wochen von lhrem Konto ab und Gewinne naturlich gleich drauf. Ab dem
01.10.2003 sind Sie bei der XXX Lotterie dabei.

AulRerdem ruft Sie in den nachsten Tagen noch einmal ein Kollege von m  ir an,
der lhnen das alles noch einmal bestatigt.

Ich wiinsche Ihnen viel Glick und auf Wiederh6ren!

(Gesprachsinhalt wiederholen!)



ANHANG C — Skripte 168

C.8 Skript — Kein Anker - Regular

Skript Klassenlotterie

~Regqular”

v.1.2

Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Sie hatten ja bei uns bei einer Gratisverlosung teilge-
nommen, in der man ein Auto gewinnen konnte. Jetzt habe ich eine erfreuliche Nach-
richt fur Sie, denn Sie haben es bei uns ins Sommer-Special Finale geschafft und
stehen jetzt kurz vor der Europareise im Wert von 6000 € oder dem Gegenwert in
bar. Wenn Sie Gluck haben, kbnnen Sie sich also mal 7 Ta ge lang in einem lu-
xuriosen Hotel so richtig verwéhnen lassen.

Ist doch klasse, oder ?

Sie wohnen noch in..... Und ihr Geburtsdatum lautet.....

Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot flr Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die ins Finale gekommen sind, und da gehoren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches Gluckskombilos  reserviert. Sie haben die Chance mit Losnummern
zu spielen, die vom Computer gewinnoptimiert  werden.

Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance , z.B. auf bis zu einer Millionen Eu-
ro taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder
z.B. ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...

Zusatzlich findet am 11.11. eine Spezialziehung statt, in der weitere 11 mal eine
Million verlost wird.

Und das tollste: Diesmal haben wir in der 6. Klasse einen Jackpot von 10 Millio-
nen Euro .

Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?).

Wollen Sie Ihr Gluck einmal herausfordern ? / M6chten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag in Hohe von 55 € im Laufe der
nachsten Wochen von lhrem Konto ab und Gewinne naturlich gleich drauf. Ab dem

01.10.2003 sind Sie bei der XXX Lotterie dabei.

Aul3erdem ruft Sie in den nachsten Tagen noch einmal ein Kollege von m  ir an,
der lhnen das alles noch einmal bestatigt.

Ich wiinsche Ihnen viel Gliick und auf Wiederhoren!

(Gesprachsinhalt wiederholen!)
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C.9 Skript (55) Basic-Anker

Skript Klassenlotterie

55. Anrufer*

Schonen guten Tag, mein Name ist ......... von XXX. Spreche ich mit Herrn/Frau
YYY?

Schon, dass ich Sie erreiche. Sie hatten ja bei uns bei einer Gratisverlosung teilge-
nommen, in der man ein Auto gewinnen konnte. Jetzt habe ich eine erfreuliche Nach-
richt fur Sie, denn Sie haben es bei uns ins Sommer-Special Finale geschafft und
stehen jetzt kurz vor der Europareise im Wert von 6000 € oder dem Gegenwert in
bar. Wenn Sie Glick haben, kbnnen Sie sich also mal 7 Ta ge lang in einem lu-
xuriosen Hotel so richtig verwéhnen lassen.

Ist doch klasse, oder ?

Sie wohnen noch in.....

Und ihr Geburtsdatum lautet.....

Jetzt habe ich noch ein ganz besonderes Angebot fur Sie. Und zwar haben wir fur
alle, die in der Endverlosung sind, und da gehoren Sie dazu, Herr/Frau ............ , ein
personliches (spezielles) Geburtstagskombilos/Glickskombilos reserviert..

Und damit haben Sie Uber 88% Gewinnchance, z.B. auf bis zu einer Millionen Euro
taglich, oder eine monatliche Rente von 3000 Euro monatlich — steuerfrei - oder z.B.
ein Ferienhaus in Spanien im Wert von einer Viertelmillion Euro...

Stellen Sie sich das mal vor! (Das hort sich doch toll an, oder?)

Beispiel: ....Ach, ich sehe gerade, dass sie der 55. Anrufer sind — der 55. Das ist ja
lustig. Gerade der 55. Wie sieht es denn nun aus Frau/Herr ....... Wollen Sie Ihr Gliick
einmal herausfordern ? / Méchten Sie mal mitspielen?

Super, Frau/Herr ....... mit welcher Bank arbeiten Sie denn zusammen?

Na dann ist ja alles klar. Wir buchen den Betrag von 55 € im Laufe des Marz ab und
einen Gewinn buchen wir naturlich auch gleich drauf.

Ich wiinsche Ihnen viel Glick und auf Wiederh6ren!
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D Screenshots
D.1 Bildschirmmaske - 1. Untersuchung — Kein Anker
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D.2 Bildschirmmaske - 1. Untersuchung — UG 80
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D.3 Bildschirmmaske - 1. Untersuchung — UG 140
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D.4 Bildschirmmaske - 2. Untersuchung — Kein-Anker
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D.5 Bildschirmmaske - 2. Untersuchung — Basic-Anker
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D.6 Bildschirmmaske - 2. Untersuchung — Produkt-Ankr
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E Rohdaten

Die Rohdaten sind auf der beigefiigten CD-ROM ges@et und beigeftgt.



