Lniversitat
wien

MAGISTERARBEIT

Titel der Magisterarbeit

,Kurz- und langfristige Auswirkungen von
Compliance-Techniken im Verkauf*

Verfasserin

Mag. Priska Heinzle Bakk.

angestrebter akademischer Grad

MAGISTRA DER
WIRTSCHAFTSWISSENSCHAFTEN
(Mag. rer. soc. oec.)

Wien, im Janner 2009

Studienkennzahl It. Studienblatt: 9907844
Studienrichtung It. Studienblatt: A 006 915

Betreuer: Univ. Doz. Mag. Dr. Claus Ebster






INHALTSVERZEICHNIS

1 a1 F=T 1 AU o o S 1
1.1 Problemhintergrund .............coooiiiiiiii e 1
A 1= (ST = U o o PP 4
1.3 Struktur der Arbeit.......... e 5

2 Compliance als Ergebnis sozialer Beeinflussung..........ccccovvviviciinnnnnenn. 8
2.1 ComplianCe-TEChNIKEN .......cooeviieieiece e 10

2.1.1 Single Request-TechniKen ............ccccooeiiiiiiiiiiiiie e, 12
2111 Hard-10-get.....eeeiiiiiiieiiieeee e 12
2.1.1.2 Listen-TecChniK.........coooiiiiiiiiiieee e 12
2.1.1.3 Even-a-penny-helps ... 13

2.1.2 Multiple Request-TeChniKen .............cooiiiiiiiiiiiiiice e 13
2.1.2.1 That's-nNot-all ......cccoo i 13
2.1.2.2 LOW-DaAIl..coooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.1.2.3 FOOt-iN-the-DOOr ..........coviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.1.2.4 Door-in-the-Face .........ooooiiiiiiii e 15

2.1.3 Eignung der Techniken zur Beantwortung der Forschungsfragen ...... 15

3 FOOT-IN-TNE-DOON .. .ttt 17
X Tt BV o o F= T g T 11T =T Y= SR 20
3.2  Zu Grunde liegende Mechanismen............ccccooovvviiiiiiieieeeeeeceeeee e 22

3.2.1 Selbstwahrnehmung.........coooooiiiii i 23
3.2.1.1 FITD-Effekt durch Selbstwahrnehmung .........ccccccvvviiiiiiiiiinn. 24
3.2.1.2 Bestatigung fur Erklarung durch Selbstwahrnehmung................. 25
3.2.1.3 Kiritik an Erklarung durch Selbstwahrnehmung ............................ 27

3.2.2 KONSISIENZ ... 28
3.2.2.1 FITD-Effekt durch Konsistenz ... 29
3.2.2.2 Bestatigung fur Erklarung durch Konsistenz .............cccccocoooeeeee. 30
3.2.2.3 Kiritik an Erklarung durch Konsistenz .............cccccvvviiiiiiiiiiieeennn, 31

3.3  Moderatorvariablen des FITD-Effekts ..........cccccooiiiiiiiiiiiiiis 31



4

3.3.1 Initiale FOrderung ...........coieiiiiii i 33

3.3.1.1 ForderungsgrofRe ........coooeeiiiiiiiieee e 33
3.3.1.2 Artdes Forderungsinhalts.............cccccoviiiiiiiiiiiii 34
3.3.1.3 Anhnlichkeit zur kritischen Forderung...........c.cccceveeveeveeeeeeeeeenene. 35
3.3.1.4 Belohnung flr Zustimmung..........ccooormiiiiiiii e 35
3.3.1.5 Zeit zwischen den Forderungen.............ccccceivieiiiii i 36
3.3.2 Forderungssteller..........ooo i 36
3.3.2.1  Anzahl der Forderungssteller..............ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeen, 36
3.3.2.2 Labeling der Adressaten ...........ccoooviiiiiiiiiiiii 37
3.3.2.3 Personlichkeitseigenschaften des Forderungsstellers................. 38

3.4 ZUSAMMENTASSUNG ....uuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 38
3.5  FITD M Verkauf ... e e 39
3.5.1 Soziale und kommerzielle Forderungen..........ccccoooevvviiiiiiieiiiieeeeeeeenns 40
3.5.2 FITDImVerkauf........oooo oo, 42
3.5.2.1 VOrgangSWEISE .......cceuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee ettt e e e 42
3.5.2.2 Erklarung des FITD-Effekts im Verkauf...........cccccovviiiiiin. 43
3.5.2.3 Moderatorvariablen des FITD-Effekts im Verkauf........................ 45
3.5.3 ZusammenfasSUNQ .......cceeeeiiiiiiiiiie et 45
DOOr-IN-thE-FACE .....uuuiiiii i a7

4.1 VOIrQangSWEISE ......cceeiieiiee e 49
4.2  Zu Grunde liegende Mechanismen...........ccoovvieiiiiiii e 52
4.2.1 RezZIProZitat.........oiiiiiiii e 52
4.2.1.1 DITF-Effekt durch Reziprozitatsnorm...........ccccoiiiiiiiiiiieiiinn. 54
4.2.1.2 Bestatigung fur Erklarung durch Reziprozitatsnorm..................... 55
4.2.1.3 Kritik an Erklarung durch Reziprozitatsnorm................ccoevvvvvnnnnn. 55
4.2.2 Assimilations-Kontrasteffekt............oovvviiiiiiiiiiiiiiii 56
4.2.2.1 DITF-Effekt durch Kontrastprinzip............cccoveeiiiiiiniiiiiin. 57
4.2.2.2 Bestatigung fur Erklarung durch Kontrastprinzip.............cccccueueee. 57
4.2.2.3 Kritik an Erklarung durch Kontrastprinzip........ccccceeeveeiiiivieeiinnnnnnn. 58
A T Tor o1 | (o [To | (=Y | S 58
4.2.3.1 DITF-Effekt durch Schuldgeflhle.............cccccoiiiiiiiie 59



4.2.3.2 Bestatigung fur Erklarung durch Schuldgefihle............................ 59

4.2.3.3 Kiritik an Erklarung durch Schuldgeflihle ..........cccccoooeiiiiiiiiiinnnnnnnn. 60
4.2.4 Selbstdarstellung............ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 61
4.2.41 DITF-Effekt durch Selbstdarstellung ............cccccooviiiiiiiiiiiiiiiinnn, 61
4.2.4.2 Bestatigung der Erklarung durch Selbstdarstellung ..................... 61
4.2.4.3 Kritik an Erklarung durch Selbstdarstellung ...........ccccccoeeeiinnnnnnnn. 62
4.2.5 Involvierung durch Dialog..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 63
4.2.5.1 DITF-Effekt durch Dialog-Involvierung ............ccccccuvviiiiiiiiiiiiinnnnes 63
4.2.5.2 Bestatigung der Erklarung durch Dialog-Involvierung .................. 63
4.2.5.3 Kiritik an Erklarung durch Dialog-Involvierung .........cccccccovvviiee. 64

4.3  Moderatorvariablen des DITF-Effekts ..., 64
G Tt B alo] o [T U o T PP PPPPPP 66
4.3.1.1 Forderungsgrofe .......oouuuuuiiiieeeeieeeeeee e 66
4.3.1.2 Artdes Forderungsinhalts ..............cooiiriiiiiiii 67
4.3.1.3 Forderungsvorgabe................uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 68

v G 7 (o] =111 (o ] o 69
4.3.2.1 Grofde der KONZESSION .......uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniineeneinennnnneanees 69
4.3.2.2 Zeit zwischen den Forderungen............ccccooiviiiiiiiiiiiiiie e 70
4.3.2.3 Begunstigte bei Forderungserfullung ............ccccccouuiiiieiiiiiiiniinnnne. 71
4.3.3 Forderungssteller ... 71
4.3.3.1 Anzahl der Forderungssteller............cccoooiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 71
4.3.3.2 Personlichkeitseigenschaften des Forderungsstellers ................. 72

4.4 ZusSammenfasSUNG .......ccoooiiiiiiiiiiee e 72
4.5 Door-in-the-Face im Verkauf............ccoooooiiiiiiiiiii e 75
4.5.1 Soziale und kommerzielle Forderungen ............ccceevvvviieiiieeeeeeeeeiiinnnnn. 75
4.5.2 DITFImM Verkauf ...t 77
4.5.2.1 VOIrgangSWEISE. .......uuuuuuuuuuiuniiiiiiiiiiiiiiiiiinieeeisiseeise e 78
4.5.2.2 Erklarungsansatze des FITD-Effekts im Verkauf.......................... 79
4.5.2.3 Moderatorvariablen des FITD-Effekts im Verkauf ........................ 81
4.5.3 ZusammeNnfasSSUNQG.......ccccoiiiiiuiiiiee e e e 82
Compliance-Techniken und Wiederkauf ..........ccccooiiii, 83



51 Foot-in-the-Door und Wiederkauf ...........ooovoneeeoe e, 84

5.1.1 Wiederkaufdeterminanten bei FITD ...................ccc . 86
5.1.2 Reaktionen auf soziale Beeinflussung durch FITD-Technik................ 90
5121 ReaKIANZ......cooeeieee e 90

5.1.3 Uberdauernde WirkmechaniSmen..............cccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn, 94
5.1.3.1 Selbstwahrnehmung nach FITD-Effekt.............ccccooiiiiiiii, 94
5.1.3.2 Konsistenz nach FITD-Effekt ..., 95

5.1.4 ZusammenfasSUNG .......coooiiiiiiiiiiieeeee e 96

5.2  Door-in-the-Face und Wiederkauf .............cccoooiiiiie 97
5.2.1 Wiederkaufdeterminanten bei DITF ..., 98
5.2.2 Reaktionen auf soziale Beeinflussung durch DITF-Technik.............. 101
5.2.3 Uberdauernde Wirkmechanismen............cccccoeoeeeveeeceeeeee e 101
5.2.3.1 Reziprozitat nach DITF-Effekt.........cccccoooiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 102
5.2.3.2 Wahrnehmungskontrast nach DITF-Effekt.........................c.... 103
5.2.3.3 Selbstdarstellung nach DITF-Effekt ... 103
5.2.3.4 Schuldigkeit nach DITF-Effekt ...........ccoovimiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeee 105
5.2.3.5 Involvierung in den Dialog nach DITF-Effekt......................oooo. 105

5.2.4 ZusammenfasSUNQ ........coieeieiiiiiiiiiie e 106

6 Foot-in-the-Door vs. Door-in-the-Face .........cccccoeevvvvviiiiiiiie e 107
7 Zusammenfassung der HypotheSen .......cccccvvviviiiiiiie e 109
7.1 Umsetzbarkeit der Compliance-Techniken im Verkauf......................... 109
7.2  Langfristige Umsetzbarkeit der Compliance-Techniken im Verkauf ..... 112

8 UNtersuChuNgSUESIgN ...uuuuiiiiii e 116
8.1 Experimentelles DeSign ....... .o 116
8.2  OperationaliSIEruNg .........uuciiiiiiiiieeee e 117
821 EGT —FITD . 118
8.22 EG2 —DITF . 122
8.23 K. 126
8.2.4 VOrgQAnQgSWEISE ......couvuuuiiiiieeeiieeiiie e e e e e e e e et s e e e e e e e e e e artaa e e e aeaaes 128

Vi



8.3  Definition der Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl .................... 129

9 ErgEDNISS e 131
9.1  Stichprobenbeschreibung .............cccccoiiie 131
9.2  Erster Kundenkontakt ............ccooouiiiiiiiiiii i, 132

9.2.1 Prufung der Hypothese 1 ..o 134
9.2.2 Priufung der Hypothese 2 .........cooommiiiiiiiiee e 134
9.2.3 Vergleich FITD-DITF ... 135
9.3 Zweiter Kundenkontakt ..............oooiiiiiiiiiiii e, 135
9.3.1 Prufung der Hypothese 3 ..o 137
9.3.2 Prufung der Hypothese 4 ..........ooovmmieiiiii e 137
9.3.3 Vergleich FITD-DITF ... 138
9.4  Weitere ErgebniSSe....... ... 138
9.4.1 Kenntnis des Kristahofs........cooooiiiiiiiiii 138
9.4.2 FITD-Variante........ccoouuuuiiii e 139
9.4.3 Begrundung fur die Ablehnung........ccoooiiiiiiiii 140

10 DISKUSSION e 142
10.1  INterpretation...........ooo i 142
10.2 Zusammenfassung und AusbliCK .............ccooomiiiiiiiiiiii e 146

=T = LU U SURPPPPPRPN 149

Vii



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: Soziale Beeinflussung sowie deren Kommunikationsformen............. 9
Abbildung 2: Compliance-TeChNiKeN .........ccooooiiiiiiie e 11
Abbildung 3: Vorgangsweise Foot-in-the DOOr ..o 20
Abbildung 4: FITD im Verkaufskontext: Spezifikation der Begriffe........................ 42
Abbildung 5: FITD-Technik im Verkauf...........c..cooooiiiiiiiii e 43
Abbildung 6: Vorgangsweise Foot-in-the-Door und Door in the Face................... 50
Abbildung 7: DITF im Verkaufskontext: Spezifikation der Begriffe........................ 78
Abbildung 8: Wiederkaufangebot bei FITD und Kontrollbedingung ...................... 85
Abbildung 9: Direkte Einflussfaktoren auf Wiederkauf (in Anlehnung an Seiders et
Al 2005, S, 27 ) it e e e e e e e e e e naeeaeeennes 87
Abbildung 10: Moderatorvariablen von Kundenzufriedenheit und
Wiederkaufverhalten (in Anlehnung an Seiders et al. 2005, S. 27)..........cccccuueeee 90
Abbildung 11: Grundaussagen der Reaktanztheorie (in Anlehnung an
Wendlandt/Schrader, S. 294)........ e 91
Abbildung 12: Entgegengesetzte Verhaltenstendenzen bei sozialer Einflussnahme
(in Anlehnung an Dickenberger/Gniech/Grabitz 1993, S. 251) ... 93
Abbildung 13: Wiederkaufangebot bei DITF und Kontrollbedingung .................... 98
Abbildung 14: Entscheidungsbaum FITD...........cccooiiiii, 119
Abbildung 15: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - FITD................. 122
Abbildung 16: Entscheidungsbaum DITF............cco 123
Abbildung 17: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - DITF................. 125
Abbildung 18: Entscheidungsbaum KG ... 126
Abbildung 19: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - KG ................... 127

viii



TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1: FITD-Studien — chronologische Auflistung ...........ccccovviiiiiiiiiini, 18
Tabelle 2: Moderatorvariablen der FITD-TechniK.................uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 32
Tabelle 3: Optimale Auspragungen der Moderatorvariablen.................cccccooooeee. 39
Tabelle 4: FITD-Studien mit kommerziellen Forderungen..............ccccevvveeeeieeeeennns 41
Tabelle 5: DITF Studien — chronologische Auflistung...............ccooviiiiiiiiiiinn, 48
Tabelle 6: Moderatorvariablen der DITF-TechniK............ccccccoiiiiiiiiiiis 65

Tabelle 7: DITF-Erklarungsansatze und ihre Eignung zur Erklarung bisheriger
UntersuchungSergebniSSe .......cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 74

Tabelle 8: DITF-Studien mit kommerziellen Fragestellungen (Quelle: In Anlehnung

an O’Keefe und Hale, S. 14ff.) ..o 76
Tabelle 9: DITF-Technik im Verkauf............ooo e 79
Tabelle 10: Fahigkeit der Erklarungsansatze eine Anwendung der DITF im Verkauf
(014 gT=T AU 1< T= o [T o PP 80
Tabelle 11: Einfluss der FITD auf Wiederkaufwahrscheinlichkeit.......................... 97
Tabelle 12: Wiederkaufdeterminanten ... 99
Tabelle 13: Einflussfaktoren der DITF auf Wiederkauf..................cccccuviiiiiiiinnnns 106
Tabelle 14: Experimentelles DeSign........ccooveeviiiiiiiii i 116
Tabelle 15: Zusammensetzung der Stichprobe, N=706.............ccccccciiiiiinnne. 132
Tabelle 16: Haufigkeiten und Standardresiduen erster Kundenkontakt

(Versuchsleiter, Untersuchungsbedingungen) ... 133
Tabelle 17: Untersuchungsergebnisse — erster Kundenkontakt......................... 134

Tabelle 18: Haufigkeiten und Standardresiduen zweiter Kundenkontakt
(Versuchsleiter, Untersuchungsbedingungen) ...........cccooooiiiiiiiiiiiieieeeeeee, 136

Tabelle 19:Untersuchungsergebnisse — zweiter Kundenkontakt......................... 137

Tabelle 20: Haufigkeiten und Standardresiduen — erster Kundenkontakt (Kenntnis,
UntersuchungsbedinQuNng) ... 139



Tabelle 21: Haufigkeiten und Standardresiduen — zweiter Kundenkontakt
(Kenntnis, Untersuchungsbedingung)..........ccooviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee

Tabelle 22: Untersuchungsergebnisse FITD-Variante ...........ccccooooeiiiiiieeiiienens

Tabelle 23: Begrundung fur Kaufablehnung bei erstem Kundenkontakt.............



1 Einleitung

1.1 Problemhintergrund

Wahrend des Einkaufs passieren eine Mutter und ihr Kind einen Stand, an dem
sie eine Kostprobe eines neuen Frichtetees angeboten bekommen und dankend
annehmen. ,Schmeckt's?“ fragt die Verkauferin. ,Ja“, antworten die beiden und
schon beginnt die Verkauferin ihnen das Verkaufsprodukt naher zu bringen und
nach einer kurzen Zeit haben sie die Schachtel mit den Teebeuteln im

Einkaufswagen.

Was ist hier passiert? Die Mutter hatte den Tee vielleicht nicht gekauft, wenn
dieser einfach nur im Regal gestanden ware. Eine MOoglichkeit ist, dass sie die
Produktprobe Uberzeugt hat. Eine weitere Moglichkeit ist die Ausweglosigkeit, in
die sich die Mutter und ihr Kind selber gebracht haben. Mit ihrer Bereitschaft ein
Geschenk anzunehmen und dieses Geschenk auch noch als gut zu bewerten
hatte es namlich kein Sinn gemacht den Tee nicht zu kaufen. Es scheinen sogar
die negativen Konsequenzen, die durch die Ablehnung des Kaufs entstehen,
weitaus grolRer zu sein, da sie befurchten hatten miussen als undankbar, oder

sogar als unehrlich zu gelten.

Genau dieser Frage, nach dem Grund fur deren Zustimmung zum Kauf, widmet
sich ein spezifischer Bereich der Sozialpsychologie, die Compliance-Forschung.
Compliance ist das Resultat einer sozialen Beeinflussung und umfasst alle
Verhaltensanderungen welche einer entsprechenden Aufforderung folgen. Diese
Aufforderung kann direkt und explizit sein oder, wie bei einem Verkaufsgesprach,
indirekt und subtil (Cialdini/Goldstein 2004, S. 592).

Aus der Erkenntnis, dass es Situationen gibt, in denen man im Zuge von
menschlicher Interaktion so beeinflusst wird, dass Verhalten gesetzt wird, welches
ohne diese Beeinflussung nicht gesetzt worden ware, ergeben sich mehrere
Forschungsschwerpunkte. Zum Einen stellt sich die Grundlagenforschung die

Frage, ,warum“ es diese Beeinflussbarkeit gibt. Ein  weiterer



Forschungsschwerpunkt widmet sich der Beschreibung der sozialen Wirklichkeit
und versucht herauszufinden, wo entsprechende Beeinflussungen vorgenommen
werden und wie diese von statten gehen. Als Ergebnis konnte eine Fulle
unterschiedlicher Techniken beschrieben werden, die dazu geeignet sind in einer
sozialen Interaktion Compliance, also die Verhaltensanderung entsprechend einer
Forderung, zu erzeugen. Diese Techniken kommen oft unbemerkt und unbewusst
zum Einsatz, da sie einen ublichen Bestandteil menschlicher Interaktion
darstellen, doch macht das Wissen um ihre Wirksamkeit einen gezielten Einsatz

mdglich und planbar.

Wahrend entsprechende Anwendung der Compliance-Techniken bereits in der
Raucherentwohnung (Bloom et al. 2006), Organspendebereitschaft (Carducci et
al. 1989) oder Medikamenteneinnahme (Amarotico 2001) ihre Umsetzungen
gefunden haben, kann die Verbindung von Compliance-Techniken und Marketing
im Kaufverhalten gezogen werden. Denn sieht man den Kauf als eine
Verhaltensanderung gemal einem entsprechenden Angebot, ist dieser einer
Compliance gleichzusetzen. In weiterer Folge mussten auch die in der Literatur
definierten Compliance-Techniken dazu in der Lage sein Compliance im Sinne
von Kaufentscheidungen in der sozialen Interaktion positiv zu beeinflussen
(Cialdini/Rhoads 2001, S. 8).

Eine Durchsicht der Literatur Uber Compliance-Techniken hat ergeben, dass deren
Umsetzung im Verkauf bisher nicht oder nur ganz selten Gegenstand von
Untersuchungen war. Ein Grofteil der Forschung fand im karitativen Kontext statt,
nur ein kleiner Teil widmete sich kommerziellen Forderungen wie der Bereitschaft
zur Teilnahme an Marktanalysen oder Marktforschungen. Das Kaufverhalten war
nur in zwei Studien Gegenstand der Untersuchung (Scott 1977, Ebster/Neumeyer
2008).

Aus diesem Grund gilt es nun herauszufinden, in wie weit Compliance-Techniken
zur Steigerung der Kaufrate in Frage kommen und wie die entsprechende

Gestaltung der Moderatorvariablen zur erfolgreichen Durchflihrung beitragt.



Diese Arbeit befasst sich, wie schon aus dem Titel ersichtlich, nicht nur mit der
Eignung von Compliance-Techniken die Verkaufsrate kurzfristig zu erhdhen,
zusatzlich stellt sich die Frage nach langfristigen Wirkungen. Diese Frage
dominiert den zweiten Teil der vorliegenden Abhandlung mit dem Hintergrund,
dass Entscheidungen Uber den Einsatz solcher Techniken nicht nur von den
kurzfristigen, sondern auch von den langfristigen Effekten abhangen, welche diese

mit sich bringen konnen.

Als Beispiel soll die eingangs erwahnte Situation fortgesetzt werden: So ist es
einerseits denkbar, dass der Tee konsumiert wurde und je nachdem, wie er sich
bewahrt hat, wird er zu einem spateren Zeitpunkt wieder gekauft. In diesem Fall
hatte die DurchfiUhrung von sozialer Beeinflussung keine Auswirkungen auf die
Wiederkaufrate, alleine die Anzahl der Neukunden ware Resultat der
Beeinflussung gewesen. Weiters ist denkbar, dass sich diese Mutter zu Hause als
Opfer einer Manipulation gefuhlt hat mit der Folge, dass sie dieses Produkt wohl

nicht mehr gekauft hatte.

Dies verdeutlicht welche Auswirkungen die Anwendung der Compliance-
Techniken fur den Verkaufer haben kénnte. Und welches Unternehmen kann sich
noch leisten bestehende Kunden zu verargern? Denn gerade in der heutigen Zeit,
in der man sich Wettbewerbsvorteile durch Kundenbindung verspricht, in der
Wieder- und Zusatzkaufe einen immer grofderen Stellenwert einnehmen und in der
Studien zeigen, dass die Kundenrentabilitdt oft mit der Dauer der
Kundenbeziehung steigt (Meffert 2000), ware eine Verargerung der Kunden durch
Anwendung von Compliance-Techniken unerwunscht und wiarde dazu flhren,
dass jene Anbieter, welche sich weitere Transaktionen mit dem Kunden erhoffen
oder diese sogar gezielt initiieren, eine Verwendung der Compliance-Techniken

ablehnen mussten.



1.2 Zielsetzung

Aus der Darstellung des Problemhintergrundes ergeben sie nun die Ziele sowie

der Nutzen dieser Arbeit.

Bezogen auf die kurzfristige Wirksamkeit von Compliance-Techniken zur
Beeinflussung von Kaufentscheidungen ist zum Einen durch die bisher nur
vereinzelt durchgefihrte Umsetzung eindeutig Forschungsbedarf gegeben. Der
theoretische Nutzen liegt hierbei im Wissenszuwachs. Der praktische Nutzen
dieser Arbeit wird in der unmittelbaren Umsetzbarkeit der Ergebnisse im Verkauf
gesehen. Verkaufer sollen aus den Ergebnissen dieser Arbeit Rickschlisse auf
die Wirksamkeit dieser Techniken beziehungsweise deren erfolgsversprechende

Gestaltung erhalten.

Aus einer Analyse von Multiple-Request-Techniken und deren Wirkungsweisen
sollen Aussagen Uber die Umsetzbarkeit im Verkaufskontext resultieren und somit

zu einer Beantwortung der ersten Forschungsfrage fuhren:

1. Forschungsfrage:
In  wie weit sind Multiple-Request-Techniken dazu  geeignet

Kaufentscheidungen zu beeinflussen?

Ein weiteres Ziel dieser Arbeit ist es Aussagen Uuber die langfristigen
Auswirkungen von Compliance-Techniken treffen zu konnen. Die fehlende
einschlagige Literatur Iasst darauf schliel3en, dass in diesem Bereich noch grol3er
Forschungsbedarf besteht, welcher mit dieser Studie zum Teil gedeckt werden
soll. Die praktische Relevanz ergibt sich aus einer Einteilung des Markts in
Verkaufer, welche nur eine Transaktion beabsichtigen, und jene, die auf Wieder-
und Zusatzkaufe angewiesen sind oder sich dadurch Wettbewerbsvorteile
erhoffen. Letztere missen in weiser Voraussicht eine entsprechende Planung der
Marketing- und Verkaufsaktivitdten vornehmen um zuklnftige Kundenkontakte

nicht zu gefahrden oder gar zu begunstigen. Dementsprechend stellen sich diesen



Verkaufern die Fragen, ob der Einsatz von Multiple-Request-Techniken sinnvoll ist

und welche erfolgsversprechend sind.
Die entsprechende Forschungsfrage lautet:

2. Forschungsfrage:
In  wie weit sind Multiple-Request-Techniken dazu  geeignet

Kaufentscheidungen langfristig zu beeinflussen?

Grundlage zur Beantwortung der Forschungsfragen stellt die bisher veroffentlichte
Literatur zu Compliance-Techniken sowie zu Wiederkaufdeterminanten und
Reaktionen auf soziale Beeinflussung dar. Daraus resultierende Hypothesen
werden im empirischen Teil dieser Arbeit mittels einer Felduntersuchung einer
Prufung unterzogen. Hierbei wird ein Produkt unter Anwendung der beiden
Multiple-Request-Techniken Foot-in-the-Door und Door-in-the-Face verkauft. Der

Wiederkauf soll dann Rlckschllsse uber die langfristigen Auswirkungen zulassen.

1.3 Struktur der Arbeit

Die Einleitung dient einer Hinfuhrung des Lesers zum Thema. Hierfur werden der
Problemhintergrund und die damit verbundene Aufgabenstellung, die Ziele und
der Nutzen der Arbeit erklart. Erlauterungen Uber die Struktur der Arbeit dienen
der Orientierung und geben einen Uberblick Uber die Herangehensweise an die

aufgegriffene Thematik.

Der erste Teil der Arbeit dient der Definition von Compliance, welche als ein
spezifisches Ergebnis von sozialer Beeinflussung angesehen wird. In weiterer
Folge werden die bekanntesten und wissenschaftlich am meisten untersuchten
Techniken zur Erlangung von Compliance vorgestellt und hinsichtlich ihrer
Eignung zur Beantwortung der Forschungsfragen diskutiert. Dabei wird auf die in
der Literatur gangige Einteilung in Single-Request- und Multiple-Request-

Techniken zurtickgegriffen.



Im darauf folgenden Kapitel wird die Foot-in-the-Door-Technik im Detail erlautert.
Neben der Vorgangsweise bei Anwendung dieser Technik werden jene Ansatze
zusammengefasst, welche sich als geeignet erwiesen haben deren Wirksamkeit
zu erklaren. Die bisherigen Forschungsergebnisse dienen einerseits der
Evaluierung der verschiedenen Erklarungsansatze aber auch der Definition jener
Variablen, die eine erfolgreiche Durchfihrung der Foot-in-the-Door-Technik zur
Erlangung von Compliance beglnstigen. Das resultierende Verstandnis uber die
Wirkmechanismen und erfolgsrelevanten Faktoren soll im Anschluss Aussagen
Uber die erfolgreiche Umsetzung der Foot-in-the-Door-Technik im Verkauf

ermoglichen.

Analog dazu gestaltet sich der Aufbau des Kapitels Uber die Door-in-the-Face-
Technik. Nach der Erlauterung der Vorgehensweise werden die verschiedenen
theoretischen Grundsatze fur die Wirksamkeit diskutiert, gefolgt von einer
Zusammenfassung erfolgsrelevanten Faktoren. Auch hier wird das Verstandnis
Uber die Funktionsweise dieser Compliance-Technik dazu genutzt Aussagen Uber

deren erfolgreiche Umsetzung im Verkauf zu bilden.

Ein weiteres Kapitel dient der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage und
widmet sich der Verbindung von Compliance-Techniken und Wiederkauf. Die
Bildung von Hypothesen stutzt sich auf eine Betrachtung von theoretisch
fundierten Wiederkaufdeterminanten, die Reaktionen auf soziale Beeinflussung

und den Wirkmechanismen der Multiple-Request-Techniken.

Wahrend in den bisher geschilderten Kapiteln stets eine getrennte Betrachtung
der beiden Techniken vorgenommen wird, widmet sich das folgende Kapitel dem
Vergleich der Foot-in-the-Door und Door-in-the-Face-Technik hinsichtlich kurz- als

auch langfristiger Wirkungsunterschiede.

Der Abschnitt Methode dient einer detaillierten Beschreibung der Studie. Neben
dem Untersuchungsdesign findet sich die Schilderung Uber die vorgenommene
Operationalisierung sowie die Definition der Grundpopulation mit der

entsprechenden Stichprobenauswahl.



Im Anschluss daran werden die Ergebnisse aus der Untersuchung vorgestellt und

mittels entsprechender Signifikanztests einer Hypothesenprifung unterzogen.

Der Abschluss dieser Arbeit bildet die Diskussion. In ihr wird versucht mittels der
Ergebnisse aus der durchgeflhrten Untersuchung die Forschungsfragen zu
beantworten. Ein Ausblick fasst unbeantwortete oder auch neu aufgeworfene
Fragen zusammen und soll den Anstol3 zu einer Fortflihrung wissenschaftlichen
Arbeitens zum Thema Compliance-Techniken und deren Auswirkungen im

Verkauf liefern.



2 Compliance als Ergebnis sozialer Beeinflussung

Zu Beginn dieser Arbeit soll ein allgemeiner Uberblick (iber den Bereich der
Compliance-Techniken gegeben werden, mit dem Ziel dieses Forschungsgebiet
einordnen zu kénnen und grundlegende Definitionen vorzunehmen. In weiterer
Folge werden bereits beschriebene und untersuchte Compliance-Techniken sowie
ihre  Funktionsweisen erlautert, bevor in eigenstandigen Kapiteln auf jene
Compliance-Techniken eingegangen wird, welche zur Beantwortung der

Forschungsfragen herangezogen werden.

Wie aus Abbildung 1 ersichtlich sind Compliance-Techniken dem Bereich der
sozialen Beeinflussung zuzuordnen, wobei unter sozialer Beeinflussung die
Auswirkung der realen oder phantasierten Prasenz anderer Mitmenschen auf des
menschliche Denken, Handeln und Fihlen verstanden wird (Aronson/Wilson/Akert
2004, S. 6). Eine Einflussnahme mittels sozialer Kommunikation kann demnach in
folgendem Verhalten resultieren: Konformitat, Compliance, Polarisierung,

Minderheiteneinfluss, Gehorsamkeit und Uberzeugung (Colman 2006).



Abbildung 1: Soziale Beeinflussung sowie deren Kommunikationsformen

Soziale
Beeinflussung

Polarisierung

Konformitat Compliance Minderheiten| |Gehorsamkeit| |Uberzeugung
I
[ |

Single Request Multiple Request

— That‘s-not-all Door-in-the-
Face

L Low ball Foot-in-the-
Door

Obwohl sich diese Arbeit nur mit der Compliance auseinandersetzt, sollen hier
zum besseren Verstandnis sowie zur Abgrenzung die anderen Formen sozialer

Kommunikation zur Beeinflussung kurz erlautert werden:

Sowohl die Polarisation als auch der Minoritateneinfluss beschreiben
gruppendynamische Prozesse, welche fur die Compliance und das Verstandnis
dieser nur von geringer Bedeutung sind. So beschreibt die Polarisation die positive
Korrelation von hoherem Gruppeninvolvement, und extremen
Gruppeneinstellungen wahrend der Minoritateneinfluss die Annahme von
Einstellungen und Handlungsweisen einer Minoritat durch die Majoritat beschreibt.
Mit der Uberzeugung wird eine Kommunikationsform bezeichnet, die durch die
Verwendung von Argumenten eine Anderung der Einstellung der Zielperson
bewirken soll. Die Begriffe Konformitat und Gehorsamkeit sind dem Konstrukt der
Compliance sehr viel ahnlicher und bedurfen somit im Folgenden einer Definition.

So wird unter Konformitat die Bereitschaft einer Person verstanden sich dem



Gruppendruck zu fligen, ohne dass ihr eine entsprechende Aufforderung
vorangegangen ist. Hingegen bezeichnet Gehorsamkeit die Bereitschaft auf
Anordnungen und Befehle entsprechend den Wuinschen des Befehlsgebers zu
reagieren und somit Einstellungen, Emotionen oder Handlungen gemall den

Anordnungen zu setzen (Coleman 2006).

Die Compliance bezeichnet die Verhaltensanderung durch die Verwendung einer
explizit gestellten Forderung (Cialdini/Goldstein 2004 S. 592, Coleman 2006;
Zimbardo 1995, S. 713). Hierbei wird eine Verhaltensanderung angestrebt, welche
die Einstellung an sich unbeeinflusst lasst (Mowen/Cialdini 1980, S. 253). Dieser
Begriff hat schon in verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen wie
beispielsweise in der Medizin, klinischen Psychologie, Politikwissenschaften oder
Steuerpsychologie Einzug gehalten und wird im Deutschen teilweise mit
.Befolgung®, ,Einhaltung“, ,Einwilligung“ oder ,Flugsamkeit® Ubersetzt, doch setzt
sich der Begriffe der ,Compliance® als Anglizismus auch in der deutschsprachigen

Literatur immer mehr durch (Amarotico 2001, S. 3ff).

2.1 Compliance-Techniken

Ein erheblicher Anteil psychologischer Forschung innerhalb der letzten 40 Jahre
widmete sich der Beschreibung und Untersuchung bestimmter Techniken, die die
Zustimmung zu einer Forderung bewirken sollen. Die Wirksamkeit einer
Compliance-Technik zeigt sich in einer hdheren Zustimmung zu der Zielforderung

als wenn diese ohne Verwendung einer spezifischen Taktik gestellt wird.

Zwar kann Compliance auch durch Merkmale des Kommunikators wie dessen
Mimik, Sprechgeschwindigkeit, Kleidung sowie Botschaftsmerkmale wie
Glaubwurdigkeit, Humor, Angstapelle und vieles andere beeinflusst werden, doch
sind diese Einflussfaktoren im Zuge der Compliance-Techniken nur von

sekundarer Bedeutung (Solomon/Bamossy/Askegaard 2001, S. 325).

Compliance-Techniken hingegen sprechen einen spezifischen kommunikativen

Aspekt an bei dem durch Manipulation der Vorgehensweise eine Annahme der
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Forderung auftritt. In der Literatur werden diese taktischen Bitten oft hinsichtlich
ihrer Anzahl an, vorgebrachten Forderungen in ,Single-, und ,Multiple-Request®-

Techniken unterteilt.

In Abbildung 2 sind die bedeutendsten und bekanntesten Compliance-Techniken
bezlglich ihrer Gruppenzugehdrigkeit dargestellt und werden im Folgenden kurz
erlautert. Es gilt jedoch zu bedenken, dass diese Liste keinesfalls den Anspruch
auf Vollstandigkeit erhebt, da immer wieder neue Ansatze beschrieben und
untersucht werden und auch Kombinationen bestimmter Techniken in Studien

erfolgreich eingesetzt werden konnten.

Abbildung 2: Compliance-Techniken

Compliance-Techniken
|
| |
: Multiple
Single Request Request
— Hard-to-get — That‘s-not-all
Listen-

[ | Technik —| Lowball
| | Even-a- || Foot-in-the-
penny-helps Door
|| Door-in-the-

Face
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2.1.1 Single Request-Techniken

Bei taktischen Bitten, die dieser Kategorie zugeordnet sind, wird nur die
Zielforderung dem Adressaten gegenuber vorgebracht, doch wird mit der
Compliance-Technik die jeweilige Art der Vorgabe der Forderung variiert. Im nun
folgenden Abschnitt wird auf die Techniken ,Hard-to-get‘, ,Even-a-Penny-
helps® und die ,Listen-Technik® genauer eingegangen, wobei ihre Vorgangsweise

beschrieben wird und Erklarungsansatze diskutiert werden.

2.1.1.1 Hard-to-get
Schon die Bezeichnung dieser Compliance-Technik, welche im Deutschen mit

.Sschwer zu bekommen® Ubersetzt werden kann, gibt Riuckschlisse Uber deren
Vorgangsweise. So wird bei der Vorbringung der Forderung die begrenzte
Verflgbarkeit betont, welche gemall dem Prinzip der Knappheit eine
Wertsteigerung bewirkt. Beispielsweise kann hier die oft einem Angebot
angehangte Bemerkung ,es sind nur noch wenige Stick davon
vorhanden® angefihrt werden. Jedoch auch die Erwahnung weiterer Interessenten
oder der zeitliche Ablauf eines Angebots sind dazu geeignet Personen zu einer

Kaufentscheidung zu bewegen, welche diese sonst nicht getatigt hatte.

2.1.1.2 Listen-Technik
Die Listen-Technik wurde von Reingen im Jahr 1979 zum ersten Mal beschrieben

und wissenschaftlich untersucht. Wie durch den Namen dieser Technik
geschlossen werden kann, spielt eine Liste fur die Wirksamkeit dieser Technik
eine entscheidende Rolle. Wird dem Adressaten der Forderung eine Liste gezeigt
mit jenen Personen, welche bereits dieser Forderung entsprochen haben und
eventuell auch dem Grad ihrer Entsprechung, so erhoht sich ihre
Wahrscheinlichkeit der Forderung zuzustimmen beziehungsweise ihr zu einem

hdheren Grad zuzustimmen (Reingen 1979, S. 45 ff.).

Als Beispiel kann hier die Forderung nach einer Spende genannt werden, wobei
die Ergebnisse von einer hoheren Spenderzahl als auch von einer hoheren
Spendenbereitschaft bei Vorlage einer Liste bisheriger Spender und deren Beitrag
die Effektivitat dieser Technik bestatigen (Reingen 1979, S. 48 ff.).

12



Die Wirkungsweise der Listen-Technik kann durch das Prinzip der sozialen
Bewahrtheit erklart werden, welches besagt, dass Personen sich in
Entscheidungssituationen oft an anderen Personen und deren Entscheidungen
orientieren um dadurch das Risiko einer Fehlentscheidung subjektiv zu verringern.
Die Liste verdeutlicht, dass bereits zahlreiche andere Personen diese Forderung
erflllt haben und kann auch Informationen Uber den Grad der Forderungserfullung
beinhalten. (Cialdini 2004, S. 154).

Der Einsatz dieser Technik ist vor allem im karitativen und prosozialen Bereich
etabliert, doch auch die kommerzielle Verwendung ist denkbar und findet sich

beispielsweise in der Nennung entsprechender Referenzen.

2.1.1.3 Even-a-penny-helps
Die Anwendung dieser Technik (Cialdini/Schroder 1976) sieht die Einbindung des

Arguments, dass selbst ein kleines Zugestandnis zur Forderungserfullung
beitragen wurde, vor. Da dieses Argument sowohl im Zuge der Forderung
vorgebracht werden kann als auch nach einer Ablehnung dieser, ware auch eine
Zuordnung zu den Multiple-Request-Techniken durchaus denkbar. Ziel ist es
entweder einer Ablehnung zuvorzukommen oder diese zu relativieren. In beiden
Fallen gilt es dem Adressaten keine Ausweichmoglichkeit zu lassen und, so zu

einer Einwilligung zu bewegen.

2.1.2 Multiple Request-Techniken

Wie bereits erwahnt zeichnen sich Multiple-Request-Techniken dadurch aus, dass
mehrere Forderungen gestellt werden um schlussendlich eine hdhere Annahme

der kritischen Forderung zu erreichen.

2.1.2.1 That's-not-all
Diese Technik wurde von Burger 1986 zum ersten Mal beschrieben und deren

Wirkungsweise genauer untersucht. Die Herstellung von Compliance basiert auf
einer Verbesserung des Angebots noch bevor der Adressat eine Entscheidung
trifft. So bietet beispielsweise ein Verkaufer ein Produkt zu einem bestimmten

Preis an, doch noch bevor sich der potentielle Verkaufer entscheidet, wird
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entweder der Preis reduziert oder das Angebot bei bestehendem Preis verbessert,
beispielsweise durch zusatzliche Produkte oder Dienstleistungen, die inkludiert
sind (Burger 1986, S. 277).

Die Wirkungsweise dieser Technik wird unter anderem durch die Reziprozitat
(siehe Abschnitt 4.2.1) erklart, da ein Entgegenkommen des Forderungsstellers
auch ein Entgegenkommen des Adressaten fordert, indem dieser die Forderung
annimmt. Zusatzlich werden jedoch auch die Ankerheuristik fur die Wirksamkeit
dieser Technik verantwortlich gemacht, wonach die aktuelle Forderung durch den
Vergleich mit der vorherigen Forderung positiver erschient als diese bei alleiniger
Vorbringung erscheinen wirde (Burger 1986, S. 280; Cialdini/Goldstein 2004,
S. 594).

2.1.2.2 Low-ball
Diese Compliance-Technik wurde von Cialdini, Cacioppo, Bassett und Miller

(1978, S. 464) erstmals als bevorzugte Verkaufstechnik von Autoverkaufern
beschrieben. Bei dieser Technik wird dem Adressaten eine Forderung
vorgebracht, die dieser auf Grund guter Konditionen oder geringer
ForderungsgrofRe mit hoher Wahrscheinlichkeit annimmt. Nach der Zustimmung
wird jedoch dieses Angebot durch den Forderungssteller verschlechtert und der
Adressat gefragt, ob seine vorherige Zustimmung auch unter den geanderten
Bedingungen noch Glltigkeit besitzt. Widersprichliche Ergebnisse in
verschiedenen Studien lassen jedoch nicht auf eine allgemeine Glltigkeit der Low-
ball-Technik schlieBen (von Burger/Petty 1981 bestatigt, widerlegt von
Motes/Woodside 1979, Motes et al. 1986; Wang/Brownstein/Katzev 1989)

Die Erklarung der Wirkungsweise dieser Technik basiert vor allem auf dem Gefuhl
der inneren Verpflichtung, aber auch auf der Anderung der Selbstwahrnehmung
nach der Theorie von Bem (1967). Ebenfalls scheint auch die Dissonanztheorie
nach Festinger (1957) sowie das Grundprinzip der Konsistenz zumindest teilweise

dazu geeignet die Low-ball-Effektivitat zu erklaren (Cialdini et al. 1978).

2.1.2.3 Foot-in-the-Door
Diese Technik wird in weiterer Folge noch ausfuhrlich behandelt, doch soll der

Vollstandigkeit halber kurz ihre Vorgehensweise sowie die Erklarung fur ihre
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Effektivitat erwahnt werden. Die Foot-in-the-Door-Technik (Feedman/Fraser 1966)
sieht zu Beginn den Einsatz einer kleinen Forderung vor, welcher mit einer sehr
hohen Wahrscheinlichkeit entsprochen wird. Der im Anschluss daran gestellten
kritischen Forderung wird auf Grund des Konsistenzprinzips oder der
Selbstwahrnehmungstheorie ebenfalls entsprochen und begrindet somit die
Effektivitat dieser Technik. Die mehr als 40jahrige Geschichte sowie die hohe
Popularitat resultiert in einer umfassenden Literatur und dementsprechend

detailliertem Wissen Uber diese Technik.

2.1.2.4 Door-in-the-Face
Da auch diese Technik in dieser Arbeit im Mittelpunkt steht, soll innerhalb dieses

Unterabschnitts nur kurz darauf eingegangen werden. Bei der Door-in-the-Face-
Technik (Cialdini et al. 1975) wird zu Beginn eine Forderung gestellt, die aufgrund
ihrer enormen Grof3e mit einer hohen Wahrscheinlichkeit abgelehnt wird. Eine
darauf folgende angepasste Version oder moderate Forderung erfahrt eine hohere
Zustimmung als die alleinige Vorbringung dieser. Hinsichtlich der Grunde fur die
Wirkungsweise dieser Technik ist keine Einigkeit vorhanden, doch wird oft die
Reziprozitat — die Verpflichtung zur Gegenseitigkeit — dafir verantwortlich
gemacht. Die verschiedenen Ansatze sowie ihre jeweilige Eignung in der
Erklarung der beobachteten Moderatorvariablen werden in weiterer Folge
behandelt. Auch diese Technik kann eine ausflhrliche literarische Abhandlung
vorweisen, welche sie fur eine Berlcksichtigung innerhalb dieser Arbeit gegeniber

den anderen Compliance-Techniken bevorteilt.

2.1.3 Eignung der Techniken zur Beantwortung der Forschungsfragen

Innerhalb dieser Arbeit wird nun versucht Aussagen Uber die Umsetzbarkeit dieser
Techniken in den Verkaufskontext sowie uber deren mogliche Fortsetzung durch
die Verwendung von Wiederkaufsangeboten zu treffen. Hinsichtlich der Auswahl
der zu diesem Zweck geeigneten Techniken stellte sich zum Einen die Frage, ob
deren Effektivitat bereits ausreichend bestatigt wurde, was vor allem bei relativ
neuen Techniken wie Foot-in-the-Mouth, = Two-Door-in-the-Face  oder

Kombinationen von bestehenden Techniken nicht der Fall ist. Des Weiteren sollten
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die Grinde fur die Wirkungsweise dieser Technik umfassend untersucht und
bestimmt worden sein, da zu Grunde liegende Theorien und Modelle die Basis fur
eine Ableitung von Hypothesen darstellt. Damit geht auch die Dokumentation und

Untersuchung der jeweiligen Moderatorvariablen einher.

Da die Foot-in-the-Door und Door-in-the-Face-Technik die bekanntesten und
meist  untersuchtesten = Compliance-Techniken mit einer umfassenden
Beschreibung der Wirkungsweise sowie der jeweiligen Moderatorvariablen sind
(Pascual/Guéguen 2005, S. 122), wird nun versucht auf Basis bestehender
Untersuchungsergebnisse sowie wissenschaftlicher Abhandlungen Aussagen Uber
deren Umsetzbarkeit in den Verkaufskontext sowie deren Fortsetzung durch
Wiederkaufangebote treffen zu kdnnen. Zu diesem Zweck wird in eigenstandigen

Kapiteln ausfuhrlich auf die jeweiligen Techniken eingegangen.
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3 Foot-in-the-Door

Zu Beginn wird auf die Foot-in-the-Door [FITD]-Technik genauer eingegangen.
Diese Methode zur Erzeugung von Compliance ist die alteste und am meisten
untersuchte Variante der bis dato beschriebenen Compliance-Techniken. Wie
bereits beschrieben wird hierbei der kritischen Forderung eine minimale Forderung

vorangestellt.

Die Foot-in-the-Door-Technik wurde von Freedman und Fraser 1966 zum ersten
Mal beschrieben und wissenschaftlich untersucht. Diese Studie kann als Anfang
einer gesamten Forschungsreihe gesehen werden, denn bis heute werden immer
wieder Variationen von taktischen Bitten vorgestellt oder auch bereits bekannte

Techniken hinsichtlich verschiedener Aspekte genauer untersucht.

Die Popularitat der FITD-Technik zeigt sich in der grof3en Anzahl der zu diesem
Thema durchgefihrten Untersuchungen und Veroéffentlichungen Uber ihre
43jahrige Geschichte hinweg. Der Grund flr ihre auch heute noch ungebrochene
Bedeutung wird in der scheinbar allgemeinen Gultigkeit und Zeitlosigkeit dieser
Technik vermutet. Dementsprechend finden sich Studien aus unterschiedlichen
Forschungsbereichen, die beispielsweise Organspendebereitschaft (Carducci et
al. 1989), Recycleverhalten (Scott 1977), Krebspravention (Dolin/Booth-Butterfield
1995) oder Raucherentwohnung (Bloom et al. 2006) thematisierten, wahrend sich

diese Arbeit mit dem Einsatz der FITD-Technik im Marketing auseinander setzt.

In Tabelle 1 wird versucht einen Uberblick (iber die bedeutendsten Studien sowie
den durchgefihrten Metaanalysen zu geben (in Anlehnung an Dedong 1979;
Dillard/Hunter/Burgoon 1983; Burger 1999).
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Tabelle 1: FITD-Studien — chronologische Auflistung

Autor Jahr | Zweck Fokus

Freedman/Fraser 1966 | Moderator Commitment, Forderungssteller
Harris 1972 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Tipton/Brownin 1972 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Baron 1973 | Moderator Forderungsgrofie, Geschlecht
Harris/Liguori/Stack 1973 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Lowman 1973 | Umsetzung Recycling Verhalten
Beaman et al. 1974 | Erklarungsansatz | Attributionstheorie
Dutton/Lennox 1974 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Fish/Kaplan 1974 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Pliner et al. 1974 | Moderator ForderungsgréRe
Cann/Sherman/Elkes 1975 | Moderator ForderungsgréRe, Verspatung
Snyder/Cunningham 1975 | Erklarung Selbstwahrnehmung

Cann 1976 | Moderator Annlichkeit der Forderungen
Cialdini/Ascani 1976 | Vergleich DITF

Harris/Samerotte 1976 | Moderator Forderungssteller

Scott 1976 | Moderator Belohnung

Seligman et al. 1976 | Moderator Forderungsgrofie
Seligman/Bush/Kirsch 1976 | Moderator Ahnlichkeit der Forderungen
Baer/Goldman/Juhnke 1977 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
DedJong/Funder 1977 | Moderator Bezahlung

Miller/Suls 1977 | Moderator Forderungsgrofle
Reingen/Kernan 1977 | Erklarung Selbstwahrnehmung

Scott 1977 | Umsetzung Zeitungsabonnementverkauf
Cialdini et al. 1978 | Vergleich Lowball

Crano/Sivacek 1978 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Dedong 1978 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Reingen 1978 | Vergleich DITF, Even-a-penny-helps
Tybout 1978 | Vergleich FITD, Low ball
Zuckerman/Lazaro/Waldgeir 1978 | Moderator Belohnung

Foss/Dempsey 1979 | Umsetzung Blutspende

Reingen/Kernan 1979 | Umsetzung Marktforschung
Allen/Schewe/Wijk 1980 | Umsetzung Schriftliche Umfragen
Hansen/Robinson 1980 | Moderator Involvement
Harari/Mohr/Hosey 1980 | Vergleich DITF

Burger/Petty 1981 Erklarung Commitment

Dedong 1981 Erklarung Selbstwahrnehmung
Furse/Stewart/Rados 1981 Umsetzung Schriftliche Umfrage

Rittle 1981 Umsetzung Prosoziales Verhalten
Crano/Sivacek 1982 | Erklarung Selbstwahrnehmung
DeJong/Musilli 1982 | Moderator Forderungssteller
Goldman/Seever/Seever 1982 | Moderator Labeling

Shanab/Isonio 1982 | Moderator Ahnlichkeit der Forderungen
Shanab/O’Neill 1982 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Swanson/Sherman/Sherman 1982 | Moderator Furcht
Schwarzwald/Bizman/Raz 1983 | Moderator ForderungsgrofRe
Tybout/Sternthal/Calder 1983 | Erklarung Verfligbarkeit
Katzev/Johnson 1984 | Moderator Bezahlung
Kilbourne/Kilbourne 1984 | Umsetzung Prosoziales Verhalten
Brownstein/Katzev 1985 | Umsetzung Spenden

Wynn/McDaniel 1985 | Umsetzung Schriftliche Umfrage
Goldman 1986 | Vergleich DITF, Kombination FITD-DITF
Patch 1986 | Moderator Glaubwirdigkeit
Stimpson/Waranusuntikule 1987 | Moderator Bezahlung, Ahnlichkeit
Beaman et al. 1988 | Moderator Verspatung
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Hornik 1988 | Erklarung Attributionstheorie

Patch 1988 | Moderator Glaubwirdigkeit

Carducci et al 1989 | Umsetzung Organspendebereitschaft
Kamins 1989 | Moderator Labeling

Katzev/Brownstein 1989 | Moderator Wissen

Kilbourne 1989 | Umsetzung Kulturibergreifend
Williams/Williams 1989 | Moderator Forderungssteller

Dillard 1990 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Hornik/Zaig/Shadmon 1991 Umsetzung Telefonumfragen

Bell et al. 1994 | Umsetzung Spenden
Cialdini/Trost/Newsom 1995 | Erklarung Konsistenz
Dolin/Booth-Butterfield 1995 | Umsetzung Krebsvorsorge

Gorassini/Olson 1995 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Martens/Kelly/Diskin 1996 | Umsetzung Schulpsychologie
Chartrand/Pinckert/Burger 1999 | Moderator Verspatung, Forderungssteller
Girandola 2002 | Umsetzung Organspendebereitschaft
Burger/Caldwell 2003 | Moderator Belohnung, Labeling
Burger/Guadagno 2003 | Moderator Self-concept clarity
Rodafines/Vucevic/Sideridis 2005 | Vergleich DITF

Bloom et al. 2006 | Umsetzung Teilnahme Raucherentwéhnung
Metaanalysen

Beaman et al 1983 | Metaanalyse Gesamtwirksamkeit
Dillard/Hunter/Burgoon 1984 | Metaanalyse Aufwand, Belohnung, Art
Fern/Kent/Avila 1986 | Metaanalyse Forderungssteller, Art

Burger 1999 | Erklarung Selbstwahrnehmung, Konsistenz
Pascual/Guéguen 2005 | Metaanalyse Komparativ DITF

Die FITD-Technik ihren Ursprung aber auch ihren heutigen

Forschungsschwerpunkt in der Sozialpsychologie, wahrend nur wenige Studien
den Bereich des personlichen Verkaufs tangieren. Innerhalb dieser Arbeit steht die
Umsetzung dieser Technik im Bereich des personlichen Verkaufs im Mittelpunkt,
doch bevor Aussagen hinsichtlich der Anwendbarkeit der FITD-Technik in diesem
Kontext getroffen werden kdénnen, gilt es diese Technik zu beschreiben, ihre
Wirkungsweise durch fundierte Ansatze zu erklaren sowie eine Beschreibung der

wichtigsten Moderatorvariablen vorzunehmen.

Ziel ist es zu klaren, in wie weit die FITD-Technik im persdnlichen Verkauf zur
Erzeugung von Compliance im Sinne von Kaufentscheidungen eingesetzt werden

kann.
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3.1 Vorgangsweise

Freedman und Fraser haben in ihrem Artikel aus dem Jahre 1966 ein Phanomen
wissenschaftlich beschrieben, welches implizit schon in verschiedensten
Situationen seine Anwendung gefunden hat. Ziel ist es hierbei Personen so zu
beeinflussen, dass sie bestimmte Handlungen vornehmen, welche sie ansonsten
nicht setzen wirden. Beispiele fur den Einsatz dieser Technik finden sich sowohl
in  alltaglichen  Verkaufsgesprachen von Autohandlern bis hin zu
Propagandamethoden  der  Nationalsozialisten = oder  nordkoreanischen
Gehirnwaschetechniken (Cialdini 2001, S. 52 ff.).

Hierfr wird eine Person zu Beginn um einen kleinen Gefallen gebeten
beziehungsweise um Erfullung einer sehr kleinen Forderung. Die Zustimmung zu
dieser initialen Forderung ist auf Grund ihrer geringen GrofRe sehr wahrscheinlich
und fur die effektive Anwendung der FITD-Technik entscheidend. Der
anschlielfend gestellten kritischen Forderung, welche grofer als die initiale
Forderung ist, wird nun eher entsprochen als bei deren alleiniger Darbringung. In

Abbildung 3 wird die Vorgangsweise der FITD-Technik graphisch veranschaulicht.

Abbildung 3: Vorgangsweise Foot-in-the Door

kleine
Forde-
rung

kritische
Forderung
Zeit >

Anmerkung: Das griine Hakchen (v') stellt die Entsprechung der Forderung dar.

20



Die kleine, initiale Forderung kann als eine Vorbereitung auf die kritische
Forderung gesehen werden, worauf auch die Bezeichnung dieser Technik
anspielt. Unter der Redewendung, die im Deutschen ,einen Fuld in die Tuar
bekommen*® lautet, wird verstanden, dass jemand zwar sein Ziel noch nicht ganz
erreicht hat, aber zumindest auf sich aufmerksam gemacht und Beachtung erlangt
hat. Denn hat es beispielsweise ein Verkaufer oder Spendensammler einmal
geschafft seinen ,Fuld in die Tur* zu bekommen, so bleibt er bis er das erreicht
hat, was er eigentlich wollte. Oft werden damit Staubsauger-Vertreter oder
Missionare diverser Glaubensgemeinschaften assoziiert mit der im Volksmund
vertretenen Meinung, dass man diesen Personen am besten erst gar nicht die

Ture offnet, da man sie sonst nicht mehr los wird.

Aus der Vorgehensweise ist ersichtlich, dass diese Compliance-Technik der
Gruppe der zweistufigen Techniken zuzuordnen ist, da zwei voneinander
getrennte Forderungen vorgebracht werden mit jeweils einer Entscheidung des
Adressaten Uber deren Annahme. Die Effektivitat der FITD-Technik manifestiert
sich in einer haufigeren Zustimmung zur kritischen Forderung als bei alleiniger

Vorbringung dieser.

Um eine Vorstellung Uber die tatsachliche Umsetzung zu bekommen wird hier das
Experiment aus der Originalstudie von Freedman und Fraser (1966, S. 196 f.) kurz
geschildert. Die kritische Forderung bestand darin von Hausfrauen die
Zustimmung zu bekommen, funf bis sechs Manner fur eine Dauer von zwei
Stunden in ihre Wohnung zu lassen damit diese verwendete Haushaltsprodukte
registrieren konnen. Dieser Bitte stimmten nur 22.2% der
Untersuchungsteilnehmer zu, wahrend eine signifikant hohere Compliance-Rate
von 52.8% bei der Anwendung der FITD-Technik erzielt werden konnte. Hierfir
wurden die Hausfrauen vorab am Telefon gebeten ein paar Fragen Uber
verwendete Haushaltsprodukte zu beantworten. Erst bei einem drei Tage darauf

folgenden Anruf wurde die kritische Forderung — der Hausbesuch — vorgebracht.

Das Phanomen der signifikant hoheren Compliance bei Anwendung der FITD-
Technik war flur viele Forscher faszinierend, was sich in der grolRen Anzahl der

Studien zeigt, die der Originalstudie folgten (siehe Tabelle 1). Diese hatten unter
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anderem zum Ziel die Moderatorvariablen zu beschreiben, Erklarungsansatze zu
untersuchen oder Vergleiche mit anderen Compliance-Techniken anzustellen. Da
nicht alle Untersuchungen die Wirksamkeit der FITD-Technik nachweisen
konnten, wurde in Meta-Analysen der Gesamteffekt Uber eine Vielzahl von Studien
berechnet, welche einheitlich von einer effektiven Anwendung der FITD-Technik
im Sinne einer signifikant hdheren Compliance-Rate im Vergleich zum alleinigen
Vorbringen der kritischen Forderung sprechen (Beaman et al. 1983, S. 191;
Dillard/Hunter/Burgoon 1984 S. 470; Fern/Monroe/Avila 1986, S. 147).

Die in dieser Arbeit thematisierte Umsetzung der FITD-Technik in den
Verkaufskontext scheint auf den ersten Blick durchaus maoglich. Anstelle eines
Forderungsstellers wurde in diesem Fall ein Verkaufer ein kleines Angebot
machen, welches aufgrund der Konditionen nur schwer abgelehnt werden kann.
Nach Zustimmung des Kunden folgt das kritische Angebot, welchem der Kaufer
nun ebenfalls zustimmen wirde. Beispielsweise kann ein billiges Probepackchen

zum anschliellienden Kauf einer gro3en Menge desselben Produktes fuhren.

3.2 Zu Grunde liegende Mechanismen

Innerhalb dieses Abschnitts gilt es zu hinterfragen, warum die Adressaten sich
verpflichtet fuhlen der kritischen Forderungen nachzugeben und so die
Mechanismen aufzudecken, die die Effektivitat der FITD-Technik begrinden. Auf
diese Weise soll in weiterer Folge die Bildung von Hypothesen Uuber die
Anwendbarkeit der FITD-Technik im spezifischen Kontext des Verkaufs sowie
deren langfristige Wirkungen — wie sie spater thematisiert werden — gebildet

werden.

In der Literatur finden sich mehrere Ansatze, die durch ihre Fahigkeit einen
Grol3teil der Moderatorvariablen theoriekonform zu erklaren, fur diese Arbeit von
grolRer Wichtigkeit sind und im Folgenden genauer beschrieben werden.
Zusatzlich werden ihre Starken und Schwachen zur Begrindung des FITD-Effekts

dargestellt und diskutiert.
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Die ersten Versuche den FITD-Effekt zu erklaren fanden sich schon in der
Originalstudie. GemaR Freedman und Fraser hatte der Erfolg dieser Technik auf
einer inneren Verpflichtung beruhen, sollen die durch die Erfullung der ersten
Forderung entweder gegeniber dem Forderungssteller oder gegenitber der
Thematik der Forderung entsteht. Beide Hypothesen konnten nicht gestutzt
werden, da sowohl die Verwendung zweier Personen zur Darbringung der beiden
Bitten als auch die Variation des Forderungsinhaltes nicht in einer verminderten
FITD-Wirksamkeit resultierten. In der Diskussion ihrer Ergebnisse initiierten sie die
Verwendung der Selbstwahrnehmungstheorie zur Erklarung der FITD-Effektivitat
(Freedman/Fraser 1966, S. 201f.).

3.2.1 Selbstwahrnehmung

In der Sozialpsychologie finden sich viele Theorien, die versuchen die
Wahrnehmung der eigenen Person zu erklaren, jedoch zeigt sich fur die Erklarung
des FITD-Effekts vor allem die Selbstwahrnehmungstheorie von Bem (1967, 1972)

geeignet.

Gemall Bem (1972, S. 2).ist sich eine Person Uber ihre eigenen Geflihle,
Einstellungen oder Wunsche oft im Unklaren oder kann diese nicht eindeutig
definieren. Sie greift daher zu einer Methode, die sich auch in der
Fremdwahrnehmung bewahrt hat: Die Einstellungen, Gefihle und Winsche
anderer Personen werden demnach aus ihrem jeweiligen Verhalten abgeleitet. Um
sich nun Klarheit Uber die eigenen Emotionen oder Einstellungen zu verschaffen
werden Schlisse aus dem eigenen Verhalten gezogen. Es ist jedoch in weiterer
Folge zu berlcksichtigen, dass nur sehr intensive Stimuli zur Beeinflussung der
Selbstwahrnehmung geeignet sind, da sie Uber eine ausreichende Eindeutigkeit
verfugen. Diese Kausalattribution vom beobachteten Eigenverhalten zu den
eigenen Einstellungen und Gefuhlen bedarf einerseits der Handlungsfreiheit als
auch der Berucksichtigung der Verhaltenskonsequenzen. Werden Handlung unter
Zwang gesetzt, so ergibt sich keine Motivation Grinde dafir in der eigenen

Person zu suchen. Ebenso wenig ist dies der Fall bei Aussicht auf positive
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Verhaltenskonsequenzen, da der Grund fur bestimmte Handlungsweisen in der
Belohnung selbst gesehen wird. Nur bei negativen Konsequenzen oder zumindest
fehlender Belohnung kann man sich selber gegenuber sein Verhalten nur schwer
erklaren und schlie3t deshalb nachtraglich auf eine positive Bewertung der

Handlung selbst.

Die  Selbstwahrnehmungstheorie ist auch bei der Erklarung von
Konsumentenverhalten anwendbar, wenn beispielsweise ein junger Mann nach
dem Kauf einer Jeans bemerkt, dass er bereits eine ausreichende Anzahl von
Jeanshosen gehabt hatte. Da der Kauf freiwillig war und ohne Belohnung, ja sogar
mit der negativen Konsequenz, dass ihm jetzt weniger Geld zur Verfigung steht,
sucht er die Grunde fur sein Verhalten bei sich und in seiner Selbstwahrnehmung.
So sieht er sich beispielsweise als jungen Mann, dem moderne Kleidung sehr
wichtig ist und diese auch kauft. Solche Einsichten sind je nach Stabilitdt dann
auch in der Lage =zuklnftige Kaufentscheidungen entsprechend seiner

Selbstwahrnehmung zu beeinflussen.

3.2.1.1 FITD-Effekt durch Selbstwahrnehmung

Auf die gescheiterten Versuche einer Begrindung mittels Involvement initiierten
Freedman und Fraser (1966, S. 201) die Uberpriifung der Eignung der
Selbstwahrnehmungstheorie zur Erklarung der FITD-Effektivitat:
What may occur is a change in the person’s feelings about getting involved
or about taking action. Once he has agreed to a request, his attitude may
change. He may become, in his own eyes, the kind of person who does this
sort of things, who agrees to requests made by strangers, who takes action

on things he believes in, who cooperates with good causes.

Als Grundvoraussetzung fur die Funktionsweise der FITD-Technik kann die
Akzeptanz der initialen Forderung angesehen werden. Dies kann vor allem durch
Verwendung sehr kleiner Forderungen erreicht werden. Nach der Zustimmung des
Adressaten zur initialen Forderung versucht er sich selbst gegenuber sein

Verhalten zu erklaren und andert das Bild, das er von sich selber hat und macht
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sich dieses bewusst. Durch die nachtragliche Rationalisierung sieht er sich nun als
eine Person, die Forderungen von fremden Personen entspricht. Diese Anderung
in der Selbstwahrnehmung bewirkt in weiterer Folge die Annahme der kritischen
Forderung (Cialdini/Goldstein 2004, S. 602).

3.2.1.2 Bestatigung fur Erklarung durch Selbstwahrnehmung

Aus diesem Erklarungsansatz resultieren verschiedene Annahmen Uber
Wirkungsweisen der FITD-Technik, die die Verwendung der

Selbstwahrnehmungstheorie stutzen.

Eine Hypothese, die sich aus der Selbstwahrnehmungs-Erklarung ableiten lasst,
sagt eine positive Beeinflussbarkeit der GrofRe der initialen Forderung auf die
Compliance zur kritischen Forderung voraus. Mit der Erhdhung des Aufwands
durch groRere initiale Forderungen entsteht beim Adressaten mehr Bedarf sich
selbst gegenuber die Annahme der Forderung zu rechtfertigen. Die
Selbstbildanderung wird wahrscheinlicher und beeinflusst auf diesem Weg die
Akzeptanz der darauf folgenden kritischen Forderung. Unter GréRenveranderung
wird, hier der Einsatz, der vom Adressaten zur Erfiillung der Forderung abverlangt
wird verstanden. Dies kann einerseits die Variation der Lange eines Fragebogens
darstellen (Seligman/Bush/Kirsch 1976), andererseits kann auch die Forderung
einen Aufsatz zu schreiben gegenuber jener einer Vorlesung zuzuhdéren
(Fish/Kaplan 1974) als groRer angesehen werden. Diese Hypothese konnte in
mehreren Studien und Metaanalysen gestutzt werden (DedJong 1979, S. 2228;
Burger 1999, S. 307). Weitere Untersuchungen zeigten jedoch Deckeneffekte bei
der Verwendung zu grofRer initialer Forderungen (Dedong 1975, S. 2228;
Fern/Monroe/Avila 1986, S. 147 f.). Der beschriebene grofite Effekt bei Bitten
mittlerer GroRe lasst sich gemal Selbstwahrnehmungstheorie wie folgt
argumentieren: Sehr kleinen Forderung sind zu selbstverstandlich, als dass eine
Selbstbildanderung stattfinden wirde, hingegen bei Verwendung einer zu grofRe
Forderung I6st die kritische Bitte Reaktanz aus, da diese als ungerechtfertigt
empfunden wird (Dedong 1975, S. 2223).

25



Weiters wird unterschieden, ob eine initiale Forderung auch tatsachlich
umgesetzt wird oder ob die Zustimmung des Adressaten diese umzusetzen als
ausreichend angesehen wird. Ersteres erhoht wiederum den Aufwand des
Adressaten und somit die Wahrscheinlichkeit der Selbstbildanderung. So wurde
beispielsweise in der Originalstudie, nach der Einwilligung an der Befragung
teilzunehmen, in der einen Untersuchungsbedienung die Befragung tatsachlich
durchgefuhrt, in der anderen wurden den Teilnehmern gesagt, dass man sie in
Evidenz halte und man bei Bedarf auf sie zurickkomme (Freedman/Fraser 1966,
S. 197). Die Hypothese, dass tatsachlich umgesetzte Forderungen mit einer
héheren FITD-Effektivitat einhergehen, kann durch Untersuchungsergebnisse als
gestutzt angesehen werden (Fern/Monroe/Avila 1986, S. 148
Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 482; Burger 1999, S. 309).

Gemall der Erklarung mittels Selbstwahrnehmung hat auch eine hohe
Ahnlichkeit der beiden verwendeten Forderungen einen positiven FITD-Effekt.
Diese bewirken, dass die veranderte Selbstwahrnehmung auch auf die zweite
Forderung anwendbar ist. Der Adressat sieht sich nicht nur als Person, die
Forderungen von Fremden entspricht, sondern explizit dieser speziellen Art von
Forderungen, wie sie auch in der zweiten Bitte thematisiert wird. Am grofdten ist
dieser Effekt bei fortgesetzten Forderungen, bei denen die kritische Forderung
zwar groflRer aber hinsichtlich anderer Merkmale mit der kleineren Forderung ident
ist. (Freedman/Fraser 1966, S. 201; Burger 1999, S. 321; ).

Wie bereits bei der allgemeinen Erklarung der Selbstwahrnehmungstheorie
erwahnt, verhindern Belohnungen die Zuschreibung des Verhaltens auf interne
Grunde. Die FortfUhrung, dass nun Belohnungen in Form von Bezahlungen sich
auch negativ auf die FITD-Effektivitat, auswirken konnte gestitzt werden (DeJong
1979 S. 2232 Burger 1999, S. 320f.; Burger/Caldwell 2003, S. 240).

Umgekehrt wird in der Zuschreibung von erstrebenswerten
Personlichkeitsmerkmalen von Seiten des Forderungsstellers eine Moglichkeit zur
Beeinflussung des Inhaltes der Selbstwahrnehmung gesehen, welche sich positiv
auf die FITD-Technik auswirken sollten. So wurden beispielsweise auf die

Annahme der ersten Forderung mit ,Thank you, that's very generous of
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you“ (Gorassini/Olsen 1995, S. 95) reagiert. Insgesamt konnte ein positiver Effekt
von positiven Klassifizierungen auf die FITD-Effektivitat festgestellt werden
(Dedong 1979, S. 2234; Burger 1999, S. 319; Burger/Caldwell 2003, S. 240).

Auf Basis der Selbstwahrnehmungstheorie lassen sich Unterschiede hinsichtlich
der Variation der Anzahl der Forderungssteller nicht argumentieren, da die
Beobachtung des eigenen Verhaltens zur Anderung der Selbstwahrnehmung
ausschlaggebend ist und nicht mit wem dieses Verhalten stattgefunden hat.
Dementsprechend  konnten  keine  signifikanten  Effekte  von  zwei
Forderungsstellern gegenuber einem Forderungssteller aufgezeigt werden
(Fern/Monroe/Avila 1986, S. 148f.). Burger jedoch zeigte in seiner Metaanalyse,
dass einer gemeinsamen Betrachtung von Anzahl der Forderungssteller,

Ahnlichkeit der Forderungen und Verspatung sinnvoll ist (siehe Abschnitt 3.3).

3.2.1.3 Kiritik an Erklarung durch Selbstwahrnehmung

Kritik an der Verwendung dieses Ansatzes zur Erklarung der FITD-Effektivitat ist in
erster Linie nicht auf die Aussagen der Selbstwahrnehmungstheorie
zuruckzufihren, sondern liegen in der Verwendung dieser Theorie selber. Denn
die Selbstwahrnehmungstheorie trifft eigentlich keine Aussagen uber eine
Anderung der Selbstwahrnehmung, sondern behandelt streng genommen nur die
Bewusstwerdung eines bereits existenten Selbstbildes. Aber genau dieser
Prozess der Anderung der Selbstwahrnehmung ist essentiell zur Erklarung der
FITD-Effektivitat gegenuber einem alleinigen Vorbringen der kritischen Forderung.
Mit der Verwendung dieser Theorie wird somit implizit angenommen, dass
Bewusstwerdung und Anderung der Selbstwahrnehmung auf den gleichen
Mechanismus zurlickzufuhren ist (DeJong 1979, S. 2228).

Ein weiterer Kritikpunkt bezieht sich auf die Messbarkeit des Selbstbildes und
der Selbstbildanderung bei der Anwendung der FITD-Technik (DedJong 1979, S.
2234; Cialdini/Goldstein 2004, S. 602). Die meisten Ergebnisse, die die
Anwendung dieser Theorie unterstitzen machen dies auf Grund von Hypothesen,

die aus der Selbstwahrnehmungstheorie abgeleitet wurden. Dass ahnliche oder

27



gleiche Hypothesen auch aus anderen Erklarungsansatzen resultieren wird im
Kapitel Konsistenz  (Abschnitt 3.2.2) gezeigt. Eine Messung der
Selbstwahrnehmung vor und nach der Vorbringung der ersten Forderung wurde
nur in sehr wenigen Studien erfolglos versucht (Gorassini/Olson, 1995;Rittle,
1981; Scott 1977). Burger und Caldwell (2003, S. 237ff.) gelang es hingegen uber
die Untersuchungsbedingungen hinweg unterschiedliche Selbstwahrnehmungen
sowie damit verbundene FITD-Wirksamkeit durch Variation der Bedingungen
,B8elohnung“ und ,Labeling” zu messen. Indirekte Bestatigung dieses Ansatzes
konnte weiters von Burger und Guadagno (2003, S. 84f.) vorgebracht werden: Sie
nahmen eine Einteilung der Untersuchungsteilnehmer anhand der Self-Concept
Clarity vor, dem Grad des klar und Ubererzeugt definierten Selbstbildes. Es konnte
eine erhohte Wirksamkeit der FITD-Technik bei hoher Self-Concept Clarity

festgestellt werden.

3.2.2 Konsistenz

Das Prinzip der kognitiven Konsistenz beschreibt die Motivation von Menschen
ihre Gedanken, Geflihle und Verhaltensweisen miteinander vereinbaren zu
konnen. Zur Entstehung und Aufrechterhaltung der Uniformitat bedarf es
widerspruchsfreier Gefuhle sowie Handlungs- und Denkweisen
(Solomon/Bamossy/Askegaard 2001, S. 160). Die Grunde, warum Individuen
bestrebt sind sich konsistent zu prasentieren, liegen einerseits in der
gesellschaftlichen Ablehnung, die mit inkonsistentem Verhalten einher geht,
andererseits hilft es ihnen sich in einer komplexen und sich schnell verandernden
Umwelt zurecht zu finden. Durch eine Orientierung an friheren Entscheidungen
kann in wiederkehrenden oder ahnlichen Situationen eine schnelle und bereits
bewahrte kognitive Reaktion oder Handlung gesetzt werden (Cialdini 2001, S. 96).
Ziel ist es, sowohl die Vergangenheit als auch Realitat sinnvoll, vernunftig und vor

allem kognitiv widerspruchsfrei zur organisieren (Nerdinger 2001, S. 174 f.)

Neben friherem Verhalten und Einstellungen ist vor allem das Commitment, die

innere Verpflichtung durch Stellungnahme, dazu geeignet konsistentes Verhalten
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zu erzeugen. Dies ftrifft insbesondere zu, wenn Verhalten aktiv, offentlich, unter
Kosten und Mihen sowie freiwillig getatigt wird (Cialdini 2001, S. 96; Nerdinger
2001, S. 175).

Auch bei der Beeinflussung von Kaufentscheidungen kann auf die Wirksamkeit
des Prinzips der Konsistenz zurlickgegriffen werden. So werden beispielsweise
vergangene Einstellungen und Verhaltensweisen, welche mit dem momentan
gewunschten Verhalten konsistent sind, in Erinnerung gerufen und
hervorgehoben. Weiters werden auch oft die oben beschriebenen Variablen zur
Verstarkung der Wirkung einer Kaufentscheidung verwendet, indem in einem
aktiven und offentlichen Akt Vertrage ausgefillt werden muissen, welche auch
vorgedruckt werden konnten. Verkaufsveranstaltungen machen sich oft die

Wirkung von o6ffentlich bekundetem Interesse zu nutze.

3.2.2.1 FITD-Effekt durch Konsistenz

Bei der Verwendung des Konsistenzprinzips zur Erklarung des FITD-Effekts wird
ebenfalls davon ausgegangen, dass die erste Forderung auf Grund ihrer geringen
Grolle angenommen wird. Die Motivation der zweiten, kritischen Forderung
nachzukommen resultiert aber in diesem Erklarungsansatz aus dem Streben nach
Konsistenz. Dies ist vor allem der Fall, wenn das vorherige Verhalten — die
Annahme der ersten Forderung — flr den Adressaten bewusst ist. Die kritische
Forderung wird in Folge angenommen um sich selbst und die eigenen

Handlungen als widerspruchsfrei zu erleben (Burger 1999, S. 317f.).

Die Motivation zur Konsistenz kann als eine Art Personlichkeitseigenschaft
angesehen werden, deren Auspragung sich unterscheidet. Anhand einer
Preference for Consistency Skala von Cialdini, Trost und Newsom (1995) konnten
die Untersuchungsteilnehmer hinsichtlich ihrer Bestrebung zu konsistentem

Verhalten eingeteilt werden.
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3.2.2.2 Bestatigung fur Erklarung durch Konsistenz

Eine Besonderheit dieses Erklarungsansatzes ist, dass trotz unterschiedlicher
Wirkungsweisen die Annahmen und Hypothesen aus Konsistenzprinzip und
Selbstwahrnehmungstheorie beinahe ident sind (Burger 1999, S. 318). Dies liegt
daran, dass im Allgemeinen vermutet wird, dass eine verstarkte
Selbstaufmerksamkeit bei beiden Ansatzen als ein zentraler Schlussel fur die
FITD-Technik angesehen wird. Uneinigkeit herrscht nun daruber, ob diese
Selbstaufmerksamkeit eine Selbstbildanderung oder eine Bewusstwerdung mit

anschlieRend konsistentem Verhalten bewirkt.

Auf Grund gleicher Hypothesen konnen dieselben Untersuchungsergebnisse, wie
sie schon zur Bestarkung der Selbstwahrnehmungstheorie angefuhrt wurden,
auch hier genannt werden (siehe Abschnitt 3.2.1.2). Diese sprachen von einer
positiven Wirkung gr6Rerer Forderungen, aktiv erflllten Forderungen im
Gegensatz zu bloBen Zusagen. Ahnliche Forderungen kdénnen gemaR dem
Konsistenzprinzip die Aufmerksamkeit des Adressaten auf sein Verhalten lenken,
welches er bei der kritischen Forderung als Referenzpunkt heranzieht und sich
diesem gegenulber konsistent verhalt. Ebenfalls kdnnen fehlende Effekte bei der
Verwendung zweier Forderungssteller sowie negative Effekte von extrinsischen
Belohnungen und positive von Labeling auf die FITD-Wirksamkeit mittels

Konsistenzprinzip erklart werden.

Eine direkte Uberpriifung der kausalen Beziehung von Konsistenzmotivation und
FITD-Effekte ist nur schwer moglich, jedoch kann in diesem Rahmen ein
erfolgreicher Ansatz angefuhrt werden. Wie bereits berichtet haben Cialdini, Trost
und Newsom eine Preference for Consistency Scale entwickelt und diese auch
auf die FITD-Technik angewendet. Diese Skala wurde entwickelt um die
individuelle Neigung einer Person zu konsistentem Verhalten zu messen. Ein
Vergleich der FITD-Effekte jener Untersuchungsteilnehmer mit einer geringen
Auspragung mit Personen, die eine hohe Praferenz flr Konsistenz aufwiesen,
ergab eine Wirkungslosigkeit der FITD-Technik bei Ersteren, da sich ihre
Compliancerate nicht signifikant von dem alleinigen Darbringen der kritischen

Forderung unterschied. Bei Untersuchungsteilnehmern mit hoher Praferenz fur
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Konsistenz konnte die FITD-Technik jedoch erfolgreich angewendet werden
(Cialdini/Trost/Newsom, 1995, S. 322f.).

Auffallend ist bei dieser Untersuchung, dass sich die Compliancerate der beiden
Untersuchungsbedingungen nicht signifikant unterscheidet. Somit scheint die
Anwendung einer FITD-Technik vor allem bei Personen mit hoher
Konsistenzmotivation sinnvoll, bei Personen mit niedriger Konsistenzmotivation
zeigt diese zwar keine Wirkung, doch die Bereitschaft zur Annahme der kritischen
Forderung ist von Beginn an grofRRer. Dies wurde mit einer hdoheren Offenheit
dieser Personen gegenuber Neuem begrindet (Cialdini/Trost/Newsom, 1995, S.
323f.).

3.2.2.3 Kiritik an Erklarung durch Konsistenz

Kritik in der Anwendung dieses Erklarungsansatzes bezieht sich auf die fehlende
Messbarkeit der Konsistenzmotivation, doch scheint mit der Preference for
Consistency-Skala ein entsprechendes Instrument entwickelt worden zu sein. Bis
jetzt sind nur wenige Validierungsstudien veroffentlicht, doch scheinen bisherige
Untersuchungsergebnisse die Existenz dieses Personlichkeitsmerkmals zu
bestatigen (Guadagno et al. 2001, S. 863ff.).

3.3 Moderatorvariablen des FITD-Effekts

Im Folgenden gilt es nun die optimale Gestaltung der FITD-Technik zu
untersuchen. Das bedeutet, dass hier jene Variablen, die eine Wirkung auf die
Effektivitat haben und deren Kontrolle innerhalb des Untersuchungsdesigns
moglich ist, aufgelistet und beschrieben werden. Wahrend unkontrollierbare
Einflussfaktoren als Storvariablen bezeichnet werden, werden kontrollierte
Variablen mit einer definierten Wirkung auf die abhangige Variable, welche in

dieser Arbeit die Anzahl der Zustimmungen zu der kritischen Forderung darstellt
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als Moderatorvariablen bezeichnet und innerhalb dieses Abschnitts genauer

beschrieben.

Manche Moderatorvariablen wurden bereits bei den Erklarungsansatzen erwahnt,
da sie Teil der Pramissen einer Theorie darstellen und so den jeweiligen Ansatz
stitzen oder falsifizieren konnten. Innerhalb dieses Abschnitts wird strukturiert auf
bekannte Moderatorvariablen eingegangen um so die optimale Anwendbarkeit der
FITD-Technik zu definieren und deren Umsetzung spater im personlichen Verkauf

vorzunehmen.

Bei der nun folgenden Einteilung der Moderatorvariablen wird davon
ausgegangen, dass die kritische Forderung feststeht und somit die anderen
Variablen in Relation zu dieser gestaltet werden mussen. Diese Vorgehensweise
hat den einfachen Grund, dass es eine realistische Annahme ist, dass
beispielsweise ein Verkaufer flr sein Produkt, welches als solches feststeht und
unveranderlich ist, eine Verkaufstechnik entwickelt. Entscheidet er sich fur die
Verwendung der FITD-Technik so wird er Entscheidungen hinsichtlich der initialen
Forderung, der Person des Forderungsstellers aber auch der Zeit an diesem
Produkt ausrichten. Tabelle 2 listet die verschiedenen Moderatorvariablen auf, die

in diesem Abschnitt behandelt werden.

Tabelle 2: Moderatorvariablen der FITD-Technik

Grole graduell

Art sozial/lkommerziell
Initiale Forderung Ahnlichkeit graduell

Belohnung dichotom

Zeit dichotom

Anzahl gleich/verschieden
Forderungssteller Labeling dichotom

Person Personlichkeitseigenschaften
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Die initiale Forderung kann in ihrer GréRe, Thematik und Ahnlichkeit variiert
werden. Weiters ist der Einsatz einer extrinsischen Motivation sowie der Zeitpunkt
zu uberdenken. Bezlglich des Forderungsstellers liegen
Untersuchungsergebnisse Uber die Verwendung mehrerer Personen zur
Durchfuhrung der FITD-Technik vor. Des Weiteren kann natlrlich auch die
Personlichkeit des Forderungsstellers Einfluss auf die FITD-Effektivitat ausuben.
Zuletzt soll noch das Labeling, die Verwendung einer positiven Bezeichnung des
Adressaten durch den Forderungssteller als eine mogliche Moderatorvariable

genauer betrachtet werden.

3.3.1 Initiale Forderung

Im Rahmen der FITD-Technik wird eine kleine Forderung zu Beginn gestellt, deren
Annahme sehr wahrscheinlich und auch fir die erfolgreiche Anwendung dieser

Technik essentiell ist. Gestaltungsmoglichkeiten werden im Folgenden diskutiert.

3.3.1.1 Forderungsgrofde

Zu Beginn sollte definiert werden, was unter der GroRe einer Forderung
verstanden wird. Wahrend in manchen Untersuchungen die Lange eines
Fragebogens zur Variation der Grolde herangezogen wird
(Wang/Brownstein/Katzev 1989) berlcksichtigen andere Studien den Aufwand,
den eine Forderungserfullung mit sich bringt. So besteht beispielsweise eine
kleine Forderung darin eine Petition zu unterschreiben, wahrend die grol3e

Forderung die Verfassung einer Petition vorsieht (Tybout 1978).

Im Folgenden wird unter der GrofRe einer Forderung allgemein der Aufwand flr
den Adressaten verstanden, welcher sich sowohl durch Fragebogenlange als auch

psychischer Aufwand variieren lasst.

Eine Einteilung dieser Variable in grofe und kleine Forderungen stutzt die

Hypothesen einer positiven Korrelation mit der FITD-Effektivitat, jedoch war auch
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unter der Bedingung einer kleinen Forderung die Compliance hdher als in der
Kontrollbedingung, dem alleinigen Vorbringen der kritischen Forderung (Beaman
et al. 1983, S. 189; Burger 1999, S. 307). Weitere Untersuchungen zeigen jedoch
Deckeneffekte, was bedeutet, dass die erste Forderung eine gewisse Grofde nicht
Uberschreiten sollte (DedJong 1975, S. 2228; Fern/Monroe/Avila 1986, S. 147f.).

Ein Spezialfall der Gréleneinteilung stellt die unterschiedliche Betrachtung von
initialen Forderungen, welche tatsachlich erfullt werden, gegenuber jenen, deren
bloRe Zusage fur die Durchfuhrung der FITD-Technik genugt. Die
Untersuchungsergebnisse stitzen die Annahme, dass die Durchfiihrung mit einer
héheren FITD-Effektivitat einher geht (Beaman et al. 1983 S. 190;
Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 477; Fern/Monroe/Avila 1986, S. 147f.; Burger
1999, S. 309). In diesem Zusammenhang soll erwahnt werden, dass ein
fehlgeschlagener, jedoch ernsthafter Versuch der Forderungserfillung eine
erfolgreiche Durchflihrung der FITD-Technik nicht beeintrachtigt (Dolinski 2000, S.
270f.).

3.3.1.2 Art des Forderungsinhalts

Diese Moderatorvariable bezieht sich auf die Thematik und den Inhalt der
kritischen und vermutlich auch der initialen Forderung. Hierfur wird zwischen
sozialen und kommerziellen Forderungen unterschieden. Kommerzielle
Forderungen sind dadurch gekennzeichnet, dass eine Forderungserfullung nur
dem Forderungssteller selber oder dessen Unternehmen nutzt, wohingegen die
Annahme sozialer Forderungen letztendlich einen Nutzen fur die Gesellschaft oder
einzelne Gruppen dieser bedingt. Beispielsweise sind Forderungen zur Teilnahme
an einer Marktforschung kommerziell, Spendenaufrufe jedoch der sozialen

Kategorie zuzuordnen.

Die Umsetzung der FITD-Technik auf die Verkaufssituation ist ein zentraler Aspekt
dieser Arbeit. Da der Verkauf einen spezifischen Ausschnitt einer kommerziellen
Situation darstellt, wird auf diese Thematik in einem eigenen Kapitel 3.5.1

ausfuhrlich eingegangen.
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3.3.1.3 Ahnlichkeit zur kritischen Forderung

Die erste Forderung kann weiters unter dem Gesichtspunkt ihrer Ahnlichkeit zur
kritischen Forderung betrachtet werden. Diese Ahnlichkeit kann sich sowohl auf
die Thematik der Forderung, als auch auf die Art der Forderungserfillung
beziehen. Bei Freedman und Fraser wurde Ersteres durch zwei Fragestellungen,
die die Verkehrssicherheit zum Inhalt hatten, Letzteres durch Forderungen, die
beide das Aufstellen eines Plakates vorsahen, variiert (1965, S. 200). Es gibt nur
wenige Studien, die die Ahnlichkeit der Forderungen thematisierten, wobei keine
davon einen Effekt auf die FITD-Wirksamkeit aufzeigen konnte (Burger 1999, S.
311).

Eine getrennte metaanalytische Betrachtung von Studien mit fortgesetzten
Forderungen ergibt jedoch einen signifikant positiven Einfluss der Verwendung
fortgesetzter Forderungen auf die FITD-Effektivitat. Insbesondere scheint dies bei
gleichem Forderungssteller und unmittelbar folgender kritischer Forderung der Fall
zu sein. Eine fortgesetzte Forderung kann als eine kritische Forderung definiert
werden, die eine unmittelbare Erweiterung der initialen Forderung ist (Burger
1999, S. 321f.).

3.3.1.4 Belohnung fur Zustimmung

In manchen Studien wurde fur die Annahme der ersten Forderung dem
Adressaten eine Belohnung, beispielsweise in Form von Bezahlung, geboten.
Bisher widerspruchliche Ergebnisse beispielsweise von Zuckerman Lazaro und
Waldeir (1979) oder Dedong und Funder (1977) wurden in Metaanalysen
zusammengefasst um allgemeine Aussagen unter der Verwendung von
Gesamteffektgrofden treffen zu konnen. Belohnungen zeigten sich dabei als
ungeeignet in der Anwendung der FITD-Technik, da sich die
Untersuchungsbedingungen signifikant unterscheiden (Dillard/Hunter/Burgoon
1984, S. 482; Burger 1999, S. 319ff.).
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3.3.1.5 Zeit zwischen den Forderungen

Diese Moderatorvariable widmet sich der zeitlichen Distanz zwischen initialer und
kritischer Forderung. Innerhalb der langjahrigen Untersuchung der FITD-Technik
finden sich viele Variationen, die von einer sofortigen Vorbringung der kritischen
Forderung (Foss/Dempsey 1979) bis zu einer Verspatung von mehr als zwei
Wochen reichen (Beaman et al. 1988). Keine der Studien, die eine Manipulation
dieser Variable untersuchte und auch keine der bisher durchgefuhrten
Metaanalysen konnte Unterschiede in der FITD-Effektivitat bei Variation der Zeit
vorweisen (Beaman et al. 1983, S. 190f.; Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 483;
Fern/Monroe/Avila 1986, S. 148f.).

Eine gleichzeitige Betrachtung der Variable ,Zeit* und ,Anzahl der
Forderungssteller von Burger (1999, S. 312ff.) zeigte, dass eine hdhere FITD-
Wirksamkeit erlangt werden kann, wenn unterschiedliche Forderungssteller mehr
als zwei Tage zwischen den Forderungen verstreichen lassen. Die Verwendung
desselben Forderungsstellers ohne Verspatung birgt die Gefahr von geringerer
Wirksamkeit. Dies gilt jedoch nur flr FITD-Technik mit unahnlichen Forderungen,
wahrend auf die spezifische Thematik fortgesetzter Forderungen und der damit
verbundenen zeitlichen Gestaltung bereits in  Abschnitt 3.3.1.3 genauer

eingegangen wurde.

3.3.2 Forderungssteller

Bei der FITD-Technik sind Uberlegungen hinsichtlich der Anzahl der
Forderungssteller, ihres Auftretens und ihrer Personlichkeit sinnvoll und werden

nun diskutiert.

3.3.2.1 Anzahl der Forderungssteller

Auf die Anzahl der Forderungssteller wurde bereits in der Moderatorvariable Zeit
kurz eingegangen. Bei der Anwendung der FITD-Technik ist es einerseits moglich

denselben Forderungssteller fur die initiale und die kritische Forderung
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einzusetzen, andererseits konnen zwei verschiedene Personen die beiden

Forderungen gegenuber dem Adressaten vorbringen.

Schon in der Originalstudie wurde die Verwendung unterschiedlicher
Forderungssteller variiert, doch waren beide Manipulationen dazu geeignet die
Compliance zu erhdéhen (Freedman/Fraser 1966, S. 201). Entsprechende
Ergebnisse finden sind in allen Studien, welche diese Variable berlcksichtigen
(Burger, S. 313) sowie in der Meta-Analyse von Fern, Monroe und Avila (1986, S.
148f.).

Wie bereits erwahnt hat jedoch die Kombination von der Anzahl der
Forderungssteller und der Verspatung sowie der Ahnlichkeit von Forderungen
signifikante Auswirkungen auf die FITD-Effektivitat. Aus diesem Grund ist es bei
der Gestaltung der FITD-Technik wichtig Entscheidungen Uber die Anzahl der
Forderungssteller an Entscheidungen iiber Verspatungen und der Ahnlichkeit von

Fragestellungen zu koppeln.

3.3.2.2 Labeling der Adressaten

Unter Labeling wird die Deklaration, also die offentliche Bezeichnung einer
Person, verstanden. Oft wurden Adressaten der FITD-Technik bei sozialer
Fragestellung nach Zustimmung zur initialen Forderung als hilfsbereit®,
Lumsichtig® oder ,grof3zligig“ bezeichnet. Indem der Forderungssteller dem
Adressaten auf Grund seiner Zustimmung positive Personlichkeitsmerkmale
zuschreibt, erhoht sich die Compliance zur kritischen Forderung, wobei keine
Unterscheide zwischen muandlicher und schriftlicher Deklarierung festgestellt
werden konnten (Burger 1999, S. 319).
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3.3.2.3 Personlichkeitseigenschaften des Forderungsstellers

Bei der Betrachtung der Person werden bisherige Untersuchungsergebnisse, die
sich auf die Eigenschaften der Person des Forderungsstellers und ihre Wirkung
auf die FITD-Technik, angefuhrt.

Zu diesem Thema gibt es nur sehr wenige Untersuchungen und auch sinnvolle
Ableitungen aus den beschriebenen Erklarungsansatzen hinsichtlich der Person
des Forderungsstellers sind nur bedingt vorhanden. Tybout (1978, S. 240) hat sich
der Glaubwurdigkeit eines Forderungsstellers gewidmet und bezeichnete eine
hohe Auspragung als hinderlich bei der Anwendung der FITD-Technik. Eine
weitere Untersuchung widmet sich der Starke des Forderungsstellers. Diese
wurde durch die Kleidung es Forderungsstellers manipuliert, wobei einer Person
im Anzug in der Voruntersuchung Starke, jener in Alltagsbekleidung dieses Attribut
nicht zugeschrieben wurde. Es konnten keine Auswirkungen auf die FITD-
Wirksamkeit festgestellt werden (Williams/Willams 1989, S. 156). Dies bekraftigt
bisherige Annahmen, dass die Motivation zur Compliance eher im Adressaten
intrinsisch entsteht und relativ unabhangig oder sogar von extrinsischen

Argumenten verhindert ist.

3.4 Zusammenfassung

Die wichtigsten Erkenntnisse aus der Literaturrecherche sollen hier noch einmal

zusammenfassend dargestellt werden.

Verschiedenste Untersuchungen haben gezeigt, dass die FITD-Technik im
Allgemeinen dazu geeignet ist die Compliance zu einer kritischen Forderung
positiv zu beeinflussen. Dieses Ergebnis resultiert aus einem Vergleich mit der

Compliance, die bei alleinigem Vorbringen der kritischen Forderung auftritt.

Hinsichtlich der Gestaltung der FITD-Technik haben folgende Auspragungen der
Moderatorvariablen einen positiven Einfluss auf die FITD-Effektivitat (Tabelle 3):

Bei einer optimalen Kombination wird eine kleine, aber nicht minimale, Forderung
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zu Beginn verwendet. Nach deren aktiver Erflllung wird anstelle einer Belohnung
ein Label zur positiven Beschreibung des Adressaten verwendet. Unmittelbar im
Anschluss folgt eine kritische Forderung, die eine Fortsetzung der initialen Bitte
darstellt. Je unahnlicher die Forderungen sind, desto wichtiger ist die Anpassung
der Vorgansweise durch Verwendung zweier Forderungssteller sowie dem Einbau

einer zeitlichen Verzogerung.

Tabelle 3: Optimale Auspragungen der Moderatorvariablen

GroRe Mit.tleres Ausmal,
aktive Performance

Initiale Forderung Art - . karitativ

Ahnlichkeit sehr hoch

Belohnung keine

Zeit ohne Verspatung

Anzahl ein Forderungssteller
Forderungssteller Labeling ja

Person Nicht zu Uberzeugend

Beim Versuch die Grunde fur die FITD-Effektivitat zu benennen haben sich sowohl
die Selbstbildtheorie als auch das Konsistenzprinzip als geeignet und relativ
robust ausgezeichnet. Diese Theorien sollten jedoch nicht in Konkurrenz
betrachtet werden, denn ihre Kombination liefert ebenfalls eine sinnvolle Erklarung
der FITD-Wirksamkeit. Demnach findet durch die Annahme der ersten Forderung
eine Selbstbildanderung statt, jedoch die Annahme der kritischen Forderung
resultiert erst aus dem Streben Verhalten zu setzten, welches konform und
widerspruchsfrei zu dieser Selbstbildanderung ist (Cialdini/Goldstein 2004 S.
603f.).

3.5 FITD im Verkauf

Innerhalb dieses Kapitels gilt es nun sich der ersten Forschungsfrage dieser Arbeit

zu widmen:
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e In wie weit lasst sich die Foot-in-the-Door-Technik im Verkaufskontext

anwenden um Compliance im Sinne von Kaufentscheidungen zu beeinflussen?

Den Ursprung dieser Beeinflussungstechnik und auch ein Grofteil der darauf
folgenden Untersuchungen fallen in den Bereich der Sozialpsychologie, die sich
unter anderem der wissenschaftlichen Beschreibung von Interaktionen und

Reaktionen auf Beeinflussungsversuche widmet.

Der Versuch einer Umsetzung von psychologischem Wissen im Bereich Marketing
ist schon vielfach vorgenommen worden und so stellt sich auch im Bereich der
Multiple-Request-Techniken die Frage, ob diese sinnvoll und erfolgversprechend

im Verkaufskontext eingesetzt werden kdnnen.

Bevor nun eine Umsetzung in den Verkaufskontext vorgenommen wird, soll auf
die in der Literatur bisher berucksichtigen Unterschiede zwischen sozialen und

kommerziellen Forderungen eingegangen werden.

3.5.1 Soziale und kommerzielle Forderungen

Durch ihre erste Beschreibung im Jahre 1966 kann die FITD-Technik schon uber
40 Jahre Forschungsgeschichte vorweisen. Das rege Interesse an der
Funktionsweise dieser Multiple-Request-Technik spiegelt sich in der grof3en
Anzahl an verdffentlichten Studien oder theoretischen Arbeiten wieder, welche
annahernd gleichmalig Uber die Jahre verteilt sind. Auch heute noch scheint

dieses Thema von grol3er Relevanz zu sein.

Ein Forschungsaspekt, der jedoch sehr wenig Aufmerksamkeit erhalten hat, ist die
Art der Forderung, wobei hier zwischen sozialen und kommerziellen Forderungen
unterschieden werden soll. Kommerzielle Forderungen sind im Gegensatz zu
sozialen Forderungen selbstbezogen; das bedeutet, dass ihre Erfullung nur dem
Forderungssteller selbst oder dessen Organisation, jedoch keiner dritten Person,
natzt. So sind beispielsweise Interviewanfragen flr Marktforschungszwecke dem
kommerziellen Bereich, Spendenaufforderungen dem sozialen Bereich

zuzuordnen.
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In Tabelle 4 finden sich die bedeutendsten Studien zur FITD-Technik, in denen
kommerzielle Forderungen zur Anwendung kamen. Die geringe Anzahl sowie das
Alter der Studien machen den Forschungsbedarf deutlich. Dass sich dartber
hinaus allein die Studie von Scott (1976) mit der Umsetzung der FITD-Technik im
Verkaufskontext auseinandersetzt, zeigt umso mehr die Relevanz der

Fragestellung dieser Arbeit.

Tabelle 4: FITD-Studien mit kommerziellen Forderungen

Autor Jahr Forschungsdesign
Freedman/Fraser 1966 Haushaltsprodukte

Scott 1976 Verkauf von Zeitungsabonnements
Reingen/Kernan 1977 Haushaltsprodukte

Crano/Sivacek 1982 Einordnung gemaf Burger 1999
Reingen 1978 Einordnung gemal} Burger 1999
Tybout 1978 Health plan

Reingen/Kernan 1979 Autos/Getranke
Allen/Schewe/Wijk 1980 Energieverbrauch pro Haushalt
Hansen/Robinson 1980 Einstellung gegeniiber gekauftem Auto
Furse/Stewart/Rados 1981 Einstellung zu Ferngesprachen
Wynn/McDaniel 1985 Einordnung gemaf Burger 1999
Beaman et al. 1988 Haushaltsprodukte

Kamins 1989 Einordnung gemaf Burger 1999
Hornik/Zaig/Shadmon 1991 Einordnung gemaf Burger 1999

In keiner der angeflhrten Studien wurde das Anwendungsgebiet als unabhangige
Variable manipuliert, sondern oft wurden andere Moderatorvariablen in einem
kommerziellen Kontext variiert. Aus diesem Grund lassen sich aus den
Ergebnissen, welche zum Teil eine FITD-Effektivitat aufweisen konnten (Scott
1976; Reingen/Kernan 1977), nur schwer allgemeine Aussagen uber die
Anwendbarkeit der FITD-Technik im kommerziellen Kontext treffen. Auch in der
Metaanalyse von Dillard, Hunter und Burgoon (1984, S. 474ff.) konnten nur sechs
kommerzielle Studien 31 Untersuchungen mit sozialen Designs gegenuber gestellt
werden. Die Metaanalyse ergab eine Wirkungslosigkeit der FITD-Technik bei

kommerziellen Fragestellungen (Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 481).
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3.5.2 FITD im Verkauf

Dem Verkaufskontext als Spezialfall des kommerziellen Bereichs soll nun
besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden, da die Umsetzung der FITD-

Technik in eben diesem Bereich als Kern der Arbeit angesehen werden kann.

Neben der nun folgenden Anpassung der Terminologie zur Verdeutlichung des
spezifischen Anwendungsgebiets wird die Moglichkeit einer erfolgreichen
Anwendung der FITD-Technik im Verkauf auf Grund der bisherigen
Literaturrecherche diskutiert. Als Basis dienen hierflir sowohl die beschriebenen
Erklarungsansatze als auch Erkenntnisse bezuglich einflussnehmender

Moderatorvariablen.

3.5.2.1 Vorgangsweise

Die Umsetzung der FITD-Technik in den Verkaufskontext soll durch eine
Eingrenzung der bisher verwendeten Begriffe ,Forderungssteller, ,Forderung®,
»2Adressat®, ,Lcompliance®  eingeleitet = werden, welche durch die

sozialpsychologischen Untersuchungen gepragt sind (Abbildung 4).

Abbildung 4: FITD im Verkaufskontext: Spezifikation der Begriffe

Forderungssteller mmmm)> Verkiufer
Forderung mmmm)> Angebot
Adressat mmm)>  Kunde
Compliance ) Kauf
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Die Anwendung der FITD-Technik sieht nun einen Verkaufer vor, der mit einem
kleinen Angebot auf den potentiellen Kaufer zukommt. Durch den Kauf stimmt er
diesem Angebot zu worauf der Verkaufer das eigentliche Angebot vorbringt,
welchem der Kaufer wiederum zustimmt. Eine Erfolgreiche Anwendung der FITD-
Technik im Verkauf resultiert aus einer signifikant hdheren Kaufentscheidungsrate
bei Verwendung des vorgelagerten kleinen Angebots im Gegensatz zum alleinigen
Vorbringen des kritischen Angebots (Abbildung 5: FITD-Technik im Verkauf).

Abbildung 5: FITD-Technik im Verkauf

kleines
Ange-
bot

kritisches

Angebot

Zeit >

Anmerkung: Das griine Hakchen (v) stellt eine Entsprechung der Forderung dar.

3.5.2.2 Erklarung des FITD-Effekts im Verkauf

Fir die Wirksamkeit der FITD-Technik wurden vor allem die Selbstbildtheorie und
das Konsistenzprinzip als mafdgeblich erachtet, welche jetzt unter dem Aspekt von

Angeboten anstelle von Forderungen besonders betrachtet werden sollen.

Die Idee zur Verwendung der Selbstwahrnehmungstheorie entstand unter

anderem durch die fehlende Beeinflussbarkeit des FITD-Effektes bei wechselnden
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Forderungsinhalten (Freedman/Fraser 1966). Diese Unbeeinflussbarkeit kann
auch auf die Art der Forderungen, also ob diese sozialer oder kommerzieller Natur
sind, ubertragen werden. Gemall der Selbstwahrnehmungstheorie ist fur die
Wirksamkeit der FITD-Technik die Anderung des Selbstbildes bedeutsam, welche
aus der Beobachtung des eigenen Verhaltens resultiert. Es kann geschlossen
werden, dass die Selbstbeobachtung der Annahme des ersten Angebots flr die
Selbstbildanderung ausreichend ist sich dementsprechend als Person sieht die
Angebote von fremden Personen annimmt. Eine Zustimmung zum darauf
folgenden kritischen Angebot und somit die erfolgreiche Anwendung der FITD-

Technik kann erwartet werden.

Als zweiter Erklarungsansatz wurde das Prinzip der Konsistenz vorgestellt,
welches sich in ihren Aussagen bezuglich der einzelnen Moderatorvariablen sehr
dem ersten Ansatz ahnelt. Das Hauptargument fur die mdgliche Umsetzung der
FITD-Technik in den Verkaufskontext liegt in der hohen Unabhangigkeit von
Umgebungsvariablen. Denn ebenso wie die Selbstbildanderung ist die
Konsistenzmotivation vor allem auf kognitive intrinsische Vorgange
zuruckzufihren und nur bedingt durch aul3ere Reize beeinflussbar. Dies zeigt
auch die Preference for Consistency-Skala (Cialdini/Trost/Newsom), welche die
Motivation zu konsistentem Verhalten als ein Personlichkeitsmerkmal beschreibt
und validiert. Eine Erklarung der FITD-Technik im Verkaufskontext ist somit auch
mittels  Konsistenzprinzip durchaus mdglich, da ein Streben nach
widerspruchsfreiem Verhalten nach der Annahme des ersten Angebots zu einer

Annahme des kritischen Angebots fuhrt.

Eine Schwierigkeit bei der Umsetzung der FITD-Technik auf den Verkaufskontext
kann die naturliche Vorsicht des Konsumenten darstellen, denn ein wesentlicher
Punkt fir die Funktionsweise dieser Technik sowohl unter selbstwahrnehmungs-
theoretischer als auch unter Gesichtspunkten des Konsistenzprizips, stellt die
Freiwilligkeit gesetzter Handlungen dar. So bald nun ein Kauf extrinsisch motiviert
erscheint, welches beispielsweise durch stark beeinflussende Verkaufer forciert
werden kann, erlischt die Motivation zu konsistentem Verhalten beziehungsweise

die Notwendigkeit sich sein Kaufverhalten durch Selbstbildanderung zu erklaren.
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Die grundsatzliche Skepsis gegenuber Verkaufern kann die FITD-Effektivitat nun
dahingehend beeinflussen, dass der Kaufer sein Verhalten mit hdherer
Wabhrscheinlichkeit extrinsisch motiviert sieht als dies bei sozialen Fragestellungen
der Fall ist (Tybout 1978, S. 239; Reingen/Kernan 1979, S. 589).

Es wird somit davon ausgegangen, dass eine erfolgreiche Anwendung der FITD-
Technik im Verkauf moglich, dass ihr Effekt aber im Vergleich zur kommerziellen

Anwendung niedriger ist.

3.5.2.3 Moderatorvariablen des FITD-Effekts im Verkauf

Bezuglich der Moderatorvariablen gelten jene Untersuchungsergebnisse wie sie
bereits in der allgemeinen Abhandlung der Moderatorvariablen der FITD-Technik
geschildert wurden. Hier soll nur auf Besonderheiten in der verkaufsspezifischen

Anwendung hingewiesen werden.

Forderungssteller

Die naturliche Vorsicht im Umgang mit Verkdufern und die Befurchtung einer
Manipulation zum Opfer zu fallen lasst ein besonderes Augenmerk auf den
Verkaufer richten. Dieser sollte durch seine Personlichkeit, durch seine Interaktion
und Argumentation dem Kunden keine extrinsischen Argumente fur sein
Kaufverhalten vermitteln. Das bedeutet, dass dem Kaufer die Freiwilligkeit seiner
Kaufentscheidung bewusst sein sollte. Tybout (1978, S. 240) hat in diesem
Zusammenhang negative Effekte von zu hoher Glaubwirdigkeit von Verkaufern
auf die FITD-Effektivitat nachweisen konnen. Als Konsequenz sollte der Verkaufer

madglichst wenig beeinflussend, Uberredend oder Uberzeugend wirken.

3.5.3 Zusammenfassung

Auf Basis der ausfuhrlichen Literaturrecherche zur FITD-Technik kann davon
ausgegangen werden, dass eine erfolgreiche Anwendung im Verkaufskontext

unter bestimmten Bedingungen maoglich ist.

45



Diese Bedingungen sind:

46

Das erste Angebot sollte so klein sein, dass dessen Annahme wahrscheinlich
ist. Auf zu kleine Angebote soll jedoch verzichtet werden, denn ein kleiner aber
merkbarer Aufwand muss mit der Annahme des Angebots verbunden sein.

Die bloRe Zusage zum ersten Angebot reicht nicht aus, der tatsachliche Kauf ist
wichtig.

Derselbe Verkaufer bringt ein moglichst ahnliches oder gar fortgesetztes
Angebot unmittelbar folgend vor.

Bei unahnlichen Angeboten werden verschiedene Verkaufer mit zeitlichem
Abstand von mindestens zwei Tagen eingesetzt.

Keine Darbietung von extrinsischen Motivatoren wie Belohnungen oder
beeinflussende Verkaufer.

Der Verkaufer bietet dem Kaufer positive Personlichkeitsmerkmale als Labels
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4 Door-in-the-Face

Wie bereits eingangs erwahnt ist die zweite Technik, welche zur Beantwortung der
Fragestellung herangezogen wird, die Door-in-the-Face-Technik, welche die
Darbietung einer extrem hohen Forderung vor der kritischen Forderung vorsieht.
Die hohe Anzahl an Untersuchungen und Abhandlungen, welche zu dieser

Technik existieren, sprach fur ihre Auswahl in dieser Arbeit.

Die Door-in-the-Face[DITF] -Technik wurde in einem Artikel von Cialdini, Vincent,
Lewis und Catalan 1975 zum ersten Mal beschrieben und ihre Wirkungsweise in
drei Studien untersucht. Grundlage war die Foot-in-the-Door-Technik, die neun
Jahre zuvor von Freedman und Fraser vorgestellt wurde und sich bis dahin in
verschiedenen Studien als geeignet gezeigt hat die Compliance zu erhdhen. lhre
Intention lag nun darin, zu untersuchen, ob eine Umkehrung der Vorgangsweise
der FITD-Technik ebenfalls dazu geeignet ist die Compliance positiv zu
beeinflussen (Cialdini et al. 1975, S. 206).

Zu Beginn soll in Tabelle 5 ein Uberblick tiber die bedeutendsten DITF-Studien der
mehr als 30jahrigen Forschung zu diesem Thema gegeben werden.
Metaanalysen, in denen die Ergebnisse vorangegangener Untersuchungen

einflielen, sind getrennt angefuhrt.

Im folgenden Kapitel soll nun zunachst die Vorgangsweise bei der Anwendung
dieser taktischen Bitte beschrieben werden, bevor auf Ansatze eingegangen wird,
die im Stande sind die Wirkungsweise der DITF-Technik moglichst umfassend zu
erklaren. Die anschliefende Beschreibung der Moderatorvariablen, das sind
Bedingungen, die die erfolgreiche Anwendung der DITF-Technik mitbestimmen,
gibt Auskunft Gber deren moglichst erfolgversprechende Gestaltungweise. Ein
eigenes Kapitel widmet sich dem Unterschied zwischen sozialen und
kommerziellen Situationen, wobei hier auch die Umsetzung der DITF-Technik im

Verkaufskontext diskutiert wird.
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Tabelle 5: DITF Studien — chronologische Auflistung

Autor Jahr | Zweck Fokus

Miller 1974 | Moderator Konzession
Cann/Shermann/Elkes 1975 | Moderator ForderungsgrofRe, Verspatung
Cialdini et al. 1975 | Erklarung Reziprozitat

Snyder/Cunningham 1975 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Cialdini/Ascani 1976 | Erklarung Reziprozitat

Miller et al. 1976 | Erklarung Wahrnehmungskontrast, Reziprozitat
Rogers 1976 | Erklarung Reziprozitat vs. Dissonanztheorie
Reingen 1977 | Umsetzung | Schriftliche Umfrage
Reingen/Kernan 1977 | Moderator ForderungsgréRe, Belohnung
Even-Chen/Yinon/Bizman 1978 | Moderator ForderungsgréfRe

Tybout 1978 | Vergleich DITF

Foss/Dempsey 1979 | Umsetzung | Blutspende

Reingen/Kernan 1979 | Vergleich Listen-Technik
Schwarzwald/Raz/Zvibel 1979 | Umsetzung | Gewohnheiten

Shanab/O’Neill 1979 | Moderator Kontrast

Harari/Mohr/Hosey 1980 | Vergleich FITD

Mowen/Cialdini 1980 | Umsetzung | Marketing

Shanab/Isonio 1980 | Moderator Verspatung

Goldman/Creason 1981 | Vergleich Two-door-in-the-face
Crano/Sivacek 1982 | Erklarung Selbstwahrnehmung
Shanab/O’Neill 1982 | Erklarung Selbstwahrnehmung, Kontrast
Foehl/Goldman 1983 | Umsetzung | Prosoziales Verhalten
Tybout/Sternthal/Calder 1983 | Erklarung Verfugbarkeit
Goldman/McVeigh/Richterkessing | 1984 | Erklarung Reziprozitat, Kontrast, Involvement
Hayes et al. 1984 | Vergleich FITD

Oliver 1984 | Vergleich FITD

Brownstein/Katzev 1985 | Umsetzung | Spenden

Burger 1986 | Vergleich TNA

Goldman 1986 | Vergleich FITD, Kombiniert DITF-FITD
Patch 1986 | Moderator Glaubwirdigkeit
Grace/Bell/Sugar 1988 | Umsetzung | Prosoziales Verhalten

Patch 1988 | Moderator Glaubwirdigkeit
Katzev/Brownstein 1989 | Moderator Wissen

Wang/Brownstein/Katzev 1989 | Umsetzung | Prosoziales Verhalten
Williams/Williams 1989 | Moderator Forderungssteller

Reeves et al. 1991 Erklarung Reziprozitat, Wahrnehmungskontrast
Dillard/Hale 1992 | Umsetzung | Prosoziales Verhalten

Nawrat 1993 | Vergleich FITD

Abrahams/Bell 1994 | Erklarung Reziprozitat, Darstellung, Kontrast
Collins/Brady 1994 | Erklarung Wahrnehmungskontrast

Bell et al. 1996 | Erklarung Selbstdarstellung
Patch/Hoang/Stahelski 1997 | Moderator Metakommunikation

Millar 2002 | Erklarung Schuld

Millar 2002a | Moderator Freundschaft

Guéguen 2003 | Umsetzung | Web

Rodafinos/Vucevic/Sideridis 2005 | Vergleich FITD

Ebster/Neumayr 2008 | Umsetzung | Verkauf
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Metaanalysen

Dillard/Hunter/Burgoon 1984 | Metaanalyse | Aufwand, Belohnung, Art
Fern/Monroe/Avila 1986 | Metaanalyse | Forderungssteller,
O’Keefe/Hale 1998 | Metaanalyse | s.o., Vorgabe, Verspatung
O’Keefe/Hale 2001 | Metaanalyse | s.0. Vorgabe, Verspatung
Pascual/Guéguen 2005 | Metaanalyse | FITD

4.1 Vorgangsweise

Wie bereits im Kapitel 3.1 naher beschrieben wird bei der FITD-Technik eine
kleine Forderung gestellt, welcher sehr wahrscheinlich entsprochen wird um dann
die kritische Forderung zu stellen. Die Umkehrung dieser Vorgehensweise
resultiert nun zum Einen in der Veranderung der Forderungsgrofden sowie der
Bedingung der Akzeptanz der ersten Forderung: Bei der DITF-Technik wird zuerst
eine sehr groRe Forderung gestellt, welcher nicht entsprochen wird, um dann die
kritische Forderung vorzubringen. In Abbildung 6 werden die Vorgehensweisen
der beiden Compliance-Techniken FITD und DITF veranschaulicht. Der Name
,2Door-in-the Face“ basiert auf der Tur, die man als Forderungssteller bei einer
extremen Bitte sprichwortlich vor dem Gesicht zugeschlagen bekommt
(Mowen/Cialdini 1980, S. 253).
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Abbildung 6: Vorgangsweise Foot-in-the-Door und Door in the Face

Foot-in-the-Door:

kritische

Forderung

Zeit

Anmerkung: Das griine Hakchen (v') stellt Entsprechung der Forderung dar.

Door-in-the-Face:

Forderung Forderung

Zeit

Anmerkung: Das rote Kreuz (x) stellt die Ablehnung, das griine Hakchen (v') die Entsprechung der

Forderung dar.
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Die DITF-Technik zahlt ebenfalls zu den Multiple-Request-Techniken, da die
Effektivitat dieser Technik auf dem Vorbringen zweier Forderungen basiert. Die
Effektivitat zeigt sich in einer signifikant hoheren Compliance als bei alleinigem

Vorbringen der kritischen Bitte.

Als Beispiel fir die Anwendung der DITF-Technik soll hier das
Untersuchungsdesign der Originalstudie angeflihrt werden. In dieser Studie
wurden die Teilnehmer gebeten unbezahlt fur zwei Stunden in der Woche
jugendliche Straftater wahrend der nachsten zwei Jahre zu betreuen. Keiner der
24 Versuchspersonen entsprach dieser Bitte. Gleich im Anschluss an ihre
Ablehnung wurden sie nun in der kritischen Forderung gebeten einmalig eine
Gruppe jugendlicher Straftater auf einen zweistindigen Zooausflug zu begleiten.
Es zeigte sich eine signifikant hohere Einwilligung zum einmaligen Zooausflug
gegenuber der Kontrollgruppe, welcher die Frage nach der mehrjahrigen
Betreuung nicht gestellt wurde. Dies bedeutet, dass die kritische Forderung in der
DITF-Bedingung zu mehr Compliance fuhrte als ihre alleinige Darbringung
(Cialdini et al. 1975, S. 208ff.).

Diese taktische Bitte zur Erhéhung von Compliance wurde schon in sehr vielen
Studien (siehe Tabelle 5) untersucht, wobei auf Grund von widersprichlichen
Ergebnissen keine allgemein gultige Aussage uUber die Compliancesteigerung
durch die Anwendung der DITF-Technik gemacht werden konnte. In Metaanalysen
konnten bisherige Forschungsergebnisse zusammengefasst und gemeinsam
bertcksichtig werden, wobei sich insgesamt ein positiver DITF-Effekt
herausstellte. Das bedeutet, dass die Anwendung der DITF-Technik dazu
geeignet ist mehr Zustimmung zu einer kritischen Forderung zu erlangen als ein
alleiniges Vorbringen der kritischen Bitte (Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S.471;
Fern/Monroe/Avila 1986, S. 147; O’Keefe/Hale 1998, S. 16; 2001 S. 35).

Diese Arbeit setzt sich mit der Umsetzung der DITF-Technik auf den
Verkaufskontext auseinander. In diesem Fall wiurde die groRe Forderung ein
Verkaufsangebot des Verkaufers darstellen, das beispielsweise auf Grund des
hohen Preises abgelehnt wird. Die darauf folgende kritische Forderung ist ein

,moderates” Verkaufsangebot.
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4.2 Zu Grunde liegende Mechanismen

Im Folgenden geht es darum zu erklaren, warum Personen eher bereit sind einer
Forderung zuzustimmen, wenn sie vorher eine grolere Forderung abgelehnt
haben, also welcher Mechanismus dieser Technik zu Grunde liegt und somit zu

einer Anderung des Verhaltens fiihrt.

In der Literatur wurden verschiedene Theorien vorgestellt und deren Aussagen
getestet, doch konnten nie alle Pramissen mittels einer einzigen Theorie erklart
werden. Aus diesem Grund wird angenommen, dass die Funktionsweise der
DITF-Technik nicht auf einen Mechanismus allein zurtickzufiihren ist, sondern auf
mehrere, die unterschiedlich stark einflieRen (Cialdini/Goldstein 2004 S. 600).

Da die Hypothesen zur Umsetzung der DITF-Technik in den Bereich des Verkaufs
und deren langerfristigen Auswirkungen unter anderem auf den Funktionsweisen
dieser Technik basieren, werden nun innerhalb dieses Kapitels jene
Erklarungsansatze dargestellt, die in der Literatur am meisten Bestatigung
erfahren haben. Weiters wird spezifiziert, welche Aussagen der jeweiligen Theorie
durch Untersuchungsergebnisse bestatigt werden konnten und welche diese eher

in Frage stellen.

4.2.1 Reziprozitat

Die Reziprozitat wurde schon in der Originalstudie von Cialdini et al. (1975, S.
206) als Erklarungsansatz herangezogen und in drei Experimenten gepruft. Bevor
aber auf die Anwendung der Reziprozitatsnorm im Falle der DITF-Technik

genauer eingegangen wird, gilt es diese allgemein zu definieren.

Reziprozitat kann als soziale Norm angesehen werden, welche bisher in allen
Kulturen nachgewiesen werden konnte. Sie besagt, dass Individuen und Gruppen

das, was sie erhalten haben, auf gleiche oder ahnliche Weise wieder zurlickgeben
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sollen. In diesem Zusammenhang spricht man oft auch von der Pflicht zur
Gegenseitigkeit, da versucht wird sich fur erhaltene Gefalligkeiten, Geschenke,
Dienstleistungen, Einladungen oder Ahnliches zu revanchieren. Durch
Sozialisierung ist diese Norm tief in der Gesellschaft verankert und sichert

andauernde und ausgeglichene soziale Beziehungen (Cialdini 2001, S. 51).

Die umfassende Starke dieser sozialen Pflicht zeigt sich in den verschiedenen
Situationen, die Menschen veranlassen sich reziprok zu verhalten. Nicht nur
Gefalligkeiten und Geschenke, um die gebeten wurden, |6sen die Pflicht zur
Gegenseitigkeit aus, sondern auch Dinge mit denen nicht gerechnet wurde; sogar
ungewollte Gefalligkeiten fihren zu reziproken Handlungsweisen (Cialdini 2001, S.
50; Nerdinger 2001, S. 173). So dient zum Beispiel das Angebot von kostenlosen
Produktproben in Supermarken nicht nur der Informationsvermittlung, wie
Geschmack oder Qualitat eines bestimmten Artikels, sondern auch zur Erzeugung
von Schuldgefihlen durch die Inanspruchnahme der kostenlosen Probe, welche
dann auch gleich durch den Kauf des Produktes verringert werden konnen. Als
ungewollte Gefalligkeiten konnen Gratis-Draufgaben wie ,das gleiche Produkt
zusatzlich zum verschenken“ angesehen werden, wofur dann vom Kaufer als

Gegenleistung ein hoher Preis akzeptiert wird.

Das Gefuhl jemandem etwas schuldig zu sein wird als so unangenehm
empfunden, dass sogar in Kauf genommen wird im Gegenzug einen weitaus
grolieren Gefallen zu erweisen, nur um der Reziprozitatsnorm zu entsprechen und
die Schuld moglichst schnell zu begleichen (Cialdini 2001, S. 50; Nerdinger 2001,
S. 173). Auch hier kann das Beispiel der Gratisprobe herangezogen werden, da
man auf die Gefalligkeit einer Kostprobe Limonade mit dem Kauf einer Flasche

reagiert.

Zusatzliche Untersuchungen haben ergeben, dass teilweise sogar eine
Personenunabhangigkeit festgestellt werden kann, was bedeutet, dass ein
Gegengefallen auch einer anderen Person erwiesen wird, wenn die Situation jener
ahnlich erscheint, in der man den Gefallen erhalten hat (Cialdini/Goldstein 2004,
S. 599). Daraus kann ein zeitliches Uberdauern des Schuldgefiihls abgeleitet

werden. Die Wirkung solcher Verkaufstechniken ist durch die Pflicht zur Annahme

53



von Gefalligkeiten noch zusatzlich verstarkt, da es in unserer Gesellschaft als
unhdflich gilt Geschenke abzulehnen (Cialdini 2001, S. 31).

Die Reziprozitatsnorm kann folgendermaflen umschrieben werden: ,You should
give benefits to those who give benefits to you“ (Goulder 1960, S. 170). Die
Reziprozitat ist somit das Verpflichtungsgefihl auf einen Gefallen mit einem

Gegengefallen zu reagieren.

4.2.1.1 DITF-Effekt durch Reziprozitatsnorm

Wie bereits erwahnt haben Cialdini et al. (1975, S. 206) bei der Entwicklung der
DITF-Technik die Reziprozitat als treibende Kraft bezeichnet. Nicht nur
Geschenke und Hilfestellungen, sondern auch ein Entgegenkommen hinsichtlich
der GrolRe der Forderung ist dazu geeignet dieses Verpflichtungsgefuhl zu
erzeugen. Ein solches Zugestandnis wird als Konzession bezeichnet und muss
mit einem Zugestandnis erwidert werden, wobei die Annahme der zweiten
Forderung eine nahe liegende Moglichkeit darstellt um das Verpflichtungsgefuhl

Zu verringern.

Beispielsweise kann bei Preisverhandlungen das Entgegenkommen des
Verkaufers in einem Entgegenkommen des Nachfragers resultieren, indem er dem
Kauf zustimmt. Neben Preisreduktionen koénnen aber auch kauferspezifische
Besserstellungen hinsichtlich der Produktmerkmale als Konzessionen fungieren,

wie die Vergroflerung der Menge oder die bessere Qualitat zum selben Preis.

Gemall dem Erklarungsansatz von Cialdini et al. (1975, S. 206) wird die
Wirksamkeit der DITF-Technik nun folgendermalen erklart: Die erste Forderung
wird so gestellt, dass der Adressat diese ablehnt. Die anschliellend gestellte
kleinere Forderung wird vom Adressaten als Konzession angesehen, gegenuber
der er sich verpflichtet fuhlt und ebenfalls mit einem Zugestandnis reagiert,

namlich mit der Annahme der zweiten Forderung (Abraham/Bell 1994, S. 132).

54



4.2.1.2 Bestatigung fur Erklarung durch Reziprozitatsnorm

Aus dem Erklarungsansatz mittels Reziprozitatsnorm resultieren mehrere
Annahmen, die in verschiedenen Studien untersucht wurden und ihre Bestatigung

fanden.

So lautete eine Hypothese in der Originaluntersuchung von Cialdini et al. (1975, S.
209), dass die Verwendung zweier Forderungssteller fur die Forderungen
wirkungslos sein wird, da die in diesem Fall die zweite Forderung vom Adressaten
nicht als Entgegenkommen interpretiert wird und das Verpflichtungsgefuhl
ausbleibt. Diese Hypothese konnte mehrfach bestatigt werden (Cialdini et al.
1975, S. 211; Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151; O'Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S.
35f1.).

Auch Ergebnisse, die einen negativen Zusammenhang zwischen Verspéatung der
kritischen zweiten Forderung und der Wirksamkeit der DITF-Technik aufweisen,
entsprechen dem Reziprozitats-Konzessions-Modell, da die zweite Forderung
nach Ablauf einer gewissen Zeit nicht mehr als Konzession, sondern als neue
Forderung wahrgenommen wird, gegenuber der sich der Adressat frei flhlt sie
anzunehmen oder abzulehnen (Cann/Sherman/Elkes 1975, S. 779;
Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 477 f.; Fern/Monroe/Avila 1986, S.149; O’Keefe
/Hale 1998, S. 17; 2001 S. 35f.).

Weiters wird dieser Erklarungsansatz durch Ergebnisse gestitzt, die von einer
Notwendigkeit einer Konzession berichten. Die Darbietung einer zweiten
Forderung, welche in ihrer GroRe mit der ersten vergleichbar ist, erzeugt demnach
kein Verpflichtungsgeflhl beim Adressaten und resultiert nicht in einer signifikant
héheren Annahme der kritischen Forderung (Cialdini et al. 1975, S. 212).

4.2.1.3 Kritik an Erklarung durch Reziprozitatsnorm

Es gibt jedoch Ergebnisse, die nicht durch das Reziprozitats-Konzessions-Modell
gestutzt werden kdnnen, wie beispielsweise der fehlende Zusammenhang von

KonzessionsgrofRe und Compliance (Fern/Monroe/Avila 1986, S. 149;
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O’Keefe/Hale 2001 S. 36). Ein grolReres Zugestandnis hatte theoriegemald zu
einem grofReren Verpflichtungsgeflihl und gestiegener Zustimmung zur zweiten
Forderung fuhren sollen. Diese Annahme konnte bisher jedoch keine
Unterstltzung erfahren. Cialdini und Goldstein (2004, S. 600) entgegnen, dass bei
einer dichotomen Frage, wie sie bei der Frage nach der Erflllung der kritischen
Bitte vorliegt, das Vorhandensein einer Konzession, die gro3 genug ist um als
solche wahrgenommen 2zu werden, genugt und in weiterer Folge die
Reziprozitatsnorm verhaltenswirksam wird. Eine graduelle Steigerung des

Verpflichtungsgefuihls wird von ihnen verneint.

4.2.2 Assimilations-Kontrasteffekt

Auch dieser Ansatz wurde schon in der Originalstudie von Cialdini et al. (1975)
diskutiert, jedoch konnten die Aussagen eine Erklarung der DITF-Technik gemaf
dem Kontrastprinzip nicht stutzen (Cialdini et al. 1975, S. 209). Da jedoch ein Teil
der Ergebnisse mit diesem Modell erklart werden kann, wird hier trotzdem genauer

darauf eingegangen.

Das Kontrastprinzip ist ein Phanomen der Wahrnehmungspsychologie und geht
davon aus, dass die Beurteilung bestimmter Attribute, Objekte, Personen oder
Einstellungen oft auf einem Vergleich basiert. Der Referenzpunkt fungiert als
Anker, wobei hierflr sowohl interne als auch externe Stimuli eingesetzt werden.
Mit der gezielten Auswahl und Darbietung eines Vergleichspunktes kann diese
Beurteilung beeinflusst werden. Der Assimilationseffekt besagt nun, dass die
starke Ahnlichkeit eines Reizes zum Ankerreiz subjektiv Uberschatzt wird.
Hingegen wird eine starke Unahnlichkeit von Reiz und Ankerreiz bei der
subjektiven Beurteilung ebenfalls Uberschatzt und bildet so den Kontrasteffekt,
Kleine Unterschiede zum Anker werden somit unterschatzt, wahrend umgekehrt
grolRe Differenzen Uberschatzt werden (Sherif/Hoveland 1961, zit. nach Kirchler
1999, S. 196).

Verschiedene Untersuchungen haben ergeben, dass keine unmittelbare

Plausibilitat des Ankers gegeben sein muss um als solches zu fungieren. So
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konnten beispielsweise auch zufallig ermittelte Zahlen von Personen als

Vergleichspunkt herangezogen werden. (Strack/Mussweiler 1997, S. 443).

Als Beispiel fur die Prasenz der Ankerheuristik im Verkauf kann folgende Szene
genannt werden: Eine Frau entscheidet sich fur den Kauf eines teuren
Wintermantels. Der passende Schal wirkt dabei ,fast wie geschenkt‘, da er nur
einen Bruchteil des Gesamtpreises ausmacht und wird gleich mit gekauft. Dass
dieser Schal jedoch objektiv betrachtet teuer ist, wird in diesem Moment nicht

wahrgenommen.

4.2.2.1 DITF-Effekt durch Kontrastprinzip

Die Wirksamkeit der DITF-Technik wird gemal diesem Ansatz folgendermalien
begrindet: Die zweite Forderung wirkt im Vergleich zur ersten Forderung
wesentlich kleiner als diese tatsachlich ist und aus diesem Grund stimmt man ihr
ofter als bei alleinigem Vorbringen der kritischen Forderung zu (Abraham/Bell
1994, S. 134). Die erste Forderung wird dem Adressaten als Anker angeboten um

die Beurteilung der kritischen Forderung dadurch zu beeinflussen.

4.2.2.2 Bestatigung fur Erklarung durch Kontrastprinzip

Das Kontrastprinzip kann die Tatsache erklaren, dass die zweite, kritische
Forderung kleiner sein muss als die erste (Cialdini et al. 1975, S. 212), jedoch
kann auch hier angefuhrt werden, dass fehlende Zusammenhange zwischen
KonzessionsgrofRe und DITF-Effektivitat mittels dieser Theorie nicht erklarbar
sind. So musste das Kontrastprinzip bei zunehmender Grofke der Konzession
umso wirksamer werden und mehr Adressaten zur Annahme der kritischen
Forderung bringen (Fern/Monroe/Avila 1986, S. 149; O’Keefe /Hale 2001 S. 36).
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4.2.2.3 Kritik an Erklarung durch Kontrastprinzip

Ein gravierender Nachteil dieses Erklarungsansatzes ist jedoch, dass viele
beobachtete Phanomene nicht erklart werden kéonnen. Eine verminderte DITF-
Effektivitat durch die Verwendung von zwei Forderungsstellern kann durch das
Kontrastprinzip nicht ausreichend erklart werden, da nicht wichtig ist, wer den
Anker setzt (Cialdini et al. 1975, S. 209ff., Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151,
O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S. 35 f.).

Auch eine Ablehnung der ersten Forderung und die sequentielle Vorgabe,
welche fir die Wirksamkeit der DITF als essentiell erachtet wird, kbnnen durch
diesen Ansatz nicht erklart werden. Dies wurde auch empirisch bestatigt, indem
die Versuchspersonen zwischen den zwei Forderungen wahlen konnten. lhnen
wurde schon im ersten Satz klar gemacht, dass zwei Moglichkeiten zur Auswahl
standen, wobei ihnen dann zuerst die grélkere und dann die kleinere, kritische
Forderung vorgestellt wurde. Diese Untersuchungsbedingung unterschied sich
nicht signifikant von der Kontrollbedingung, in der nur die kritische Forderung
gestellt wurde (Cialdini et al. 1975, S. 207ff.).

4.2.3 Schuldigkeit

Diese Erklarung fur die DITF-Effektivitat wurde erst vor 10 Jahren von O’Keefe
und Figgé (1997) vorgestellt und konnte somit auf etwas mehr als 20 Jahre DITF-
Forschung aufbauen und die verschiedensten Ergebnisse hinsichtlich der

Faktoren, die den Erfolg der Technik beeinflussen, bertcksichtigen.

Zuerst soll jedoch eine Definition von Schuldgefuhlen gegeben werden, wobei hier
jene angefuhrt wird, die auch von O’Keefe und Figgé zur Beschreibung des
Erklarungsansatzes verwendet wird. Das Schuldgefihl ist demnach eine negative
Emotion und einem selbst verursachten Leiden gleich, da in einer kontrollierbaren
Situation eine subjektiv falsche Handlung gesetzt wurde (O’Keefe/Figgé 1997, S.
71). Wichtig ist auch zu erwahnen, dass Schuldgefihle oft mit

Handlungsintentionen gekoppelt sind, die eine Schuldreduktion zum Ziel haben.
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Dies kann einerseits in einer Wiedergutmachung, aber auch in einem Versuch
gesetzte Handlungen rickgangig zu machen resultieren
(Niedenthal/Tangney/Gavanski 1994, S. 585).

4.2.3.1 DITF-Effekt durch Schuldgefuhle

Bei der DITF-Technik entstehen Schuldgefuhle beim Adressaten durch die
Ablehnung der grolRen, initialen Forderung. Diese bestehen gegenuber dem
Forderungssteller. Auf Grund der entstandenen negativen Emotionen wird der
Adressat die zweite, kritische Forderung annehmen, da er darin eine Mdoglichkeit
sieht seine Schuldgefuhle und somit den Leidensdruck durch Wiedergutmachung
zu reduzieren (O’Keefe/Figgé 1997, S. 67).

Hierbei ist natlrlich zu hinterfragen, wie eine initiale Forderung gestaltet sein muss
um mit einer Ablehnung Schuldgefliihle erzeugen zu kénnen. Weiters gilt es die
Dauer dieser Emotion zu berucksichtigen um das Schuldgefuhl bis zum Zeitpunkt
der zweiten, kritischen Forderung aufrecht zu erhalten. Ein zusatzlicher kritischer
Faktor stellt die zweite Forderung dar und eine Beurteilung, wie sehr diese vom

Adressaten als Moglichkeit zur Schuldreduktion angesehen wird.

4.2.3.2 Bestatigung fur Erklarung durch Schuldgefuhle

Durch die spate Entwicklung dieses Ansatzes konnten viele bereits definierte

Moderatorvariablen mit bertcksichtigt werden.

Bisherige Ergebnisse haben von einer hoheren Wirksamkeit der DITF-Technik
berichtet, wenn Forderungen zum Einsatz kommen, die einen sozialen Charakter
haben (Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 479; O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S.
35). Beispiele hierfur waren die Bitte Blut zu spenden, zur Pravention von
Autounfallen beizutragen oder Geldspenden fur ein AIDS-Hilfe-Projekt. Gemal}
O’Keefe und Figgé (1997, S. 68) verursacht die Ablehnung sozialer Forderungen

auch mit einer héheren Wahrscheinlichkeit Schuldgefiihle.

59



Eine verminderte DITF-Wirksamkeit mit zunehmender Verspatung der zweiten
Forderung wird durch Flichtigkeit von Schuldgeflhlen erklart (O’Keefe/Figgé
1997, S. 68).

Wahrend das Modell der reziproken Konzession auf der eindeutig kleineren
zweiten Forderung aufbaut, bedarf es in dem Schuld-Ansatz keiner Konzessions-
Effekte, da jegliche zweite Forderung eine Mdglichkeit zur Schuldreduktion
darstellt (O’Keefe/Figge 1997, S. 68). Wie bereits dargestellt basierte die Kritik am
Reziprozitats- und Wahrnehmungskontrast-Erklarungsansatzes auf fehlenden

Konzessions-Effekten.

Ergebnisse bezuglich der DITF-Wirkungslosigkeit bei der Verwendung
verschiedener Forderungssteller werden dadurch erklart, dass Schuldgefuhle
gegenuber dem Forderungssteller bestehen und somit nur durch eine Annahme
einer zweiten Forderung vom selben Forderungssteller verringert werden kénnen
(O’Keefe/Figgeé 1997 S. 68).

4.2.3.3 Kritik an Erklarung durch Schuldgefiihle

Die Schwachen dieses Modells liegen darin, dass nicht erklart werden kann,
weshalb eine Konzession notwendig ist. Eine Schuldreduktion ware durch die
Annahme einer gleich hohen zweiten Forderung ebenfalls mdglich. Es stellt sich
sogar die Frage, ob ein Adressat nicht auch eine zweite Forderung, die die erste

Ubersteigt, zur Schuldreduktion nutzen wirde.

Des Weiteren kritisieren Cialdini und Goldstein (2004, S. 601) die Erklarung
bezuglich des Wechsels des Forderungsstellers. Gemal ihrer Argumentation ist
das Schuldgefuhl nicht an eine bestimmte Person gebunden und kann somit auch
bei einem zweiten Forderungssteller verringert werden. So fiuhlt sich
beispielsweise eine Person schuldig nicht gespendet zu haben und spendet bei
der nachsten Gelegenheit, ohne viel Rucksicht darauf zu nehmen, von wem diese

Madglichkeit geboten wird.
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4.2.4 Selbstdarstellung

Die Feststellung von Padleton und Batson (1979, S. 80), dass Adressaten der
DITF-Technik sich Gedanken dariber machen, welche Meinung der
Forderungssteller ihnen gegenuber hat, resultierte in einer Argumentation der

DITF-Technik mittels Selbstdarstellungsansatz.

Mit Selbstdarstellung sind jene Handlungen gemein, die eine Person setzt um das
Bild, das eine andere Personen von ihr hat, in die gewunschte Richtung zu
beeinflussen. In der Selbstiberwachungstheorie von Snyder (1974, zit. nach
Herkner 2001, S. 389 ff.) wird davon ausgegangen, dass sich verschiedene
Personen in ihrer Fahigkeit, aber auch in ihrer Motivation, zur Selbstdarstellung
unterscheiden. Des Weiteren werden auch interindviduelle Differenzen

angenommen.

Das Setzen von eigenen Handlungen zur Selbstdarstellung kann man
beispielsweise bei Jugendlichen sehen, die Kleider von bestimmten

Markenunternehmen tragen, um dadurch Gruppenzugehdrigkeit zu signalisieren.

4.2.4.1 DITF-Effekt durch Selbstdarstellung

Bei der Verwendung der Selbstdarstellung zur Erklarung der Funktionsweise der
DITF-Technik wird davon ausgegangen, dass der Adressat die erste Forderung
ablehnt, danach aber befurchtet, dass der Forderungssteller nun eine negative
Einschatzung von ihm entwickelt. Mit der Zustimmung zur zweiten, kritischen
Forderung versucht der Adressat nun das negative Bild zu relativieren oder gar ein

positives zu erzeugen (Pendelton/Batson 1979, S. 80).

4.2.4.2 Bestatigung der Erklarung durch Selbstdarstellung

Da bei einem Wechsel der Forderungssteller zwischen erster und zweiter
Forderung zum Einen ein allfalliges negatives Bild nicht mehr korrigiert werden

kann und zusatzlich der zweite Forderungssteller ein solches noch gar nicht
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entwickelt hat, fihlt sich der Adressat frei auf die zweite, kritische Forderung
ablehnend oder zustimmend zu reagieren. Dies erklart die oft festgestellte
Wirkungslosigkeit der DITF-Technik bei zwei Forderungsstellern. Millar (2002a,
S. 296 f.) hat auf diesem Ansatz basierend untersucht, ob eine freundschaftliche
Beziehung zwischen Forderungssteller und Adressaten die Wirksamkeit der DITF-
Technik erhéht. Gemal seinen Ausfuhrungen miuisste die Befurchtung einer
negativen Einschatzung bei Freunden umso groRer und die Selbstdarstellung

umso wichtiger sein. Die Ergebnisse stltzen diese Annahme.

Unterschiede zwischen sozialen und kommerziellen Forderungen koénnen
dahingehend argumentiert werden, dass ein Adressat bei der Verweigerung einer
Bitte beflrchtet, der Forderungssteller charakterisiert ihn als ,nicht-helfend®. Ist die
Bitte sozialer Natur, bekommt die Charakterisierung eine Zusatzgewichtung wie
beispielsweise ,dem Forderungssteller UND den hungernden Menschen nicht-
helfend®”.

Des Weiteren konnen mit diesem Ansatz Ergebnisse theoretisch begrindet
werden, die einen negativen Zusammenhang der DITF-Effektivitat mit der Zeit, die
zwischen erster und zweiter Forderung vergeht, dokumentieren. Ahnlich wie bei
der Schuld ist auch die Sorge, der Forderungssteller konnte ein nicht erwinschtes

Bild entwickeln, eine flichtige Emotion und wird mit zunehmender Zeit geringer.

4.2.4.3 Kritik an Erklarung durch Selbstdarstellung

Dieser Erklarungsansatz ist jedoch nicht in der Lage die Bedeutung der
Konzession an sich zu erklaren. Wiederum ware eine zweite Forderung jeglicher
Grolle dazu in der Lage zur Veranderung der Selbstdarstellung verwendet zu

werden.
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4.2.5 Involvierung durch Dialog

Der Zugang von Dolinski et al. (2001) ist jenem der Reziprozitat sehr ahnlich, da
sie beide das menschliche Handeln aufgrund von Regeln erklaren, die durch
Sozialisation erworben werden. Situative Schlusselreize wiederum aktivieren diese
Regeln, auch Heuristiken genannt, die eine angemessene Interpretation der
Situation erlauben. Es wird nun argumentiert, dass in unserer Gesellschaft der
Dialog im Gegensatz zum Monolog als Interaktionsform zwischen Freunden
definiert wird. Beginnt aber eine fremde Person einen Dialog, so findet eine
Involvierung des Gesprachspartners ahnlich jener der Interaktion mit Freunden
statt.

4.2.5.1 DITF-Effekt durch Dialog-Involvierung

Diese Erklarung fur die Funktionsweise der DITF-Technik basiert darauf, dass
allein durch die Entstehung eines kurzen Dialoges in Gestalt der ersten Forderung
und deren Ablehnung eine Involvierung des Adressaten, ahnlich einem Gesprach
mit Freunden entsteht. Diese Involvierung durch die vorangegangene Interaktion
ist dann dafur verantwortlich, dass der zweiten, kritischen Forderung entsprochen
wird. Auf die Bedeutung einer Freundschaft zwischen Forderungssteller und
Adressat (Millar 2002a) wurde im vorangegangenen Abschnitt (3.3.2.3) unter

einem anderen Aspekt bereits genauer eingegangen.

4.2.5.2 Bestatigung der Erklarung durch Dialog-Involvierung

Zum Einen kann dieser Erklarungsansatz fehlende DITF-Effekte beim Einsatz von
zwei Forderungsstellern erklaren, da durch die getrennten Forderungen zwei
Dialoge entstehen, die als unabhangig voneinander gesehen werden. Die
Involvierung im ersten Dialog kann nicht auf den zweiten Ubertragen werden
(Dolinski et al. 2001, S. 1405).
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Weiters ist der Faktor Zeit erklarbar, da durch zunehmende Verspatung die
Involviertheit des Adressaten an Starke verliert und auf die zweite, kritische

Forderung nicht mehr die entsprechende Wirkung hat.

4.2.5.3 Kritik an Erklarung durch Dialog-Involvierung

Wie auch bei den vorangegangenen Ansatzen ist jene Kritik anzufuhren, dass die
Notwenigkeit einer Konzession bei der DITF-Technik nicht erklart werden kann
(Cialdini/Goldstein 2004, S.601f.).

Weiters sind auch Unterschiede hinsichtlich der Effektivitdt der DITF-Technik bei
sozialen und kommerziellen Forderungen nicht allein durch die Involvierung in
einen Dialog nachvollziehbar, da es in diesem Modell nur um den Aufbau einer
Beziehung zwischen dem Forderungssteller und dem Adressaten geht. Dies ist
jedoch nicht auf Situationen mit sozialen Fragestellungen beschrankt oder in

diesen wahrscheinlicher.

Darlber hinaus ist auch noch anzumerken, dass die Notwendigkeit einer
Ablehnung der ersten Forderung ebenfalls nicht erklart werden kann, denn auch

eine Zustimmung wurde zu einer Involvierung durch Dialog flhren.

4.3 Moderatorvariablen des DITF-Effekts

Als Moderatorvariablen werden jene Variablen bezeichnet, die die Wirkung einer
unabhangigen Variablen auf eine abhangige Variable beeinflussen. Damit wird
eine Bedingung bezeichnet, unter der die beschriebene Kausalbeziehung auftritt
beziehungsweise nicht auftritt. In diesem Abschnitt geht es vor allem um eine
derartige Gestaltung der Door-in-the-Face-Technik, sodass die Compliance
moglichst hoch ist. Im Kapitel Erklarungsansatze wurden bereits einige Aussagen
vorweggenommen, da sie bestimmte Modelle unterstutzen oder in Frage stellen,

doch soll hier noch einmal auf jene Faktoren systematisch und ausflhrlich
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eingegangen werden, welche bei der Anwendung der DITF-Technik zu

berucksichtigen sind.

Zur besseren Nachvollziehbarkeit werden in dieser Arbeit mehrere Gruppen von
Moderatorvariablen unterschieden. Diese Einteilung (siehe Tabelle 6) ist nicht
universell gultig, jedoch erleichtert sie weitere Argumentationsstrange bei der
spateren Umsetzung der Thematik auf den Verkaufskontext, sowie die Planung

des Untersuchungsdesigns.

Tabelle 6: Moderatorvariablen der DITF-Technik

Grole graduell
Forderung Art sozial/kommerziell

Medium personlich/telefonisch

Grole relativ zur Forderung
Konzession Zeit Verspatung

Begunstigte gleich/verschieden
Forderungssteller Anzahl gleich/verschieden

Person Personlichkeitseigenschaften

Bei der Bertcksichtigung der Gestaltung der Forderung wird zu Beginn geklart, in
wie weit die Veranderung der GroRe der initialen Bitte die Zustimmung zur
kritischen Bitte beeinflusst. Des Weiteren wird auf die Forderungsart genauer
eingegangen, wobei in der Literatur hauptsachlich zwei Auspragungen hinsichtlich
der Thematik einer Forderung unterschieden werden: Bei einer sozialen
Forderung, im Gegensatz zur kommerziellen, liegt der Bitte ein ,guter Zweck® zu
Grunde, welcher fur den Adressaten auch eindeutig erkennbar ist. Zuletzt wird
unterschieden, wie die Forderungen vorgebracht werden. Da die Vorgehensweise
der DITF-Technik einer Interaktion zwischen Forderungssteller und Adressat
bedarf, ist neben einem personlichen Gesprach auch eine telefonische
Anwendung der DITF-Technik mdglich.
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Bei der naheren Begutachtung der Gestaltung der Konzession, also des
Zugestandnisses des Forderungsstellers in Form der Verringerung der initialen
Forderung, wird zu erst die Frage gestellt, ob die zweite Forderung kleiner sein
muss als die erste und welche Auswirkungen Unterschiede in der
Konzessionsgrofle haben. Weiters wird auf die Frage eingegangen, wann die
zweite Forderung vorgebracht werden soll um mdglichst viel Compliance zu
erzeugen. Zuletzt werden mit der Bezeichnung ,Begunstigte“ Falle, in der die
kritische Forderung quasi eine Fortsetzung der initialen Forderung ist und somit
eine Zustimmung die selbe Person oder Organisation beglnstigen wirde von
jenen unterschieden, in denen auf Grund von zwei unzusammenhangenden

Forderungen auch zwei verschiedene Begunstige vorliegen.

Andere Studien wiederum haben sich der Person des Forderungsstellers
gewidmet. So wurde zum Einen sehr oft untersucht, ob der Einsatz zwei
verschiedener Forderungssteller einen Einfluss auf die Effektivitat der DITF-
Technik nimmt, des Weiteren finden sich auch vereinzelt Studien, die auf

Personlichkeitseigenschaften des Forderungsstellers Bezug nehmen.

4.3.1 Forderung

In diesem Abschnitt geht es um Gestaltungsmaoglichkeiten, die die Forderungen an
sich betreffen. Wahrend sich der erste Unterabschnitt mit der Gestaltung der
ersten Forderung befasst, betreffen die beiden anderen Kapitel beide
Forderungen. Zum Einen geht es darum, ob den Forderungen soziale oder
kommerzielle Thematiken zu Grunde liegen, zum Anderen wird das Setting der
DITF-Technik naher beleuchtet.

4.3.1.1 Forderungsgrof3e

Die Moderatorvariable Forderungsgrof3e bezieht sich nur auf die absolute GroRRe
der ersten Forderung, wahrend die relative GroRe zur zweiten Forderung in

Kapitel ,Konzession“ genauer betrachtet wird.
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Even-Chen, Yinion und Bizman (1978, S. 135) stellten fest, dass in den bisherigen
Untersuchungen der DITF-Technik vor allem initiale Forderungen von extremer
Grofde zur Anwendung kamen. In ihren Studien wurde dann auch bestatigt, dass
dies ein kritischer Faktor bei der Anwendung der DITF-Technik darstellt, wobei
von ihnen auch ein Deckeneffekt bei unvernlnftig hohen initialen Forderungen
festgestellt werden konnte (Even-Chen/Yinon/Bizman 1978, S. 139). In darauf
folgenden Untersuchungen konnte ebenfalls die Annahme unterstutzt werden,
dass die erste Forderung sehr grof3 sein sollte, ohne die Grenze zur lllegitimitat zu
Uberschreiten (Schwarzwald/Raz/Zvibel 1979, S. 585; Pendleton/Batson 1979, S.
80; Wang/Brownstein/Katzev 1989, S. 176). lllegitime Forderung verhindern nicht
nur die Compliance zur kritischen Forderung, sie scheinen den Adressaten
dermalen zu irritieren oder zu verargern, dass die zweite Forderung oft gar nicht
gestellt werden kann (Even-Chen/Yinon/Bizman 1978, S. 138). Diese
Unwirksamkeit bei zu  grof3en initialen Forderungen  wird  von
Schwarzwald/Raz/Zvibel (1979, S. 584) ,Boomerang-Effekt* genannt. Absolute
Angaben Uber eine Legitimitatsgrenze liegen nicht vor, da diese wahrscheinlich
von der Forderungsart, vom Setting oder anderen situationsspezifischen Variablen

abhangt.

Die Grole der initialen Forderung besitzt nur eine geringe Vorhersagekraft Gber
die erfolgreiche Anwendung der DITF-Technik, was sich auch in der
Vernachlassigung dieser Variablen in den verschiedenen Erklarungsansatzen
wiederspiegelt. Zu bericksichtigen ist jedoch, dass durch die Gestaltung der
ersten Forderung die Konzession des Forderungsstellers hervorgehoben werden
kann, welche Uberaus bedeutsam fur den DITF-Erfolg ist (Abrahams/Bell 1994, S.
150; Mowen/Cialdini 1980, S. 256).

4.3.1.2 Art des Forderungsinhalts

Auch die Forderungsart hat sich als bedeutende Moderatorvariable herausgestelit,
wobei hier soziale oder karitative von kommerziellen Forderungen unterschieden

werden. Da auf diese Thematik auf Grund der Forschungsfragen dieser Arbeit in
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einem eigenen Kapitel (siehe Abschnitt 4.5) noch genauer eingegangen wird,
sollen hier der Vollstandigkeit halber die wichtigsten Ergebnisse

vorweggenommen werden.

Wahrend Dillard, Hunter und Burgoon (1984, S. 479 f.) soziale Forderungen als
eine Bedingung fur die erfolgreiche Anwendung der DITF-Technik bezeichnen,
zeigen sich andere Studien nicht ganz so absolut in ihren Aussagen. So weist die
Verwendung einer sozialen Forderung zwar eine signifikant positive Wirkung auf
die DITF-Technik auf, doch der Effekt von nicht sozialen Forderungen
unterscheidet sich nicht signifikant von Null. Zusatzlich ist zu erwahnen, dass kein
signifikanter Unterschied der EffektgroRen von sozialen und kommerziellen
Forderungen festgestellt werden konnte (O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S. 37).

4.3.1.3 Forderungsvorgabe

Als weitere mogliche Moderatorvariable wurde das Kommunikationsmedium
untersucht, das bei der DITF-Technik zum Einsatz kam. Die Anwendung dieser
Technik erfordert personliche Interaktion, weshalb auch alle Studien sich entweder
telefonischer oder personlicher Face-to-Face-Kommunikation bedienten. Da keine
Studien vorliegen, in denen nur diese Variable manipuliert wurde, sollen hier die
Ergebnisse von Metaanalysen angefuhrt werden, wonach der Effekt von
personlich vorgebrachten Forderungen signifikant positiv ist, wahrend eine
telefonische Anwendung der DITF-Technik keinen signifikanten Effekt vorweisen
kann. Eine eindeutige Uberlegenheit der Face-to-Face-Kommunikation konnte
jedoch nicht festgestellt werden (O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S. 37). Dies
bedeutet, dass eine personliche Interaktion zwar dazu geeignet ist die DITF-
Effektivitat positiv zu beeinflussen, hingegen ein telefonisches Vorbringen der

Forderung die Wirksamkeit nicht erhdht, aber auch nicht herabsetzt.

Eine neuere Studie widmet sich der Ausweitung der Anwendung der DITF-Technik
auf das Internet und konnte diesbezuglich Erfolge nachweisen. Da innerhalb
dieser Studie nur die verbale Compliance zu einer Spendenforderung gemessen

wurde, ist fur eine Diskussion der theoretischen Implikationen zu Uberprufen, ob
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dieses Medium auch dazu geeignet ist die Erflllung der zweiten Forderung zu
bewirken (Guéguen 2003, S. 190ff.).

4.3.2 Konzession

Im Folgenden wird die Notwendigkeit einer Konzession sowie deren optimale
Gestaltung diskutiert. Zuerst soll darauf eingegangen werden, wie sehr sich die
Konzessionsgrole auf die DITF-Effektivitat auswirkt. Weitere Aspekte sind
einerseits der Zeitpunkt des Vorbringens der zweiten kritischen Forderung,
andererseits eine Betrachtung von Studien mit verschiedenen oder gleichen

Begunstigten.

4.3.2.1 GrofRRe der Konzession

Im Unterschied zur Grélie der Forderung, wie sie im vorangegangenen Abschnitt
genauer behandelt wurde, bezieht sich diese Moderatorvariable nun auf den

relativen Grolienunterschied zwischen initialer und kritischer Forderung.

Zu Beginn soll der Grdélenunterschied an sich in Frage gestellt werden, doch
schon in der Originaluntersuchung konnte nachgewiesen werden, dass eine
zweite Forderung gleicher Grole nicht dazu geeignet ist die Compliance zu
erhdéhen (Cialdini et al. 1975, S. 211ff.).

Somit scheint zwar die Notwendigkeit einer Konzession erwiesen, doch konnte in
den bisherigen Untersuchungen nicht nachgewiesen werden, dass eine
zunehmende KonzessionsgroRe auch in steigender DITF-Effektivitat resultiert
(Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151; Abrahams/Bell 1994, S. 145; O’Keefe/Hale
1998, S. 21; 2001, S. 36). Die Bedeutung dieser Ergebnisse fur die

Reziprozitatserklarung wurden bereits in Abschnitt 4.2.1 diskutiert.

Fur die Gestaltung einer DITF-Technik bedeuten die hier dargestellten

Ergebnisse, dass das Zugestandnis des Forderungsstellers fur den Adressaten
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eindeutig erkennbar, aber legitim und authentisch sein soll, was durch zu grol3e
erste Forderungen oder zu groRe Konzessionen nicht mehr gewahrleistet ist
(Cialdini/Goldstein 2004, S. 600f.).

4.3.2.2 Zeit zwischen den Forderungen

Die Zeit wurde schon von Cann, Sherman und Elkes 1975 als kritischer Faktor fur
die Funktionsweise der DITF-Technik bezeichnet und genauer untersucht, wobei
es sich hier um jene Zeit handelt, die bis zum Vorbringen der kritischen Forderung
vergeht. In ihren eigenen Untersuchungen konnten sie die Bedeutung einer
unmittelbar vorgebrachten kritischen Forderung nachweisen
(Cann/Sherman/Elkes 1975, S. 779).

Da diese Studie die einzige zu sein scheint, in der die Variable Zeit bei konstanten
Bedingungen und kontrollierten anderen Moderatorvariablen manipuliert wurde,
konnen Aussagen Uber die Bedeutung der Verspatung nur aus der gemeinsamen
Betrachtung der DITF-Studien geschlossen werden. Verschiedene Metaanalysen
ergaben, dass eine unmittelbar nach der ersten Ablehnung gestellte kritische
Forderung eine signifikant positive Wirkung auf die DITF-Effektivitat hat
(Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 483; Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151,
O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S. 35).

In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass in allen Studien ,Zeit“ als eine
Variable mit folgenden zwei Auspragungen angesehen wurde: ,keine Verspatung®,
worunter die unmittelbar folgende kritische Forderung verstanden wurde, und
Lverspatung“, in der Studien mit Verspatungen von einem Tag bis mehrere
Wochen zusammengefasst wurden. So ware es interessant zu untersuchen, ob
eine Differenzierung dieser Moderatorvariable neue Aspekte der DITF-Technik
aufzeigen konnte. Dillard, Hunter und Burgoon (1984, S. 478) vermuten jedoch,
dass eine Wartezeit von mehr als einem Tag zu einer volligen Wirkungslosigkeit
flhrt.
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4.3.2.3 Beglnstigte bei Forderungserfillung

Unter diesem Begriff wird die Gestaltung der Konzession hinsichtlich ihres Inhalts
verstanden. Weist die kritische Forderung den gleichen Begunstigten wie die
initiale Forderung auf, bedeutet das, dass die selbe Person oder Organisation von

einer Erfullung der Forderung profitieren wirde.

Ein Beispiel hierfur ist die kritische Forderung zum einmaligen Blutspenden
nachdem die extreme, initiale Forderung alle zwei Monate Uber einen Zeitraum
von drei Jahren Blut zu spenden abgelehnt wurde (Cialdini/Ascani 1976, S. 297).
Zwei verschiedene Begunstigte finden sich in der Untersuchung von Reingen und
Kernan (1979, S. 590) mit der extremen Forderung nach einem dreistindigen
Interview Uber Soft Drinks in der Wohnung des Adressaten und der kritischen
Forderung nach der Bereitschaft zum Ausfillen und Retournieren eines

Fragebogens Uber den Autokauf.

Es konnte bei Verwendung desselben Begunstigten ein positiver Effekt auf die
DITF-Effektivitdt nachgewiesen werden, wahrend die Verwendung zweier
Begunstigter sogar signifikant negative Auswirkungen aufwies (O’Keefe/Hale
1998, S. 17; 2001, S. 35)

4.3.3 Forderungssteller

Wer soll bei der Anwendung der DITF-Technik eingesetzt werden? Genau diese
Frage soll nun behandelt werden, wobei sowohl die Personlichkeitseigenschaften

als auch die Anzahl der Forderungssteller einen Einfluss zu haben scheinen.

4.3.3.1 Anzahl der Forderungssteller

Eine Variation dieser Variable kann nur folgendermallen gestaltet werden:
Entweder stellt derselbe Forderungssteller sowohl initiale als auch kritische
Forderung oder es kommen zwei Forderungssteller zum Einsatz, die jeweils eine

Bitte an den Adressaten richten.
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Schon in der Originaluntersuchung konnte eine Wirkungslosigkeit der DITF-
Technik bei Verwendung zweier Forderungssteller nachgewiesen werden (Cialdini
et al. 1975, S. 209 ff.) und auch spatere Studien replizierten diese Ergebnisse
(Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151; O’Keefe/Hale 1998 S. 17; 2001, S. 36). In zwei
Metaanalysen konnte gar ein signifikant negativer Effekt, den zwei
Forderungssteller auf die DITF-Wirksamkeit haben, nachgewiesen werden
(O’Keefe/Hale 1998, S. 17; 2001, S. 36).

4.3.3.2 Personlichkeitseigenschaften des Forderungsstellers

Wie aus manchen Beobachtungen und Studien geschlossen werden kann, hat
neben der Anzahl der Personen auch die Personlichkeit des Forderungsstellers

Einfluss auf die Wirkungsweise der DITF-Technik.

So wurden Erkenntnisse Uber Autoritditsgehorsam sowie Wissen Uber soziale
Schlusselreize kombiniert um Auskunfte Uber die Wirkungsweise des sozialen
Status erhalten zu kdonnen. Die DITF-Technik konnte von Forderungsstellern im
Anzug erfolgreicher angewendet werden als wenn diese Alltagskleidung trugen
(Williams/Williams 1989, S. 153).

Daruber hinaus wiesen, wie bereits in der Argumentation zum Selbstbild-
Erklarungsansatz (Abschnitt 4.2.4) erwahnt, auch Freunde als Forderungssteller
positive Ergebnisse in der Anwendung der DITF-Technik auf (Millar 2002a, S.
302).

4.4 Zusammenfassung

Verschiedenste Studien und Metaanalysen haben ergeben, dass die Anwendung
der DITF-Technik die Compliance im Vergleich zum alleinigen Vorbringen der
Forderung erhoht. Uneinigkeit herrscht vor allem darlber, welcher

Erklarungsansatz der DITF-Technik zu Grunde liegt. Wie aus
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Tabelle 7 ersichtlich ist keiner der vorgestellten Erklarungen im Stande alle
Untersuchungsergebnisse zu begrinden, eine Vielzahl jedoch kann auf die

Wirkungsweise des Reziprozitats-Konzessions-Modells zurtckgefuhrt werden.

Zusammenfassend kann die Meinung vertreten werden, dass mehrere Mediatoren
wie beispielsweise Wahrnehmungskontrast, Schuldigkeit, Selbstdarstellung und
die Dialog-Involvierung einen gewissen Einfluss auf die Effektivitdt der DITF-
Technik haben, jedoch das Reziprozitats-Konzessions-Modell als einer der
wichtigsten Mechanismen angesehen werden kann, da die meisten DITF-Effekte
damit erklart werden kénnen (Cialdini/Goldstein 2004, S. 602).

Abschlieend soll noch auf die Moderatorvariable Medium eingegangen werden.
Diese wurde in der Metaanalyse von O’Keefe und Hale (1998) zum ersten Mal
definiert und deren Wirkung untersucht. Die Einbindung dieser Variablen in die
theoretischen Erklarungsansatze wird noch diskutiert. So kdnnten beispielsweise
Face-to-Face-Interaktionen den Adressaten durch die fehlende Anonymitat mehr
einbeziehen, welches bis auf das Kontrastprinzip durch alle Ansatze begrindet

werden konnte.
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Tabelle 7: DITF-Erklarungsansatze und ihre Eignung zur Erklarung bisheriger Untersuchungsergebnisse

Erklarungsansatze
Untersuchungsergebnisse RKeZ|pr02|_tat- Wahrnehmungskontrast Schuldigkeit Selbstdarstellung D'a!OQ'
onzession Involvierung

gleichem Forderungssteller v v v v
DITF-Effektivitét ﬁ'eiChem. Begunstigten g .
steigt bei onzession

karitative Forderungen v v

Person des Forderungssteller v

verschiedenen Forderungsstellern v v v v

verschiedenen Beguinstigten v
DITF-Effektivitat keiner Konzession v v
sinkt oder keine  variierender Konzessionsgrofie ~ ~ v v
Wirkung bei Zustimmung zu erster Forderung v v v

kommerzielle Forderungen ~

telefonische Interaktion ? ? ? ? ?

Anmerkung: Das Hakchen (v) stellt die Eignung des Ansatzes zur Erkldrung des Untersuchungsergebnisses dar, mit (~) werden jene Falle
gekennzeichnet, in denen Uneinigkeit in der Literatur herrscht.



45 Door-in-the-Face im Verkauf

Dieses Kapitel widmet sich nun der zweiten Forschungsfrage dieser Arbeit:
e In wie weit lasst sich die Door-in-the-Face-Technik im Verkaufskontext zur

Erhohung der Compliance im Sinne von Kaufentscheidungen anwenden?

Die Sozialpsychologie als Grundlage fur die Beschreibung und Erforschung
sozialer Beeinflussung und deren Techniken spiegelt sich auch in der
Terminologie wieder. So wird die DITF-Technik dazu verwendet
,2Forderungen® taktisch klug vorzubringen um deren Erfullung wahrscheinlicher zu
machen. Bei einer Umsetzung dieser Technik im Verkauf gilt es die Compliance

im Sinne einer Kaufentscheidung im Zuge eines Angebots zu beeinflussen.

Bevor jedoch auf die genaue Umsetzung der Technik im Verkauf eingegangen
wird, sollen bisher erlangte Erkenntnisse Uber die Unterschiede zwischen sozialen
und kommerziellen Forderungen naher erlautert werden. Dies soll Ruckschlusse
fur die Verwendung von Verkaufsangeboten geben, die in dieser Arbeit als eine

spezifische Form kommerzieller Forderungen gesehen werden.

4.5.1 Soziale und kommerzielle Forderungen

Die meisten der Untersuchungen, die die Effektivitat der DITF-Technik oder deren
Moderatorvariablen zum Inhalt haben, finden in einem sozialen oder karitativen
Kontext statt. Eine Forderung wird dann als sozial angesehen, wenn deren
Erfullung entweder einen direkten oder indirekten Nutzen fur die Gesellschaft
darstellt oder wenn man einer anderen Person damit einen Gefallen tut. Im
Gegensatz dazu stehen kommerzielle Forderungen, welche sich dadurch
kennzeichnen, dass eine gewinnmaximierende Person oder ein ebensolches
Unternehmen als Nutzniel3er bei Forderungserfullung fungiert (O’Keefe/Hale 1998,
S. 12).
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Als Beispiel flr eine soziale Forderung soll das Untersuchungsdesign von Foss
und Dempsey (1979, S. 584) angefiihrt werden, in dem die Versuchspersonen im
Falle der groRen Forderung sich bereit erklaren sollten vier Freunde zum
Blutspenden zu Uberreden und die kritische Forderung dann darin bestand selber
Blut zu spenden. Eine kommerzielle Forderung wurde beispielsweise von Mowen
und Cialdini (1980, S. 254) angewendet, als die Untersuchungsteilnehmer um ihre
Einwilligung zur Teilnahme an einer Umfrage fur ein Versicherungsunternehmen

gebeten wurden.

Wie bereits erwahnt, ist die Mehrzahl der durchgeflhrten Studien der Kategorie
sozial beziehungsweise karitativ zuzuordnen. Da sich diese Arbeit jedoch vor
allem mit Anwendung der DITF-Technik im kommerziellen Kontext befasst, sollen
jene Studien gesondert in Tabelle 8 aufgelistet werden, die Uber eine

entsprechende Forderungsart verflgen.

Tabelle 8: DITF-Studien mit kommerziellen Fragestellungen (Quelle: In Anlehnung
an O’Keefe und Hale, S. 14ff.)

Autor Jahr Forschungsdesign

Rogers 1976 Einordung gemaf O’ Keefe/Hale 1998
Reingen/Kernan 1977 Telefonumfrage zu Haushaltsprodukten
Tybout 1978 Health Plan

Reingen/Kernan 1979 Telefonumfrage zum Autokauf
Mowen/Cialdini 1980 Umfrage zu Sicherheit
Goldman/Creason 1981 Einordung gemaf O’ Keefe/Hale 1998
Tybout/Sternthal/Calder 1983 Getrankeverkostung

Oliver 1984 Einordung gemaf O’ Keefe/Hale 1998
Patch 1986 Einordung gemal O Keefe/Hale 1998
Katzev/Brownstein 1989 Teilnahme an Mathematiktest
Dillard/Hale 1992 Einordung gemal O’'Keefe/Hale 1998
Collins/Brady 1994 Einordung gemaf O’'Keefe/Hale 1998
Ebster/Neumayr 2008 Verkauf von Kase

In mehreren Metaanalysen wurde die Effektivitat der DITF-Technik bei sozialen
Fragestellungen mit jener bei kommerziellen Fragestellungen verglichen. In allen
Untersuchungen stellte sich diese Moderatorvariable als kritischer Faktor heraus,

wobei eine soziale Fragestellung einen signifikant positiven Effekt auf die DITF-
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Effektivitat vorweist. Kommerzielle Forderungen hingegen scheinen keinen Effekt
auf die Wirksamkeit dieser Technik zu besitzen. Des Weiteren haben sich die
EffektgroRen der beiden Auspragungen nicht als signifikant unterschiedlich
herausgestellt (Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 473; O’Keefe/Hale 1998, S. 17,
2001, S. 35f).

Bei einer genaueren Betrachtung der angefuhrten Studien mit kommerziellem
Kontext fallt auf, dass in keiner Untersuchung der Unterschied zwischen sozialen
und kommerziellen Forderungen im Mittelpunkt stand und variiert wurde. Nur die
Arbeiten von Tybout (1978), Reingen und Kernan (1979) und Mowen und Cialdini
(1980) setzen sich explizit mit der Umsetzung der DITF-Technik in einem
wirtschaftlichen Kontext auseinandersetzen. Bei den restlichen scheint ein
Untersuchungsdesign mit kommerziellen Forderungen eher zufallig angewendet

worden zu sein, zumindest ist diese Wahl nicht begrindet.

In dem Artikel von Tybout (1978, S. 229) wurde die DITF-Technik zum ersten Mal
als Kommunikationstechnik, die von Marketern eingesetzt werden kann,
beschrieben und untersucht. Im Gegensatz zu Bemuhungen, die auf eine
Anderung der Einstellung und somit indirekt eine Verhaltensanderung abzielen,

kann mit der DITF-Technik das Verhalten direkt beeinflusst werden.

45.2 DITFim Verkauf

Schon die bisher verwendete Terminologie macht deutlich, dass taktische Bitten
wie die DITF-Technik dazu verwendet werden, damit Personen ihre Einwilligung
zu etwas geben, bei dem sie sonst nur schwer zu erreichen ware. Auch die
Anwendung dieser Technik in einem Zusammenhang, wo die unmittelbare
Einsicht der Forderungserfillung als eine ,gute Tat“ nicht vorhanden ist, wird in
der Literatur diskutiert, jedoch wurde in den vergangenen Untersuchungen als
Forderung oft nur eine Einwilligung zur Teilnahme einer Marktforschungsstudie

vorgebracht.
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Hier soll nun der Verkauf als eine spezielle Art des kommerziellen Kontexts einer
Forderung diskutiert werden um so Vorhersagen uber den Einsatz der DITF-

Technik machen zu konnen.

4.5.2.1 Vorgangsweise

Die Umsetzung der DITF-Technik in einer Verkaufssituation beinhaltet eine
Anderung der Terminologie, da die Begriffe ,Forderung“ sowie
,<Forderungssteller® in diesem Zusammenhang nicht mehr angebracht sind.

Abbildung 7 fasst die Anderung zusammen.

Abbildung 7: DITF im Verkaufskontext: Spezifikation der Begriffe

Forderungssteller Verkaufer

Adressat Kunde

>

Forderung mmmm)>  Angebot
>
E—

Compliance Kauf

Bei der Anwendung der DITF-Technik kommt nun ein Verkaufer auf einen
(potentiellen) Kunden zu und macht ihm ein Angebot, das dieser ablehnt. Bei dem
darauf folgendem kleineren Angebot wird der Kunde dem Kauf zustimmen und
zeigt somit Compliance. Tabelle 9 macht die Vorgehensweise noch einmal
deutlich.
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Tabelle 9: DITF-Technik im Verkauf

nachteiliges

kritisches
Angebot
Zeit >

Anmerkung: Das rote Kreuz (x) stellt die Ablehnung der Forderung, das griine Hakchen (v') deren
Annahme dar.

Angebot

4.5.2.2 Erklarungsansatze des FITD-Effekts im Verkauf

Zur Einschatzung, ob die DITF-Technik im Verkaufskontext anwendbar ist, werden
die verschiedenen Erklarungsansatze herangezogen. Situationsspezifische
Variablen werden vor allem bei der Erklarung mittels Wahrnehmungskontrast
und Dialoginvolvierung nicht berucksichtigt. Allein das Vorhandensein einer
ausreichend grof3en Konzession wird demnach zur Annahme des Angebotes, also

zum Kauf fuhren.

Bei der genaueren Betrachtung der anderen Erklarungsansatze wird vor allem die
Glaubwurdigkeit des Forderungsstellers und der Konzession die Wirksamkeit der
DITF-Technik im Verkauf beeinflussen. Auf Grund einer natirlichen Vorsicht wird
ein Konsument die Absichten des Verkaufers mehr in Frage stellen als bei
karitativen Forderungen, denn er weil3 um dessen eigennutzige und Gewinn
maximierenden Ziele (Tybout 1978, S.239; Reingen/Kernan 1979, S. 5809;
Mowen/Cialdini 1980, S. 254).
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Fehlende Glaubwiurdigkeit fihrt nun dazu, dass das kritische Angebot nicht als ein
Entgegenkommen anerkannt wird und somit die Reziprozitadtsnorm nicht in Kraft
tritt (Mowen/Cialdini 1980, S. 257). Bei der Erklarung mittels Selbstdarstellung
gilt es fur eine erfolgreiche Anwendung der DITF-Technik zu erreichen, dass dem
Kunden wichtig ist, welches Bild der Verkaufer von seiner Personlichkeit hat
beziehungsweise dass die Ablehnung eines Verkaufsangebots zu der Beflirchtung
fuhrt, der Verkaufer konnte eine negative Einschatzung des Kunden gewinnen.
Auch dies kann vor allem durch eine hohe Glaubwurdigkeit des Verkaufers und
dessen Konzession erreicht werden. Als weiterer Erklarungsansatz wurde die
Schuldigkeit vorgestellt. Eine geringere Wirksamkeit der DITF-Technik bei
kommerziellen Fragestellungen wird durch das geringere Potential von
eigennutzigen Forderungsstellern zur Erzeugung von Schuldgefuhlen begrindet
(O’Keefe/Figgé 1997, S. 68). Schafft es jedoch ein Verkdufer dem Kunden das
Geflhl zu geben, dass er mit der Ablehnung des ersten Angebotes eine falsche
Entscheidung getroffen hat, so kann eine Wirksamkeit der DITF-Technik im
Verkaufskontext vorhergesagt werden. Auch hier wird die Glaubwurdigkeit des
Verkaufers bezuglich seiner guten Absichten gegeniber dem Kunden die
Entstehung eines Schuldgeflihls maldgeblich beeinflussen. Tabelle 10 fasst die
Moglichkeit der verschiedenen Erklarungsansatze zur Vorhersage einer DITF-
Effektivitat im Verkauf sowie die Gestaltung der Moderatorvariable

Glaubwirdigkeit zusammen.

Tabelle 10: Fahigkeit der Erklarungsansatze eine Anwendung der DITF im Verkauf

vorherzusagen
Erklarungsansatz Erfolgreiche ,.Anwendbarkeit Kritische Moderatorvariable
der DITF im Verkauf

Reziprozitat-Konzession ~ Glaubwurdigkeit der Konzession
Wahrnehmungskontrast v
Schuldigkeit ~ Glaubwiurdigkeit des Verkaufers
Selbstdarstellung ~ Glaubwurdigkeit des Verkaufers
Dialog-Involvierung v

Anmerkung: Das Héakchen [v] stellt die Eignung des Ansatzes zur Erklarung einer erfolgreichen
Umsetzung im Verkauf dar, mit [~] werden jene Falle gekennzeichnet, in denen die Umsetzung an
Bedingungen geknuipft ist.
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4.5.2.3 Moderatorvariablen des FITD-Effekts im Verkauf

Im Folgenden soll nur auf jene Moderatorvariablen eingegangen werden, die im
Verkaufskontext besonders zu bertcksichtigen sind. Die Bedeutung und optimale
Gestaltung der anderen kritischen Faktoren kann dem Abschnitt 4.3 entnommen

werden.

Konzession

Die Legitimitat einer Konzession ist bei der Anwendung der DITF-Technik im
Verkauf von groRRer Wichtigkeit. Diese wird vor allem dadurch erreicht, dass das
zweite Angebot eine kleinere Version des initialen Angebots ist (Mowen/Cialdini
1980, S. 257). Das Zugestandnis des Verkaufers, indem er das Angebot fur den
Kunden verbessert, muss fur den Kaufer unmittelbar erkennbar sein. Die
Verbesserung kann sowohl hinsichtlich des Preises als auch der Menge

vorgenommen werden.

Forderungssteller

Die Glaubwurdigkeit des Forderungsstellers wurde in der Studie von Tybout
(1978) thematisiert und variiert. Zwar konnte in dieser Untersuchung keine
signifikanten Auswirkungen auf die DITF-Effektivitat festgestellt werden, doch ist
dadurch die Bedeutung der Glaubwirdigkeit nicht negiert, denn es gab Probleme
mit der entsprechenden Manipulation dieser Variable. So wurde auch dem
Forderungssteller in der ,high credibility“-Bedingung insgesamt nur wenig
Glaubwdirdigkeit von den Adressaten zugesprochen (Tybout 1978, S. 239). Der
Einsatz eines glaubwirdigen Verkaufers erscheint wichtig, welcher sich
beispielsweise durch Kundenorientierung oder Problemldsefahigkeit auszeichnen

kann.
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4.5.3 Zusammenfassung

Nach der ausflihrlichen Abhandlung der bisherigen Literatur zur DITF-Technik

kann davon ausgegangen werden, dass eine erfolgreiche Anwendung im

Verkaufskontext unter bestimmten Bedingungen maoglich ist.

Diese Bedingungen sind:
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Das erste Angebot sollte grof3 sein. Auf illegitime initiale Angebote muss jedoch
verzichtet werden.

Flr die Durchfihrung der DITF-Technik eignet sich ein personliches
Verkaufsgesprach besser als telefonischer Kundenkontakt.

Die Konzession sollte so grol3 sein, dass die Besserstellung des Kunden
eindeutig ist und als solche wahrgenommen wird.

Weiters ist das kritische Angebot eine kleinere Version des initialen Angebots.
Das kritische Angebot wird direkt nach Ablehnung des initialen Angebots
vorgebracht.

Derselbe Verkaufer bringt beide Angebote vor.

Der Verkaufer sollte madglichst glaubwirdig bezuglich seiner guten Absicht

gegenuber dem Kunden sein.



5 Compliance-Techniken und Wiederkauf

Dieser Abschnitt beschaftigt sich mit der zweiten Gruppe von Forschungsfragen,
welche auch als eine Weiterfuhrung der bisherigen Forschungsfragen angesehen

werden konnen.

Als Basis dient die bisherige Abhandlung und somit die Annahme, dass die beiden
Multiple-Request-Techniken Door-in-the-Face und Foot-in-the-Door dazu geeignet
sind Menschen zu einer Einwilligung zu bewegen, welche sie ohne Anwendung
dieser Techniken nicht gegeben hatten. Im bisherigen Teil dieser Arbeit wurde nun
herausgearbeitet, dass DITF und FITD auch im spezifischen Kontext einer

Verkaufssituation erfolgreich eingesetzt werden kdnnen.

In der Auseinandersetzung mit dieser Thematik stellte sich die Frage, was nach
der erfolgreichen Durchfiihrung dieser Compliance-Techniken vor sich geht.
Uberraschenderweise hat jedoch eine ausfiihrliche Literaturrecherche ergeben,
dass dieser Frage bisher keine Aufmerksamkeit gewidmet wurde. Eine mogliche
Erklarung findet sich in der sozialpsychologischen Grundlage dieses
Forschungsgebietes, denn diese sieht unmittelbar keine praktische Relevanz der
Untersuchung weiterfuhrender Implikationen von sozialen
Beeinflussungstechniken. Hingegen stellt sich diese Frage fur Marketer bei der

Planung der Umsetzung von Compliance-Techniken im Verkauf sehr schnell.

So ist das Ziel der sozialen Beeinflussung Personen mittels Compliance-
Techniken zu einem Verhalten zu bewegen, welches diese ansonsten nicht oder
zumindest nicht zu diesem Zeitpunkt gesetzt hatten. Menschen nun zu einem Kauf
zu bewegen, den diese ohne den Einsatz taktischer Bitten nicht getatigt hatten,
scheint auf den ersten Blick vor allem fur jene Verkaufer Gefahren mit sich zu

bringen, welche weitere Transaktionen mit denselben Kunden durchflihren wollen.

Die Relevanz der Fragestellung nach langerfristigen Implikationen der Anwendung
taktischer Bitten wird einerseits dadurch deutlich, dass Unternehmen auf Grund

von zielgruppen-, konkurrenz- oder auch regionalspezifischen Gesichtspunkten
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eng definierten Markten gegenlber stehen und gleichzeitig bei sehr vielen
Produkten die Neukundenakquise teuer ist und der Customer-Lifetime-Value mit
Anzahl der Transaktionen oder Dauer der Kundenbeziehung steigt (Meffert 2000,
S. 119). In beiden Fallen ist es dem Verkaufer wichtig sich die Mdglichkeiten fur
Wiederkauf, Cross-Selling oder auch der langfristige Aufbau einer Kundenbindung

zumindest offen zu halten.

Im Folgenden gilt es nun auf Grund von bisherigen Erkenntnissen Uber
Wiederkaufverhalten und der Funktionsweise der FITD- und DITF-Techniken
Vorhersagen Uber die Anwendbarkeit dieser Techniken bei weiteren
Kundentransaktionen zu treffen. Es gilt zu klaren, ob der Einsatz von taktischen
Bitten wie DITF oder FITD weitere Kundenkontakte verhindert oder gar fordert. Die
Forschungsfragen lauten dementsprechend:

e In wie weit ist die Foot-in-the-Door-Technik zur Beeinflussung von

Wiederkaufverhalten geeignet?
e In wie weit ist die Door-in-the-Face-Technik zur Beeinflussung von

Wiederkaufverhalten geeignet?

In Anlehnung an die bisherige Arbeit und zur strukturierten Herangehensweise an
diese Forschungsfragen wird auf die beiden Multiple-Request-Techniken, welche
den Mittelpunkt dieser Arbeit darstellen, getrennt eingegangen. Ziel der folgenden
Abhandlung ist es Hypothesen Uber die Beeinflussung von Wiederkaufverhalten
durch Anwendung der FITD- oder DITF-Technik zu erstellen. Wichtig ist hierbei,
dass die FITD- und DITF-Techniken im Vergleich zur Kontrollbedingung betrachtet
werden. Unterschiede die zwischen diesen Techniken feststellbar sind, werden in

einem eigenen Kapitel thematisiert.

5.1 Foot-in-the-Door und Wiederkauf

Innerhalb dieses Abschnitts wird ein erneuter Kundenkontakt thematisiert, welcher
nach der erfolgreichen Anwendung der FITD-Technik stattfindet. Hierbei wird dem

Kaufer ein Wiederkaufangebot gemacht. Abbildung 8 verdeutlicht diese

84



Vorgangsweise in der FITD- und in der Kontrollbedingung, in welcher dem
Wiederkaufangebot nur das kritische Angebot vorausgeht. Ziel dieses Kapitels ist
es durch eine Beschreibung der Determinanten, die fur oder gegen einen
Wiederkauf sprechen, Unterschiede gegenuber der Kontrollbedingung

herauszuarbeiten.

Abbildung 8: Wiederkaufangebot bei FITD und Kontrollbedingung

Foot-in-the-Door

Kieines v kritisches
e Angebot

Kontrollbedingung

Wieder-
kauf-
angebot

Wieder-
kritisches kauf- 9
Angebot angebot "

Zeit >

Anmerkung: Das rote Kreuz (x) stellt die Ablehnung der Forderung, das griine Hakchen (v) deren
Annahme dar.

Zuerst wird auf das Spezifikum des Wiederkaufs eingegangen und welche
Faktoren diesen beglnstigen oder verhindern. Zwar ist die Verkaufstechnik,
welche zum Erstkauf geflhrt hat, hierbei nur nachrangig, doch wird trotzdem
versucht Unterschiede in der Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufs im Vergleich zur
Kontrollbedingung herauszuarbeiten. Ein weiterer Abschnitt beschaftigt sich mit
der sozialen Beeinflussung und den Reaktionen, welche einer solchen folgen

konnen. Zuletzt werden die Erklarungsansatze herangezogen, die bereits die
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Annahme der kritischen Forderung im Gegensatz zur alleinigen Vorbringung
dieser beglnstigt haben und es wird die Moglichkeit geprift, ob das
Wiederkaufangebot auf Grund eines fortgesetzten Einflusses dieser Mechanismen

angenommen wird.

5.1.1 Wiederkaufdeterminanten bei FITD

Im Folgenden gilt es nun genauer darauf einzugehen, welche Variablen einen
Einfluss auf das Wiederkaufverhalten ausuben und ob sich diese in ihrer
Auspragung bei Anwendung der FITD-Technik und der Kontrollbedingung
unterscheiden. Innerhalb dieser Arbeit wird nur auf den Wiederkauf als objektiv
beobachtbares Verhalten eingegangen, wahrend Wiederkaufintentionen weder
abgefragt noch Determinanten flur Wiederkaufsintentionen berucksichtigt werden.
Grund dafiur sind Forschungsergebnisse, welche die Vorhersagevaliditat von
Kaufabsichten fur tatsachliches Kaufverhalten immer wieder in Frage stellen
(Kalwani/Silk 1982, S. 244; Mittal/Kamakure 2001 S. 140; Seiders et al. 2005,
S. 27).

In Abbildung 9 findet sich eine schematische Darstellung der Einflussfaktoren von
Wiederkaufverhalten wie sie in der Literatur bereits beschrieben und untersucht
wurden. Es wird angenommen, dass Kundenzufriedenheit aber auch kunden-,
beziehungs- und marktspezifische Charakteristika einen direkten Einfluss auf das
Wiederkaufverhalten austben. Auf die einzelnen Variablen wird nun genauer

eingegangen und in Zusammenhang mit einem FITD-Wiederkauf betrachtet.
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Abbildung 9: Direkte Einflussfaktoren auf Wiederkauf (in Anlehnung an Seiders et
al. 2005, S. 27)

Kundenzufriedenheit

Kundenspezifische
Variablen

| Haushaltseinkommen |

Beziehungsspezifische
Variablen

Alter der Beziehung | /

Teilnahme an
Kundenbindungsprogramm

Wiederkaufverhalten

Marktspezifische
Variablen

| Wettbewerbsintensitat |

Annehmlichkeit
des Angebots

Einer der bekanntesten und wohl am besten untersuchten Variablen zur
Beeinflussung des Wiederkaufverhaltens ist die Kundenzufriedenheit. Trotzdem
oder gerade deswegen finden sich in der Literatur unterschiedliche Definitionen
von Zufriedenheit sowie den Determinanten, welche diese begunstigen oder
verhindern. Innerhalb dieser Arbeit wird eine sehr allgemeine Definition von
Kundenzufriedenheit gewahlt, welche als eine kumulative, allgemeine Bewertung
eines Unternehmens Uber die Zeit verstanden wird. Eine positive Korrelation von
Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhalten wird angenommen (Seiders et al.
2005 S. 27). Die Bewertung eines Produktes setzt sich aus verschiedensten
Erfahrungen, Einstellungen und Emotionen sowie dem Vergleich der Erwartungen
mit der tatsachlichen Performance zusammen. Als wesentliche Bestandteile der

Kundenzufriedenheit werden einheitlich die Produktattribute sowie die
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Serviceattribute  angesehen  (Trommsdorff 2004, S. 328f.; Keavenex/
Huber/Herrmann, S.1208). Wird nun versucht die Auswirkungen der
Kundenzufriedenheit auf die Wiederkaufwahrscheinlichkeit bei vorheriger
Durchfluhrung der FITD-Technik vorherzusagen, konnen keine Unterschiede in der
Wahrnehmung der Produktattribute im Vergleich zur Kontrollbedingung festgestellt
werden. Wie sehr sich die Anwendung von Compliance-Techniken die
Wahrnehmung von Serviceattributen beeinflusst kann nur schwer abgeschatzt
werden, doch soll hier angemerkt werden, dass ein Bewusstsein Uber die
Verwendung einer Compliance-Technik oft gar nicht vorhanden ist (Cialdini, 2001,
S.12) und somit eine negative Beurteilung der Interaktion im Vergleich zur

Kontrollbedingung unwahrscheinlich erscheint.

Weiters wird angenommen, dass kundenspezifische Charakteristika wie
Involvement und Haushaltseinkommen die Wiederkaufwahrscheinlichkeit positiv
beeinflussen. Unter Involvement wird die Wichtigkeit einer Verkaufseinheit fir den
Kunden verstanden, welche sich aus dessen eigenen Bedurfnissen, Werten und
Interessen zusammensetzt. Ein direkter Einfluss von Involvement auf
Wiederkaufverhalten konnte von Seiders et al. (2005, S. 34f) nachgewiesen
werden. Des Weiteren wurde der Effekt des Haushaltseinkommens auf Grund von
Untersuchungsergebnissen, welche die Hohe des zur Verfugung stehenden
Einkommens positiv mit einer groReren Anzahl an Routineausgaben, hoherer
Loyalitat oder profitableren Kundenbeziehungen korrelieren (Nichols/Fox 1983 und
Reinartz/Kumar 2001, zitiert nach Seiders et al 2005, S. 30), untersucht. Eine
Beziehung zum Wiederkaufverhalten konnte aber nicht festgestellt werden.
Bezlglich dieser beiden kundenspezifischen Variablen ist anzumerken, dass diese
durch die Verwendung der FITD-Technik nicht beeinflusst werden. Sowohl
Involvement als auch Haushaltseinkommen sind schon vor der Kaufer-Verkaufer-

Interaktion gegeben und werden durch diese nicht beeinflusst.

Unter beziehungsspezifischen Charakteristika werden sowohl psychische als
auch physische Bindungen zwischen Kunden und Unternehmen verstanden, mit
dem Ziel den Wechsel zu einem anderen Anbieter moglichst schwer und

aufwendig zu gestalten. So reicht beispielsweise schon fruhere Erfahrung mit dem
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Unternehmen um das Wiederkaufverhalten sowie Loyalitatsempfinden und somit
die Kundenprofitabilitdat positiv zu beeinflussen (Reinartz/Kumar 2000, S. 24;
Seiders et al. 2005, S. 30). Ein positiver Zusammenhang der Lange einer
bestehenden Kundenbeziehung und des Wiederkaufs konnte festgestellt werden.
Als weitere Variable, welche die Beziehung zwischen Verkaufer und Kaufer
betrifft, ist die Teilnahme an einer Kundenbindungsmalnahme, welche sich
ebenfalls als geeignete Determinante fur Wiederkaufe zeigt (Seiders et al. 2005,
S. 34f.) Werden diese Ergebnisse mit der FITD-Technik in Beziehung gesetzt, so
kann auf Grund des langeren oder, je nach Gestaltung, des mehrmaligen
Kundenkontakts von einer hoheren Auspragung der Variable
,Beziehungsdauer” als in der Kontrollbedingung ausgegangen werden. Dies wird
bei allen Multiple-Request-Techniken der Fall sein. Die zweite Variable — die
Teilnahme an einem Kundenbindungsprogramm — wird nicht durch Compliance-

Techniken beeinflusst und ist somit fr diese Arbeit nicht von Bedeutung.

Als dritte Gruppe finden sich marktspezifische Variablen, welche die
Dreiecksbeziehung Kunden, Unternehmen und Konkurrenzunternehmen zum
Inhalt haben. Dies sind einerseits die Annehmlichkeit und andererseits die
Wettbewerbsintensitat, welche voneinander abhangig betrachtet werden mussen.
So ist durch wenige Konkurrenzunternehmen ein Einkauf bei demselben
Unternehmen und somit ein Wiederkauf zweckmalig und einfach, wahrend mit
zunehmender Wettbewerbsintensitat die Annehmlichkeit in den Hintergrund rickt
(Seiders et al. 31ff.). Solche Marktcharakteristika, wie sie beschrieben wurden,
werden durch die Verwendung der FITD-Technik nicht beeinflusst und lassen aus
diesem Grund auch keine Aussagen Uber Unterschiede in der Annahme von

Wiederkaufangeboten gegentber der Kontrollbedingung zu.

Abschliel3end ist noch zu erwahnen, dass neben dem direkten Effekt der kunden-,
beziehungs- und marktspezifischen Charakteristika auf die Wiederkaufrate auch
fur einen Grolteil der beschriebenen Variablen ein Moderatoreffekt fur die
Beziehung zwischen Zufriedenheit und Wiederkaufverhalten festgestellt werden
konnte, wie er in Abbildung 10 dargestellt ist (Seiders et al. 2005, S. 36 ff).
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Abbildung 10: Moderatorvariablen von Kundenzufriedenheit und
Wiederkaufverhalten (in Anlehnung an Seiders et al. 2005, S. 27)

Kundenspezifische Beziehungsspezifische Marktspezifische
Variablen Variablen Variablen

| Alter der Beziehung | | Wettbewerbsintensitat |
- Teilnahme an Annehmilichkeit
| Haushaltseinkommen | Kundenbindungsprogramm des Angebots

Wiederkaufverhalten

Kundenzufriedenheit

5.1.2 Reaktionen auf soziale Beeinflussung durch FITD-Technik

Eine weitere Moglichkeit Hypothesen Uber die Annahmewahrscheinlichkeit von
Wiederkaufangeboten bilden zu kénnen ist die Betrachtung der sozialen
Beeinflussung an sich. Personen werden durch Verwendung einer Compliance-
Technik zu einem Kauf bewegt, den diese sonst nicht getatigt hatten. Im
Folgenden soll nun diskutiert werden, welche Reaktionen auf eine solche soziale
Beeinflussung durch die FITD-Technik méglich oder zu erwarten sind und welchen

Einfluss diese auf ein Wiederkaufverhalten haben kdnnten.

5.1.2.1 Reaktanz

Eine entsprechende Theorie, die unter anderem Reaktionen auf soziale
Beeinflussung beschreibt, ist die Theorie der psychologischen Reaktanz von
Brehm (1966). Sie beschreibt kognitive und motivationale Vorgange, die mit der
Einschrankung oder Bedrohung von Freiheiten einhergehen und in weiterer Folge
zu manifesten Reaktionen fiihren kénnen. Reaktanz tritt nun als Reaktion auf die

Blockade oder angedrohte Blockade bisher verfugbarer oder als verfugbar
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angenommener  Verhaltensmoglichkeiten  auf und  beschreibt  einen
Motivationszustand, der darauf abzielt die bedrohten Freiheiten wieder
herzustellen. In Abbildung 11 werden die Grundaussagen bezuglich der
Entstehung und Manifestation von Reaktanz schematisch dargestellt. Die Starke
der Reaktanz wird einerseits durch die subjektive Bedeutung bestimmt, die diese
Freiheit flr die Person hat, andererseits durch das subjektiv empfundene Ausmalf}
an Einschrankung. Diese Motivation zur Wiederherstellung von Freiheiten kann
verhaltensspezifische aber auch kognitive Auswirkungen und Manifestationen
aufweisen. Zu Ersterem zahlen beispielsweise das beharrliche Ausflihren von
bedrohtem Verhalten oder auch Aggression, Letztere umfassen wahrnehmungs-
oder bewertungsspezifische Aspekte wie beispielsweise die Aufwertung
eliminierter  Alternativen  (Dickenberger/Gniech/Grabitz 1993, S.248f,;
Wendlandt/Schrader 2007, S. 294).

Abbildung 11: Grundaussagen der Reaktanztheorie (in Anlehnung an
Wendlandt/Schrader, S. 294)

Bedeutung Mentale Effekte:
der Freiheit Wahrnehmung, Bewertung

J Reaktanz

: Verhaltensmanifestation:

~ Ausmaf an Wiederstand, Agresson...
Freiheiseinschrankung

Die Anwendbarkeit der Reaktanztheorie im Konsumentenverhalten wurde sowohl
von dem Begrunder (Brehm 1989) als auch von Clee und Wicklung (1980, S. 389)
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ausfuhrlich diskutiert, wobei Letztere externe von internen
Freiheitseinschrankungen unterschieden, welche an personliche Kommunikation
gebunden sein konnen oder allein fur sich stehen. Soziale Beeinflussung als
externe kommunikationsgebundene Freiheitseinschrankung hat in der Geschichte
der Reaktanztheorie im Zusammenhang mit Konsumentenverhalten am meisten
Aufmerksamkeit erlangt. Zwar wurde die Beziehung zwischen Multiple-Request-
Techniken wie FITD und DITF und Reaktanz noch nicht untersucht, doch sollen
hier die Ergebnisse bezlglich der Reaktanzentstehung und -manifestation im
Bereich sozialer Beeinflussung, welchem Compliance-Techniken zuzuordnen sind,

Anwendung finden und zur Hypothesenbildung beitragen.

Im Falle von Compliance-Techniken empfindet der potentielle Kunde einen hohen
Druck zur Angebotszustimmung, jedoch wird er gleichzeitig durch die soziale
Beeinflussung Reaktanz  entwickeln und somit zwei gegenlaufige
Verhaltenstendenzen aufweisen. Dies findet schon bei der Anwendung der FITD-
Technik statt, wobei die Effektivitdt der FITD-Technik die Uberlegenheit der
Compliance-Motivation bestatigt. Wie aus Abbildung 12 ersichtlich ist nur in
Situationen, welche Uber ein extremes Ausmall an Freiheitseinschrankung
aufweisen, eine Uberlegenheit der Reaktanz-Motivation und somit deren
Manifestation zu erwarten (Dickenberger/Gniech/Grabitz 1993, S. 252).
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Abbildung 12: Entgegengesetzte Verhaltenstendenzen bei sozialer Einflussnahme
(in Anlehnung an Dickenberger/Gniech/Grabitz 1993, S. 251)

Starke der
Verhaltens-

Reaktanz-Motivation
tendenz

~" Compliance-
Motivation

Starke des sozialen Einflussversuchs

Wird nun auf Basis der Theorie der psychologischen Reaktanz die Annahme eines
Wiederkaufangebots nach einer erfolgreichen Durchfihrung der FITD-Technik
untersucht, so stellt sich hierbei die Frage, ob eine Fortfihrung der sozialen
Beeinflussung durch das Wiederkaufangebot Reaktanz und deren Manifestationen
auslost. Wird das Wiederkaufangebot nicht als Fortsetzung der sozialen
Beeinflussung empfunden, konnen keine Unterschiede in der Reaktanz zur

Kontrollbedingung vorhergesagt werden.

Bei einem Wiederkaufangebot werden beim Kaufer, wie oben beschrieben, zwei
verschiedene Verhaltenstendenzen vorherrschen, wobei nur eine ausreichend
starke Beeinflussung zu einer Uberlegenheit der Reaktanz-Motivation gegeniiber
der Compliance-Motivation fuhrt. Die Tatsache jedoch, dass Grunde fur
Kaufentscheidungen oft in der eigenen rationalen Entscheidungsfindung gefunden

werden, wahrend die Anwendung von Compliance-Techniken als geplante und
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kalkuliert eingesetzte Verkaufstechniken unerkannt bleibt, spricht gegen die
Moglichkeit, dass die Anwendung der FITD-Technik Uber ausreichend
wahrgenommene Freiheitseinschrankung mit sich bringt (Cialdini, 2001 S. 12).
Selbst eine Aufklarung uber die Struktur und Wirkungsweise dieser Techniken ist
nicht dazu in der Lage mittels einer Bewusstwerdung der sozialen Beeinflussung
eine der Compliance-Motivation Uberlegene Reaktanz-Motivation zu erzeugen und
somit die Wirkungsweise dieser Technik zu mindern (Katzev/Brownstein 1999, S.
344f.).

Es kann somit angenommen werden, dass das Wiederkaufangebot, selbst wenn
es als fortgesetzte Beeinflussung erkannt wird, nicht genligend Reaktanz-
Motivation  erzeugt um  eine  Ablehnung dieses Angebots als

Reaktanzmanifestation vorhersagen zu konnen.

5.1.3 Uberdauernde Wirkmechanismen

Eine weitere Moglichkeit zur Erstellung von Hypothesen den Wiederkauf
betreffend werden in den Erklarungsansatzen der FITD-Wirksamkeit an sich
gesehen. Als Basis dient die Uberlegung, dass der Grund fir die Annahme des
kritischen Angebots nun Grund fur die Annahme des Wiederkaufangebots sein
kann. Zu diesem Zweck werden die Erklarungsansatze hinsichtlich ihres Potentials

zur fortgesetzten Wirksamkeit untersucht.

5.1.3.1 Selbstwahrnehmung nach FITD-Effekt

Wie bereits in Abschnitt 3.2.1 dargestellt wird eine Anderung der
Selbstwahrnehmung durch die Annahme des ersten Angebots fir die Annahme
des kritischen Angebots verantwortlich gemacht. Der Kunde sieht sich als jemand,
der kauft, der solche Dinge kauft, der von dieser Peron kauft oder Ahnliches. Wird
nun das Wiederkaufangebot als Fortsetzung der FITD-Technik betrachtet, so kann
argumentiert werden, dass die Selbstbildanderung auch noch zu einem spateren

Zeitpunkt vorhanden ist und die Annahme des Wiederkaufangebots begunstigt.
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Zwar birgt das Ausmaly an vergangener Zeit die Gefahr in sich, dass neue,
unkontrollierbare Ereignisse zu einer neuerlichen Selbstbildanderung bis zum
Zeitpunkt des Wiederkaufangebots gefuhrt haben, welche nun den Wiederkauf
verhindert (Beamen et al. 1988, S. 234). Ergebnisse aber, die von einer
Unabhangigkeit der Variable ,Zeit® von FITD-Effektivitat berichten sowie
Untersuchungen, welche gar bei einer Verspatung von Uber zwei Wochen
(Beaman et al. 1988, S. 237) FITD-Effekte nachweisen konnten, sprechen dafur,

dass die Selbstbildanderung auch weiterhin Compliance erzeugen kann.

Die entsprechende Gestaltung der Moderatorvariablen wie die Verwendung
ahnlicher Angebote kombiniert mit demselben Forderungssteller und geringer
Verspatung oder unahnlicher Angebote kombiniert mit verschiedenen
Forderungsstellern und Verspatung, Labels sowie die Vermeidung von
Belohnungen wird bei einer Fortfuhrung der FITD-Technik mittels Wiederkauf

durch dieselbe Wirkungsweise ebenfalls ihre Glltigkeit haben.

Es wird somit angenommen, dass die Selbstwahrnehmungsanderung durch die

Annahme des kleinen Angebots auch den Wiederkauf begunstigt.

5.1.3.2 Konsistenz nach FITD-Effekt

Bei der Betrachtung der FITD-Technik im Lichte des Konsistenzprinzips liegt
wiederum der Grund fur die Annahme des kritischen Angebots in der Annahme
des Kkleinen, initialen Angebots. Die Motivation sich konsistent zu friiheren
Entscheidungen zu verhalten begrindet die FITD-Effektivitat. Weiterfuhrend kann
nun die Konsistenzmotivation auch der Grund fur die Annahme des
Wiederkaufangebots sein. Der Grund hierflr liegt darin, dass die Motivation sich
konsistent zu Verhalten zeitlich Uberdauernd ist und teilweise sogar als
Personlichkeitsmerkmal identifiziert wurde (Cross/Gore/Morris 2003, S. 933;
Cialdini/Trost/Newesom 1995, S. 325).
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Somit kann auch die Erklarung der FITD-Technik mittels Konsistenz eine
Argumentation flr die starkere Annahme eines Wiederkaufangebots im Vergleich

zur Kontrollbedingung liefern.

Insgesamt muss jedoch berlcksichtigt werden, dass sowohl Selbstwahrnehmung
als auch Konsistenzmotivation auch die Wiederkaufwahrscheinlichkeit der
Kontrollbedingung beeinflussen konnen. Dabei ist nicht ganz klar, ob und wie sehr
sich die Auswirkungen auf die Annahme des Wiederkaufangebots unterscheiden.
Hierfir wird die initiale, kleine Forderung als Argument herangezogen. Die
Verwendung dieser dient allein der moglichst hohen Zustimmungsrate und hat
daruber hinaus keine Funktion. Dies bedeutet, dass jegliche Zustimmung zu einer
Forderung, wie sie auch in der Kontrollbedingung vorhanden ist, eine
Selbstbildanderung bewirkt und/oder konsistentes Verhalten mit sich bringt.
Ergebnisse Uber eine starkere Selbstbildanderung sowie hdhere Konsistenz
durch langere oder mehrmalige Kontakte liegen nicht vor. Dies fuhrt zu der
Schlussfolgerung, dass Selbstwahrnehmung und Konsistenz die Annahme des
Wiederkaufangebotes sowohl in der FITD- als auch in der Kontrollbedingung
positiv beeinflusst und sich die Wiederkaufrate somit nicht unterscheiden. Durch

die FITD-Effektivitat wird aber die absolute Anzahl der Wiederkaufer gro3er sein.

5.1.4 Zusammenfassung

Abschlielend sollen nun die Argumente zusammengefuhrt werden um daraus

Hypothesen hinsichtlich der Wiederkaufwahrscheinlichkeit bilden zu kénnen.

Wie aus Tabelle 11 ersichtlich lassen sich kaum Unterschiede in der Annahme des
Wiederkaufangebots zwischen FITD- und Kontrollbedingung vorhersagen. Dies
liegt einerseits daran, dass einige dieser Variablen extern vorgegeben sind und
Uber die Verkaufer-Kaufer-Interaktion konstant bleiben, andere wiederum erfahren
zwar Uber die Interaktion hinweg Anderungen, doch kénnen diese Variationen

sowohl in der FITD als auch in der Kontrollbedingung angenommen werden. Als
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Beispiel flr Ersteres kann das Haushaltseinkommen genannt werden, wahrend
die Kundenzufriedenheit, als ein Beispiel fur Letzteres, sich andern kann, doch
kénnen keine Unterschiede in ihrer Anderung durch die Anwendung der FITD-

Technik vorhergesagt werden.

Tabelle 11: Einfluss der FITD auf Wiederkaufwahrscheinlichkeit

Wiederkaufdeterminanten Kundenzufriedenheit

Involvement

Haushaltseinkommen

Beziehungsdauer

Kundenbindungsprogramm

Wettbewerbsintensitat

Annehmlichkeit

Reaktionen auf soziale Beeinflussung Reaktanz

FortfUhrung der Erklarungsansatze Selbstwahrnehmung

OoOlOJOJO|O|O|+|O|O (O

Konsistenz

Anmerkung: (+) kennzeichnet eine positive Wirkungswiese gegeniber der Kontrollbedingung, (-)
eine negative und (o) dass keine Unterschiede vorhanden sind.

Allein die Beziehungsdauer kann Unterschiede aufweisen und somit den
Wiederkauf positiv beeinflussen. Ob diese Beeinflussung auf Grund von einer
zusatzlichen Fragestellung bereits stark genug ist eine signifikant hohere
Wiederkaufrate zu bewirken ist fraglich. Innerhalb dieser Arbeit scheint es
realistischer davon auszugehen, dass sich die Kontrollbedingung von der FITD-
Bedingung hinsichtlich ihrer Wiederkaufrate nicht unterscheiden wird, jedoch wird

tendenziell ein positiver Einfluss in der FITD-Bedingung erwartet.

5.2 Door-in-the-Face und Wiederkauf

In Analogie zur Abhandlung des Wiederkaufs bei vorheriger Durchfiihrung der
FITD-Technik wird nun die DITF-Technik besprochen. Wiederum ist es das Ziel
auf Grund von Wiederkaufdeterminanten, der Reaktion auf soziale Beeinflussung
sowie auf Grund der Ansatze zur Erklarung der DITF-Wirksamkeit Aussagen uUber

Unterschiede in der Wirksamkeit im Gegensatz zur Kontrollbedingung zu machen.
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Wie aus Abbildung 13 ersichtlich erfolgt nach der Durchfiihrung der DITF-Technik,
welche aus einem abgelehnten ersten Angebot und dem darauf folgenden
kritischen Angebot besteht, ein Angebot zum Wiederkauf. Hingegen schlie3t der
Vorschlag zum Wiederkauf in der Kontrollbedingung nur an die angenommene
kritische Bitte an.

Abbildung 13: Wiederkaufangebot bei DITF und Kontrollbedingung

Door-in-the-Face

kritisches V\C:SEF 9
Angebot angebot u

Kontrollbedingung

Wieder-
kauf-
angebot

| Zeit >

kritisches

Angebot

Anmerkung: Das rote Kreuz (x) stellt die Ablehnung der Forderung, das griine Hakchen (v') deren
Annahme dar.

5.2.1 Wiederkaufdeterminanten bei DITF

Da in diesem Bereich dieselben Wiederkaufdeterminanten wie im vorherigen
Abschnitt 5.1.1 untersucht werden, wird hier auf die nochmalige Erklarung dieser
sowie der Darstellung entsprechender Untersuchungsergebnisse, die ihre
Bedeutung fur die Beeinflussung des Wiederkaufvehaltens untermauern,

verzichtet. Eine Auflistung der Variablen findet sich in Tabelle 12.
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Tabelle 12: Wiederkaufdeterminanten

Charakteristika von
Kunden Beziehungen Markten
Kunden- ¢ Involvement e Alter der Beziehung o Wettbewerbs-
zufriedenheit e Haushalts- e Teilnahme an Kunden- intensitat
einkommen bindungsprogramm e Annehmlichkeit
des Angebots

Analog zur Abhandlung der Kundenzufriedenheit in Zusammenhang mit der
FITD-Wiederkaufwahrscheinlichkeit wird die Kundenzufriedenheit als Bewertung
der kumulierten Erfahrungen, die ein Konsument mit einem Unternehmen macht,
angesehen. Diese Bewertung resultiert oft aus Vergleichen mit bisherigen
Erfahrungen oder auch den Erwartungen, die ein Kunde an die Performance eines
Produktes oder eines Unternehmers hat. Zwei wesentliche Bestandteile der
Zufriedenheit sind zum Einen die Bewertung der Produktattribute, zum Anderen
die Bewertung der Verkaufer-Kaufer-Interaktion. Entsprechend der Argumentation
in Abschnitt 5.1.1 kdnnen allein durch die Verwendung der DITF-Bedingung keine
Unterschiede in den Erwartungen oder auch bisherigen Erfahrungen vorhergesagt
werden. Ebenso wenig sind Unterschiede in der Bewertung der Produkt- und
Serviceattribute vorhersagbar, da Erstere durch die DITF-Technik nicht beeinflusst
werden. Letztere kdonnten zwar bei Bewusstwerdung der sozialen Beeinflussung
negativ ausfallen, doch wird dies durch die Unwissenheit und unbemerkte
Durchfuhrung dieser Technik verhindert (Cialdini 2001, S. 12). Auf Basis der
Kundenzufriedenheit kénnen somit keine Unterschiede zwischen DITF- und
Kontrollbedingung hinsichtlich der Wiederkaufwahrscheinlichkeit argumentiert

werden.

Als Teil von kundenspezifischen Charakteristika wird einerseits das
Involvement, andererseits das Haushaltseinkommen dafir geeignet angesehen
das Wiederkaufverhalten zu beeinflussen. Involvement wird in diesem
Zusammenhang als eine Funktion aus kundenspezifischen Bedurfnissen, Werten
und Interessen gesehen, welche in Kombination die Wichtigkeit einer
Verkaufseinheit fur den Kunden ausmachen. Allein durch die Anwendung der

DITF-Technik lasst sich keine Anderung des Involvements gegeniiber der
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Kontrollbedingung argumentieren. Ebenfalls wird angenommen, dass das
Haushaltseinkommen als externe Variable, welche bei der Durchfliihrung der
DITF-Technik  unbeeinflusst bleibt, den gleichen Einfluss auf das

Wiederkaufverhalten ausubt, wie in der Kontrollbedingung.

Die Teilnahme an einem Kundenbindungsprogramm als ein
beziehungsspezifisches  Charakteristikum ist unabhangig von der
Durchfuhrung der DITF-Technologie und ubt somit keinen unterschiedlichen
Einfluss auf die Annahme des Wiederkaufangebots aus. Im Gegensatz dazu sind
Multiple-Request-Techniken dadurch gekennzeichnet, dass mehrere Angebote
gestellt werden und sich dadurch auch die Dauer der Beziehung zu jener der
Kontrollbedingung unterscheidet, welche nur einen beziehungsweise einen
kirzeren Kundenkontakt aufweist. Ergebnisse, die eine hdhere Beziehungsdauer
mit hoheren Wiederkaufentscheidungen in Verbindung bringen, kdnnen nun dazu
verwendet werden, eine positive Wirkung der Anwendung der DITF-Technik auf

den Wiederkauf in der Hypothese zu berucksichtigen

Eine unterschiedliche Auspragung der marktspezifischen Charakteristika
Wettbewerbsintensitat sowie Annehmlichkeit des Angebots kann durch die
Anwendung der DITF-Technik nicht argumentiert werden und ist fur die Erstellung
von Aussagen uber die FortfUhrung taktischer Bitten somit nur von geringer

Bedeutung.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass, wie bei der FITD-Technik, nur der
Beziehungsdauer durch die Anwendung einer Multiple-Request-Technik einen
positiven Effekt auf die Wiederkaufrate zugeordnet werden kann. Die anderen
Wiederkaufdeterminanten werden durch geeignete Bildung der
Untersuchungsgruppen kontrolliert oder zumindest gleich verteilt sein und somit
keinen Unterschied zwischen DITF- und Kontrollbedingung in der Annahme des

Wiederkaufangebots begrinden.
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5.2.2 Reaktionen auf soziale Beeinflussung durch DITF-Technik

Die Reaktanz als eine Reaktion auf drohende oder bereits erfolgte

Freiheitseinschrankungen wurde bereits in Kapitel 5.1.2.1 genauer beschrieben.

Die Bidirektionalitat von Compliance-Techniken, welche durch die Motivation zu
Compliance und der Motivation zur Reaktanz gekennzeichnet ist, kann auch bei
der Anwendung der DITF-Technik als gegeben erachtet werden. Es stellt sich nun
die Frage, ob die Reaktanz-Motivation durch die Anwendung der DITF-Technik
ausreichend stark ist um Manifestationen, wie die Ablehnung des
Wiederkaufangebots, zu verhindern. Gleich der Argumentation der Entstehung
und Manifestation von Reaktanz nach Anwendung der FITD-Technik kann hier
angefuhrt werden, dass es ein Bewusstsein uUber die soziale Beeinflussung
erfordert, welches bei der Durchfihrung einer Compliance-Technik wahrscheinlich
nicht vorhanden ist (Cialdini 2001, S. 12). Und selbst wenn dies der Fall ist, ist das
Bedurfnis sich entsprechend der Normen und Grundprinzipien sozialen
Zusammenlebens zu verhalten oft starker und das Wissen Uber Multiple-Request-
Techniken nur in seltenen Fallen geeignet zuklnftige Compliance zu verhindern.
Dies konnte die Studie von Katzev und Brownstein (1999, S. 344) zeigen, welche
keine langerfristige Auswirkungen einer Aufklarung von
Untersuchungsteilnehmern tber die Funktionsweise und Wirkungsweise der DITF-

Technik auf die spatere Durchfuihrung eine solchen Technik feststellen konnten

5.2.3 Uberdauernde Wirkmechanismen

Im Unterschied zur Kontrollbedingung wirken bei Anwendung der DITF-Technik
Krafte und Normen, die eine Annahme des kritischen Angebots bewirken. Eine
uberdauernde Wirksamkeit dieser Ursachen fur Compliance konnte Unterschiede
in der Zustimmung zum Wiederkauf zwischen DITF-und Kontrollbedingung
argumentieren. Innerhalb dieses Abschnittes gilt es zu untersuchen, ob die
Beweggrunde fur die Annahme der kritischen Forderung nun auch die Annahme

des Wiederkaufangebotes positiv oder negativ beeinflussen konnen.
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5.2.3.1 Reziprozitat nach DITF-Effekt

Als einer der Hauptgrunde fur die Wirksamkeit der DITF-Technik wurde die
Reziprozitat angeflhrt und ihre Wirksamkeit in diesem Zusammenhang genauer
erklart. Hierbei |6st die Ablehnung der ersten Forderung ein Geflhl der
Verpflichtung gegenuber dem Verkaufer aus. Seine Konzession wird als
Entgegenkommen angesehen, worauf der Kunde ebenfalls mit einem

Entgegenkommen durch den Kauf reagiert.

Grund fir die Annahme des kritischen Angebots wird im Verpflichtungsgefihl des
Kaufers gesehen und seinem Streben sich diesem zu entledigen. Dass er dafur
auch relativ groRe Anstrengungen und hohen Aufwand in Kauf nimmt, wurde
bereits bei der allgemeinen Darstellung der Reziprozitadtsnorm kurz erwahnt. Es
kann somit aus der Funktionsweise der Reziprozitat geschlossen werden, dass mit
der Annahme des kritischen Angebots das Verpflichtungsgefuhl im Kaufer erlischt
und nur ein weiteres Entgegenkommen des Verkaufers dazu in der Lage ware ein
neues Verpflichtungsgefuhl zu erzeugen. Das bedeutet, dass die Reziprozitat nicht
dazu in der Lage ist die Annahme des Wiederkaufangebots in der DITF-

Bedingung positiv zu beeinflussen.

Es ist sogar denkbar, dass ein sogenannter Boomerang-Effekt durch die Vorlage
eines Wiederkaufangebots auftritt. Dieser Effekt wurde unter anderem in
Zusammenhang mit unangemessen hohen ersten Forderungen festgestellt
(Cann/Sherman/Elkes 1975, S. 779). Durch das Wiederkaufangebot kann sich der
Kaufer ausgenutzt und unter Druck gesetzt fuhlen, was in einer reduzierten
Wahrscheinlichkeit der Annahme dieses Angebots resultiert (Burger 1999, S. 312).
In diesem Zusammenhang ist jedoch noch einmal zu erwahnen, dass nur wenige
Personen Uberhaupt die Anwendung einer Compliance-Technik bemerken
(Cialdini 2001, S. 12). Des Weiteren hat die Studie von Katzev und Brownstein
(1999, S. 344) gezeigt, dass selbst ein Wissen Uber diese Technik deren

erfolgreiche  Anwendung nicht verhindert. Die Wahrscheinlichkeit eines
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Boomerang-Effektes wird somit bei sorgfaltiger Kontrolle der Moderatorvariablen

wie Glaubwirdigkeit der Konzession und des Verkaufers als gering eingeschatzt.

5.2.3.2 Wahrnehmungskontrast nach DITF-Effekt

Eine weitere Madglichkeit sich die DITF-Effektivitat zu erklaren liegt in der
Uberschatzung der GroRenunterschiede, welche mittels des Prinzips des
Wahrnehmungskontrastes beschrieben werden. Die zweite Forderung wird in
diesem Fall angenommen, weil sie im Vergleich zum ersten Angebot wesentlich

kleiner wirkt als diese tatsachlich ist.

Im nun thematisierten Fall des Wiederkaufs ist das Angebot mit dem kritischen
Angebot auch hinsichtlich der GroRe ident. Dies bewirkt, dass weder
Assimilations- noch Kontrasteffekte zu erwarten sind. Der Wiederkauf ist demnach

gleich wahrscheinlich wie in der Kontrollbedingung.

5.2.3.3 Selbstdarstellung nach DITF-Effekt

Ein anderer Erklarungsansatz, der zumindest teilweise dazu geeignet ist die DITF-
Wirksamkeit zu begrunden, betrifft die Selbstdarstellung. Der Kunde furchtet nach
der Ablehnung des ersten Angebots bei dem Verkaufer ein negatives Bild zu
hinterlassen, welches er mit der Annahme der Zielforderung dann Kkorrigiert.
Sowohl die Schwachen dieses Ansatzes als auch die Moéglichkeit zur Erklarung
einer DITF-Wirksamkeit im Verkauf durch die Verwendung eines glaubwurdigen
Verkaufers wurden bereits diskutiert. Nun stellt sich die Frage, welche Annahmen
sich aus diesem Erklarungsansatz fur die Verwendung von Wiederkaufangeboten

schlielRen lassen.

So ist es beispielsweise denkbar, dass der Kaufer bei weiteren Kontakten mit dem
Verkaufer versucht die korrigierte Selbstdarstellung nicht mehr zu beschadigen,
was bedeuten wirde, dass er jedem weiteren Verkaufsangebot dieses Verkaufers

zustimmt. Eine solche Aufrechterhaltung der Selbstdarstellung ist in diesem Fall
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mit den Auswirkungen der Konsistenzmotivation vergleichbar und bedarf der
Annahme, dass eine Motivation zur weiteren Aufrechterhaltung der
Selbstdarstellung existiert. Diese wurde sich zwar positiv auf die Annahme des
Wiederkaufangebots auswirken, doch kdnnen Unterschiede zur Kontrollbedingung
nicht ausgemacht werden. Denn auch die alleinige Annahme der kritischen
Forderung hatte eine Bedeutung flir die Selbstdarstellung mit einer

entsprechenden Motivation diese aufrecht zu erhalten.

Ebenfalls denkbar ist die relativ neutrale Herangehensweise an ein
Wiederkaufangebot, indem sich der Kaufer frei fuhlt dieses Angebot anzunehmen
oder abzulehnen. Diese Argumentation resultiert aus der Annahme, dass die
Selbstdarstellung nicht genug Motivation in sich birgt um eine sofortige
Zustimmung zum initialen, groRen Angebot zu erzeugen. Erst die nachtragliche
Bewertung der Ablehnung verursacht eine weitere Zustimmung. Bei einer
Wiederkaufsituation ist nun die Motivation die Selbstdarstellung zu beeinflussen
nicht mehr vorhanden, eine neue Motivation musste durch eine Ablehnung erst
erzeugt werden. In diesem Falle wurde eine nochmalige Durchfuhrung der DITF-
Technik erfolgreicher sein als die alleinige Darbringung des Wiederkaufangebots.
Die alleinige Vorbringung des Wiederkaufangebots lasst jedoch keine Aussagen

uber Unterschiede zur Kontrollbedingung zu.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass valide Vorhersagen uber die
fortgesetzte Wirkungsweise der DITF-Technik auf Basis der
Selbstdarstellungstheorie nur sehr schwer zu treffen sind. Dies liegt auch an der
inter- und intrasubjektiven  Variation hinsichtlich der Motivation zur
Selbstdarstellung sowie an deren Situationsabhangigkeit. Auf Grund der oben
angefuhrten Argumentation kénnen keine Unterschiede in der Annahme des
Wiederkaufangebots bei vorheriger Durchfiihrung der DITF-Technik im Vergleich

zur Kontrollbedingung argumentiert werden.
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5.2.3.4 Schuldigkeit nach DITF-Effekt

Ein Ansatz, der sich als relativ gut erwiesen hat die DITF-Wirksamkeit zu
begrinden, ist die Schuldigkeit. Der Grund fur die Akzeptanz des kritischen
Angebots liegt demnach in den Schuldgeflhlen, welche eine Ablehnung des
ersten Angebots mit sich bringt. Ahnlich der Reziprozitdt oder der
Selbstdarstellung kann bei der Schuldigkeit angenommen werden, dass negative
Emotionen, die durch die Ablehnung der initialen Forderung entstanden sind,
mittels der Annahme der kritischen Forderung reduziert wurden und weiteres

Verhalten, wie die Annahme des Wiederkaufangebots, nicht mehr beeinflussen.

5.2.3.5 Involvierung in den Dialog nach DITF-Effekt

Die Involvierung in den Dialog begrindet die Funktionsweise der DITF-Technik
mittels der Beziehung, die zwischen Verkaufer und Kaufer durch den Dialog
entsteht. Ein Gesprach dient demnach als sozialer Schlusselreiz fur Interaktion mit
Freunden. Durch die Involvierung in den Dialog ist der Kaufer bereit das kritische

Angebot in weiterer Folge anzunehmen.

Wird nun ein Wiederkaufangebot von demselben Verkaufer vorgebracht, so kann
angenommen werden, dass die Involvierung weiterhin besteht und somit die
Annahme des Angebotes positiv beeinflusst. Allein der zeitliche Abstand zu der
vorherigen Transaktion kénnte die empfundene Involviertheit mindern. Es ist in
diesem Zusammenhang jedoch anzumerken, dass auch in der Kontrollbedingung
bei der alleinigen Darbringung der kritischen Forderung eine Dialoginvolvierung
entsteht, welche in weiterer Folge die Wiederkaufwahrscheinlichkeit positiv
beeinflussen kénnte. Somit hangt es davon ab, ob die Involvierung als graduell
oder dichotom angesehen wird. Eine graduelle Involvierung, welche in diesem
Zusammenhang als realistischer angesehen wird, wirde durch den langeren
Dialog auch eine hohere Wiederkaufsrate gegenuber der Kontrollbedingung

bedeuten.
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5.2.4 Zusammenfassung

Innerhalb dieses Abschnitts wurde versucht jene Variablen zu beschreiben,
welche einen Einfluss auf die Wiederkaufwahrscheinlichkeit bei vorheriger
Anwendung der DITF-Technik haben kdénnten. Ziel ist es eine Hypothese zu
bilden, welche in weiterer Folge dann einer empirischen Prifung unterzogen wird.
In Tabelle 13 wird noch einmal zusammengefasst dargestellt, welche Faktoren
den Wiederkauf im Vergleich zur Kontrollbedingung positiv oder negativ
beeinflussen und welche sich in ihrer Wirkung nicht unterscheiden. Die
Kontrollbedingung bezeichnet das alleinige Vorbringen des kritischen Angebots

und dem anschlieRenden Wiederkaufangebot.

Tabelle 13: Einflussfaktoren der DITF auf Wiederkauf

Wiederkaufdeterminanten Kundenzufriedenheit

Involvement

Haushaltseinkommen

Beziehungsdauer

Kundenbindungsprogramm

Wettbewerbsintensitat

Annehmlichkeit

O|0OjO|O|+|O|O|O

Reaktionen auf soziale Beeinflussung | Reaktanz

o
T

Fortflhrung der Erkldrungsansatze Reziprozitat

Wahrnehmungskontrast

Selbstdarstellung

Schuldigkeit

+|O (O |O

Dialog-Involvierung

Anmerkung: (+) kennzeichnet eine positive Wirkungswiese gegenlber der Kontrollbedingung, (-)
eine negative und (o) dass keine Unterschiede vorhanden sind.

Es zeigt sich, dass nur die Beziehungsdauer und die Dialog-Inlvolvierung dazu in
der Lage sind den Wiederkauf positiv zu beeinflussen, jedoch dirfen diese beiden
Variablen nicht als unabhangig betrachtet werden, da der Haupteinflussfaktor flr
die Dialog-Involvierung die Dauer der Beziehung darstellt. Die Ubrigen
Wiederkaufdeterminanten uben aufgrund ihrer externen Gegebenheit keinen
Einfluss aus, welcher sich von der Kontrollbedingung unterscheiden wirde. Da
zudem die Anwendung von Techniken sozialer Beeinflussung vom Kaufer

unbemerkt bleiben, aber auch Wissen Uber solche Techniken keine ausreichend
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starke Reaktanzmotivation verursacht ist keine  Ablehnung des
Wiederkaufangebots als Reaktanzmanifestation zu erwarten. Die genauere
Betrachtung der Erklarungsansatze und ihrer gedanklichen Fortsetzung lasst eine
Zusammenfassung der Erklarungsansatze Reziprozitat, Schuldigkeit und
Selbstdarstellung zu: Negative Emotionen durch die Ablehnung der initialen
Forderung sowie die Motivation sich dieser zu entledigen haben zu der
Zustimmung zur kritischen Forderung gefuhrt. In der Annahme, dass diese
negativen Emotionen nun nicht mehr vorhanden sind und der damit verbundenen
Unvoreingenommenheit gegenuber dem Wiederkaufangebot lasst auf keine
unterschiedlichen Einflisse gegenuber der Kontrollbedingung schlieflen. Die
positive Beeinflussung durch die Dialog-Involvierung ist zwar weiterhin denkbar,
doch ist zu bedenken, dass der grundsatzliche Erklarungswert dieses Ansatzes fur

die DITF-Technik als relativ gering eingestuft werden kann.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die DITF-Technik keinen Einfluss
auf die Wiederkaufwahrscheinlichkeit gegenuber der Kontrollbedingung austben
wird und somit die Wiederkaufrate keine signifikanten Unterschiede aufweisen

wird.

6 Foot-in-the-Door vs. Door-in-the-Face

In der bisherigen Arbeit wurde auf die beiden Multiple-Request-Techniken FITD
und DITF getrennt eingegangen. So wurden die beiden Forschungsfragen nach
der Umsetzung solcher Techniken im Verkauf und nach der Eignung dieser beim
Einsatz von Wiederkaufsangeboten jeweils im Zusammenhang mit FITD und DITF

abgehandelt und Hypothesen gebildet.

Die bisherigen Hypothesen basieren auf dem Vergleich der jeweiligen Multiple-
Request-Technik mit der Kontrollbedingung, in der keine Versuche der sozialen
Beeinflussung unternommen werden. Es stellt sich jedoch auch die Frage nach
der unterschiedlichen Wirksamkeit dieser beiden taktischen Bitten. Aus diesem

Grund soll im folgenden Abschnitt untersucht werden:
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e in wie weit sich die beiden Multiple-Request-Techniken bei der Umsetzung
im Verkauf unterscheiden und entsprechend der zweiten Forschungsfrage
e in wie weit sich die beiden Multiple-Request-Techniken beim Einsatz von

Wiederkaufangeboten unterscheiden.

Obwohl sehr viel Literatur zu diesen beiden Compliance-Techniken vorhanden ist,
widmet sich nur ein geringer Teil davon einem direkten Vergleich von taktischen
Bitten und der Frage, welche von ihnen eine groliere Effektivitat aufweisen kann.
Die vorgenommenen komparativen Analysen lieferten widerspruchliche
Ergebnisse, wie beispielsweise die Studien von Cialdini et al (1976, S. 289) mit
einer Uberlegenheit der DITF-Technik sowie die Untersuchung von Reingen und
Kernan (1979, S. 592) mit einer Uberlegenheit der FITD-Technik. Zwei
metaanalytische Zusammenfassungen und der darin vorgenommene Vergleich
von EffektgroRen resultierten in einer hoheren FITD-Effektivitdt gegentber der
DITF-Technik (Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S. 481f.; Fern/Monroe/Avila 1986, S.
151). Das Fehlen einer Bericksichtigung von unterschiedlichen kritischen
Forderungen begrundet jedoch die eingeschrankte Gultigkeit dieser Ergebnisse.
Eine weitere Metaanalyse von Pascual und Guéguen (2005, S. 126), welche
ausschlielBlich Studien auswahlten, in denen beide Multiple-Request-Techniken
mit identen kritischen Forderungen zur Anwendung, kamen ergab keine

signifikanten Unterschiede hinsichtlich der Effektivitat.

In diesem Zusammenhang stellt sich die grundsatzliche Frage, in wie weit diese
beiden Compliance-Techniken vergleichbar sind und ob allgemeine Aussagen
hinsichtlich einer Uberlegenheit der einen Technik Uber die andere lberhaupt
moglich sind. Vielmehr gilt es die bessere Technik fur ein spezifisches
Anwendungsgebiet zu definieren, indem externe Gegebenheiten und die
Gestaltungsmadglichkeiten der Moderatorvariablen die Entscheidung fur eine

Technik beeinflussen.

Innerhalb dieser Studie wird versucht moglichst fur die beiden Compliance-
Techniken alle beschriebenen Moderatorvariablen bei identer kritischer Forderung

zu berlcksichtigen um somit eine hohe Vergleichbarkeit der beiden Multiple-
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Request-Techniken zu erlangen. Aufgrund der bisherigen fehlenden Umsetzung
im Verkaufskontext und der widersprichlichen Aussagen bisheriger komparativer
Studien soll hier explorativ untersucht werden,
e welche der taktischen Bitten im spezifischen Kontext des personlichen
Verkaufs besser geeignet ist Compliance zu erzeugen und
e in wie weit sich die FITD- und DITF-Technik in der Annahme des

Wiederkaufangebots unterscheiden.

7 Zusammenfassung der Hypothesen

Die vorangegangene theoretische Abhandlung diente der Annaherung an die
Forschungsfragen mit dem Ziel konkrete Hypothesen zu bilden, welche
anschliellend einer empirischen Priafung unterzogen werden koénnen. Im
folgenden Abschnitt werden die Forschungsfragen und die Hauptargumente flr
die Hypothesen noch einmal dargelegt und Ubersichtlich zusammengefasst. Bei

dem jeweiligen Abschnitt findet sich zudem die daraus folgende Hypothese.

7.1 Umsetzbarkeit der Compliance-Techniken im Verkauf

Die erste Forschungsfrage thematisiert die Umsetzung von Multiple-Request-
Techniken in den personlichen Verkauf. Die Literaturrecherche hat gezeigt, dass
durch die Verwendung entsprechender Beispiele oft von der Umsetzbarkeit
ausgegangen wird, diese jedoch nur in den seltensten Fallen explizit untersucht
wurde. In weiterer Folge wurden in dieser Arbeit die Foot-in-the-Door- sowie die
Door-in-the-Face-Technik hinsichtlich einer erfolgreichen Anwendung im
Verkaufskontext untersucht, da uber diese Techniken auf Grund ihrer langen
Historie und des anhaltend grof3en Interesses in der Forschung ausreichend
Literatur hinsichtlich deren Wirkungsweisen und Moderatorvariablen vorhanden

ist.
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Die Unterscheidung von karikativem und kommerziellem Kontext einer Studie ist
nicht eindeutig und in der Literatur nicht einheitlich. Wie bereits geschildert wurde
als kommerziell jenes Untersuchungsdesign eingestuft, bei dem der unmittelbare
Nutzen fur andere nicht sichtbar ist und die Erfullung der Forderung einen Profit
fur den Forderungssteller vermuten lasst. Somit fallen auch alle Studien, welche
die Zustimmung zur Teilnahme an (Markt-)Forschungen zum Inhalt haben, in den
Bereich der kommerziellen Studien. Die Literaturrecherche ergab, dass der
Einsatz der FITD-Technik im kommerziellen Kontext verbreitet ist (siehe Tabelle
4), doch existiert nur eine Studie, in der ein Kaufangebot als kritische Forderung
fungiert (Scott, 1976). Scott befasste sich in ihrer Studie mit dem Verkauf von
Zeitungsabonnements mit Hilfe der FITD-Technik.

Die Auseinandersetzung mit zu Grunde liegenden Wirkmechanismen dieser
Compliance-Technik liefern die Argumente zur Hypothesenerstellung. Gemal} der
Selbstwahrnehmungstheorie von Bem (1966) ist die Selbstbeobachtung fir die
Wirksamkeit verantwortlich. Diese wird durch den Inhalt der Forderung nicht
beeinflusst (Freedman/Fraser 1966, S. 201f.). Der zusatzlich diskutierte
Wirkmechanismus, das Prinzip der Konsistenz, zeichnet sich ebenfalls durch die
hohe  Unabhangigkeit von  Umgebungsvariablen aus. Bei beiden
Erklarungsansatzen ist es essentiell, dass der Adressat die Zustimmung zu der
kleinen Forderung als intrinsisch motiviert wahrnimmt, denn nur so kann eine
Selbstbildanderung stattfinden bzw. die Motivation zu konsistentem Verhalten
entstehen (Dedong 1979, S. 2232; Burger 1999, S. 320f.; Burger/Caldwell 2003,
S. 240). Die Gefahr, dass der Adressat sein Verhalten als extrinsisch motiviert,
erlebt ist bei einem Verkauf durch die Skepsis gegenuber Verkaufern erhoht
(Tybout 1978, S. 239; Reingen/Kernan 1979, S. 589). Somit ist zwar die
Umsetzung der FITD-Technik im Verkauf denkbar, jedoch sollte durch die
Vermeidung moglichst beeinflussend und uberredend wirkender Verkaufer
(Tybout, 1978, S 240) und den Einsatz von Labels (Burger 1999, S. 319) dem
Kaufer die Freiwilligkeit seiner Zustimmung zur kleinen Forderung bewusst

gemacht werden.
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Zusammenfassend kann jedoch von der Umsetzbarkeit der FITD-Technik auf den
Verkaufskontext ausgegangen werden, weshalb die erste Hypothese

folgendermalden lautet:

H1: Die Anwendung der Foot-in-the-Door Technik zur Vorbringung eines
Kaufangebots erzeugt eine hdhere Zustimmung als ohne diese Technik erzielt

werden kann.

Der zweite Teil der ersten Fragestellung widmete sich der Umsetzbarkeit der
DITF-Technik im personlichen Verkauf. Auch diese Technik wurde bisher
ebenfalls vorrangig im karikativen Bereich eingesetzt. Aus der Betrachtung der
Erklarungsansatze hinsichtlich ihres Beitrages zur Erklarung der beschriebenen
Moderatorvariablen resultierten Hypothesen Uber die erfolgreiche Umsetzbarkeit
dieser Multiple-Request-Technik. Die Unabhangigkeit von der Situation, in welcher
die DITF-Technik zum Einsatz kommt, spricht im Falle der Wirkmechanismen
Wahrnehmungskontrast und Dialog-Involvierung fur deren erfolgreiche

Anwendung im Verkauf.

Als wesentliches Gegenargument flr die erfolgreiche Anwendung der DITF-
Technik im Verkauf wird die Glaubwurdigkeit des Forderungsstellers und der
Konzession angesehen. Ersteres ist bei der Erklarung der DITF-Wirksamkeit
durch Schuldigkeit und Selbstdarstellung, Letzeres durch Reziprozitat
essentiell. Durch eine naturliche Vorsicht zweifelt ein Konsument an den guten
Absichten des Verkaufers und wird diesen oder seine Konzession als
wohlwollendes Verhalten in Frage stellen (Tybout 1978, S. 239; Reingen/Kernan
1979, S. 589; Mowen/Cialdini 1980, S. 257). Bei der Gestaltung der DITF-Technik
im Verkauf sollte aus den genannten Grinden die Legitimitat der Konzession und

die Glaubwurdigkeit des Verkaufers besonders berlcksichtigt werden.
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Zusammenfassend kann jedoch von der Umsetzbarkeit der DITF-Technik auf den
Verkaufskontext ausgegangen werden, weshalb die zweite Hypothese

folgendermalen lautet:

H2: Die Anwendung der Door-in-the-Face-Technik zur Vorbringung eines
Kaufangebots erzeugt eine héhere Zustimmung als ohne diese Technik erzielt

werden kann.

7.2 Langfristige Umsetzbarkeit der Compliance-Techniken im
Verkauf

Der zweite Teil der Arbeit widmet sich nun der Frage, was nach der Anwendung
von Multiple-Request-Techniken im Verkauf passiert. Es soll geklart werden, ob
eine Kundenbeziehung durch die Anwendung dieser Techniken beeinflusst wird.
Die Definition von Compliance als Verhaltensanderung, welche die Einstellung
unbeeinflusst lasst (Mowen/Cialdini 1980, S. 253), resultierte bei der Abhandlung
der langfristigen Wirkung der DITF- und FITD-Technik in einer Berucksichtigung
von zukunftigem Verhalten anstelle von Einstellungen. Der Wiederkauf eignet sich
hierbei am besten zur Bildung kausaler Ruckschlisse auf die langfristige Wirkung
von Multiple-Request-Techniken. Die daraus folgenden Hypothesen beziehen sich
auf die Annahme eines Wiederkaufangebots, welches nach der erfolgreichen
Durchfuhrung der Multiple-Request-Techniken dem Kaufer vorgebracht wird. Eine
Berucksichtigung von Wiederkaufdeterminanten, der Reaktanz als Reaktion auf
soziale Beeinflussung sowie der Wirkungsweisen dieser Techniken liefern die

entscheidenden Argumente.

Bei der FITD-Technik ergab die Untersuchung der Wiederkaufdeterminanten
(Seiders et al. 2005, S. 31 ff.), dass diese hinsichtlich ihrer Auspragung nicht

durch die Compliance-Technik beeinflusst werden. Kundenzufriedenheit,
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Haushaltseinkommen, Wettbewerbsintensitdat und Teilnahme an einem
Kundenbindungsprogramm sind entweder extern gegeben oder variieren in
Untersuchungs- und Kontrollbedingung in gleichem Male. Allein die
Beziehungsdauer, welche durch die langere Verkaufer-Kaufer-Interaktion hoher
ist, ware dazu in der Lage den Wiederkauf positiv zu beeinflussen. Jedoch scheint
es fraglich ob, diese =zusatzlichen wenigen Sekunden beim Kaufer eine
wahrgenommene Anderung in der Beziehungsdauer bewirken. Des Weiteren
wurde die Reaktanz als Widerstand gegen soziale Beeinflussung dahingehend
untersucht, ob diese auch bei der Verwendung der FITD-Technik auftritt. Die
unbemerkte Durchfihrung von Compliance-Techniken (Cialdini, 2001, S. 12)
verhindert die Entstehung von Reaktanz. Jedoch verfugt selbst eine bemerkte
Beeinflussung nicht Uber ausreichend Intensitat zur Reaktanzmanifestation
(Katzev/Brownstein  1999. S. 344 f.). Hinsichtlich einer weitergeflhrten
Wirkungsweise von Selbstwahrnehmung und Konsistenz kénnen ebenfalls
keine Unterschiede zur Kontrollbedingung vorhergesagt werden. Es wird
angenommen, dass die Motivation zu konsistentem Verhalten in beiden
Bedingungen in gleichem Mal vorhanden ist. Somit lautet die entsprechende

Hypothese:

Zusammenfassend hat somit die erfolgreiche Durchfuhrung der FITD-Technik
keinen Einfluss auf die langfristige Kundenbeziehung und wird in der H3

folgendermalden formuliert:

H3: Die Anwendung der Foot-in-the-Door-Technik hat keinen Einfluss auf die

Wiederkaufswahrscheinlichkeit.
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Im Falle der DITF-Technik ist die Argumentation vergleichbar. Wiederum nehmen
die externe Gegebenheit der meisten Wiederkaufdeterminanten (Seiders et al.
2005, S. 31 ff.) sowie die unbemerkte Verwendung einer Multiple-Request-Technik
(Cialdini, 2001, S. 12) und die damit verbundene Vermeidung von Reaktanz
keinen Einfluss auf die Wiederkaufwahrscheinlichkeit. Lediglich die
unterschiedliche Wirkungsweise erfordert eine Berlcksichtigung. Reziprozitét,
Selbstdarstellung und Schuldigkeit erklaren die Annahme der kritischen
Forderung mit der angestrebten Reduktion von negativen Emotionen, welche
durch die Ablehnung der ersten Forderung entstanden sind. Es kann davon
ausgegangen werden, dass keine weiteren negativen Emotionen mehr vorhanden
sind, welche die kritische Forderung beeinflussen konnten. Lediglich die
Reziprozitatserklarung birgt das Potential eines Boomerang-Effektes, welcher

jedoch aufgrund der unbemerkten sozialen Beeinflussung vernachlassigt wird.

Zusammenfassend hat somit die erfolgreiche Durchfuhrung der DITF-Technik
keinen Einfluss auf die langfristige Kundenbeziehung und wird in der H4

folgendermalien formuliert:

H4: Die Anwendung der DITF-Technik hat keinen Einfluss auf die

Wiederkaufswahrscheinlichkeit.

Da sich die bisherigen Hypothesen immer auf die Kontrollbedingung bezogen, in
der keine soziale Beeinflussungen stattfanden, stellte sich abschlieRend noch die
Frage nach einem Vergleich der Wirksamkeit dieser beiden Multiple-Request-
Techniken. Die Literaturrecherche ergab jedoch vor allem widersprichliche
Ergebnisse hinsichtlich der unterschiedlichen Wirksamkeit der FITD- und DITF-
Technik (Uberlegenheit DITF bei Cialdini et al. 1976 S. 289 im Gegensatz zu
Reingen/Kernan 1979, S. 592; Dillard/Hunter/Burgoon 1984, S.481f,;
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Fern/Monroe/Avila 1986, S. 151; keine Unterschiede bei Pascual/Guéguen 2005,
S. 126). Die Bildung einer Hypothese auf Basis bestehender Untersuchungen ist
somit nicht moglich, doch soll diese Thematik in Form von explorativen Fragen

berucksichtigt werden:

In wie weit unterschieden sich die FITD- und DITF-Technik bei der Umsetzung im

Verkauf?

In wie weit unterscheiden sich die FITD- und DITF-Technik beim Einsatz von

Wiederkaufangeboten?
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8 Untersuchungsdesign

Im Folgenden soll das Untersuchungsdesign der Studie genauer beschrieben
werden, welches zur Beantwortung der beiden Forschungsfragen nach der
Umsetzbarkeit der FITD- und DITF-Technik in den persénlichen Verkauf zur
Anwendung kam. Weiters wird ihr jeweiliger Einfluss auf die

Wiederkaufwahrscheinlichkeit thematisiert.

Eine Grundvoraussetzung zur Beantwortung der Forschungsfragen ist die
Maoglichkeit zu realen Verkaufsabschlissen. Dies erfordert eine Unwissenheit der
Teilnehmer Uber deren Partizipation an einer Untersuchung. Auf Grund der
Schwierigkeiten zur Simulation realistischer Verkaufssituationen im Labor wurde

ein Feldexperiment durchgeflhrt.

Im Gegensatz zum Laborexperiment bietet das Feldexperiment, das durch seine
Durchflhrung in naturlicher Umgebung gekennzeichnet ist, massive Vorteile. So
ist die externe Validitat, also die Generalisierbarkeit der Ergebnisse hinsichtlich
anderer Populationen und Settings hoher und die weitere Umsetzbarkeit der
Ergebnisse im direkten Verkauf sehr hoch. Die damit einhergehende beschrankte
Kontrollierbarkeit von anderen Einflussfaktoren — somit Storvariablen — wirkt sich
negativ auf die interne Validitat aus. Durch eine moglichst hohe Standardisierung
des Untersuchungsdesigns sollen die Auswirkungen der Storvariablen minimiert
werden (Churchill/lacobucci 2002 S. 138 ff.).

8.1 Experimentelles Design

Innerhalb dieser Studie werden zwei Nachhermessungen mit Kontrollgruppe zu

zwei verschiedenen Zeitpunkten durchgefuhrt (Tabelle 14).

Tabelle 14: Experimentelles Design

EG1 X1 o1 04
EG2 X2 02 05
KG 03 06

Anmerkung: EG — Experimentalgruppe, KG — Kontrollgruppe, X — Stimulus, O — Messung
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EG 1: In der ersten Experimentalgruppe wird die FITD-Technik bei den
Untersuchungsteilnehmern angewendet, indem dem kritischen Angebot eine
kleine Forderung vorangestellt wird. Der Vergleich mit der Kontrollgruppe erlaubt
Aussagen Uber die Wirksamkeit der FITD-Technik im personlichen Verkauf. Das
Wiederkaufangebot wird dann in der gleichen Weise vorgegeben wie in der

Kontrollbedingung.

EG 2: In der zweiten Experimentalgruppe wird die DITF-Technik durch die
Verwendung eines sehr grolden Angebots vor dem kritischen Angebot auf ihre
Wirksamkeit untersucht. Auch in hier wird nach Ablauf einer gewissen Zeit ein

Wiederkaufangebot vorgegeben.

KG: In der Kontrollgruppe wird das kritische Angebot ohne Durchfiihrung einer
Beeinflussungstechnik vorgegeben. Nach Ablauf einer gewissen Zeit wird dem

Kaufer ein Wiederkaufangebot gemacht.

8.2 Operationalisierung

In der Operationalisierung geht es darum die Aussagen der Hypothesen messbar
zu machen und dementsprechend Indikatoren zu finden, welche dazu geeignet

sind Ruckschlisse auf die Gultigkeit der Hypothesen machen zu kénnen.

Die abhangigen Variablen, deren Messung zu den verschiedenen
Observationszeitpunkten (O1-06) vorgenommen wurde, wird bereits in der
theoretischen Abhandlung sehr weit eingegrenzt. Innerhalb dieses Experiments
stellen der Kauf und der Wiederkauf die abhangige Variable dar. Ein Kauf

entspricht der abgeschlossenen Transaktion von Ware und monetaren Mitteln.

In dieser Arbeit wird die ,Kristahof-Kiste“ zum Kauf angeboten. Dabei handelt es

sich um eine Auswahl von biologischem Obst und Gemise im Wert von 12 Euro,
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welche den durchschnittlichen Verbrauch eines 2—4 Personen-Haushalts fir eine
Woche abdeckt.

Der zweite Kundenkontakt findet 2 Wochen spater statt, wobei wiederum die

Kristahof-Kiste zum Kauf angeboten wird.

Bevor die Kiste angeboten wird, erfolgt eine allgemeine Vorstellung der eigenen
Person sowie des Kristahofs als Biobauernhof. Diese Einfihrung ist bei allen

Experimentalgruppen gleich und lautet:

Grufd Gott, mein Name ist Priska Heinzle und ich komme vom Kristahof, das ist
der Bio-Bauernhof der Familie Mangeng in Tschagguns. Der Kristahof wird seit 20
Jahren als Bauernhof mit artgerechter Tierhaltung und biologischer Landwirtschaft
gefuhrt. Produkte aus der eigenen Fleisch- und Gemuseproduktion werden seit 17

Jahren verkauft. Kennen Sie den Kristahof?

8.2.1 EG1-FITD

Nach der kurzen Vorstellung wird dem Adressaten eine kleine Forderung gestellt.
Stimmt er dieser zu und erfullt er sie, wird die kritische Forderung vorgebracht.
Stimmt er ihr nicht zu, verabschiedet sich der Versuchsleiter. Nach einem
Zeitraum wird derselben Person das gleiche Produkt noch einmal zum Verkauf
angeboten (Abbildung 14).
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Abbildung 14: Entscheidungsbaum FITD

Vorbringen der keinen Forderung

1. Kundenkontakt

B ; Nein
Zustimmung zur kleinen

Forderung?

Vorbringen der kritischen Forderung Abbruch

Zustimmung zur kritischen
Forderung?

Ja

2. Kundenkontakt_

Vorbringung des Wiederkaufangebots

Die Besonderheit der FITD-Technik stellt die kleine initiale Forderung dar, welche
auf Grund ihrer GroRe sehr wahrscheinlich angenommen wird. Bei der FITD-
Technik ist es vor allem wichtig, dass die Forderung nicht nur aus relativer Sicht,
sondern absolut gesehen, klein ist. Da innerhalb eines Kundenkontaktes sowohl
die erste als auch die kritische Forderung dargeboten wird, sollten sich die
Forderungen moglichst ahnlich sein. Neben der Zustimmung zu der initialen
Forderung ist auch deren aktive Erfullung fir die Annahme der kritischen
Forderung ausschlaggebend und eine dementsprechende Gestaltung der initialen
Forderung notwendig, dass deren Erflllung sofort erfolgen kann (siehe Abschnitt
3.5.3).

In einer Verkaufssituation dieser Arbeit kann nun die kleine Forderung der FITD-

Technik folgendermalien gestaltet sein:

e Verkaufsangebot: Herbei wird dem Adressaten eine kleine Menge eines
Produktes zum Kauf angeboten. Mit der Zustimmung und der Durchfuhrung
der Transaktion gilt die erste Forderung als angenommen, die kritische

Forderung wird nun vorgebracht. Die alleinige Anderung der Gréle macht
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nun wenig Sinn, da der Adressat wohl nicht das gleiche Produkt noch
einmal nur in einer grélReren Auffassung kaufen wird. Eine weitere
Moglichkeit besteht darin mit der kritischen Forderung ein Zusatzprodukt
zur ersten Forderung anzubieten. Der Einsatz eines kleinen
Verkaufsangebots birgt jedoch die Gefahr eines Boomerang-Effektes durch
die wahrgenommene Unangemessenheit nach der Zustimmung zu einem

Kauf um noch eine Kaufentscheidung zu bitten.

e Kommerzielle Forderung: Zur Erlangung der Zustimmung zu einem
Verkaufsangebot muss nicht unbedingt auch ein solches zur Erreichung der
Zustimmung zur initialen Forderung eingesetzt werden. So kann auch die
Bitte um Teilnahme an einer kurzen Untersuchung, welche jene Produkte
oder Produktgruppen betrifft, die auch Gegenstand der kritischen
Forderung sind, als initiale Forderung eingesetzt werden. Die Gefahr eines
Boomerang-Effektes und der damit Verbundenen Ablehnung der kritischen
Forderung scheint auf den ersten Blick geringer als bei der Verwendung
zweier Verkaufsangebote. Jedoch ist dieser Missbrauch von
Marktforschung, welcher unter dem Namen ,Sugging“ — Selling under the
guise of research — bekannt ist, aulderst umstritten und Uberschreitet nach
vielfacher Ansicht durch die Vorspielung falscher Tatsachen die Grenzen

ethischen Marketings.

o Karitative Forderung: Auch eine Kkaritative Forderung ist als initiale
Forderung denkbar, doch wird die Ahnlichkeit zum kritischen
Verkaufsangebot nur sehr schwer herzustellen sein. Die Ahnlichkeit der
beiden Forderungen ist jedoch ein wesentlicher Bestandteil bei aufeinander

folgenden Fragen und dem Einsatz eines Forderungsstellers.
Innerhalb dieser Arbeit wurde als kleine Forderung ein Verkaufsangebot als initiale

Forderung gewahlt. Den Versuchsteilnehmer wird hierbei Kilometerwurst im Wert

von 2 Euro zum Kauf angeboten:
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,ich mochte Ihnen nun heute ein Produkt aus der eigenen Fleischerei anbieten.
Das ist die Kilometerwurst, eine handgemachte haltbare Dauerwurst aus Rind-
und Schweinefleisch. Mochten Sie die Kilometerwurst probieren und fur 2 Euro

kaufen?*

Im Anschluss an den erfolgreichen Kaufabschluss erfolgt das Labeling der
Untersuchungsteilnehmer, also die  Zuschreibung von  erwunschten
Personlichkeitsmerkmalen. Dies soll die intrinsische Motivation der ersten

Kaufentscheidung verstarken:
,Da Sie an regionalen und biologischen Lebensmitteln interessiert sind...“
AnschlieRend folgt die kritische Forderung:

»-..mochte ich Ihnen noch die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine
Auswahl von frischem Obst und Gemuse aus biologischer Landwirtschaft. Die
Produkte sind moglichst aus eigenem oder regionalem Anbau. So wie Sie sie jetzt
sehen, ist sie fir die Versorgung eines 2—3 Personen-Haushalts flr circa 1 Woche

ausreichend. Mdchten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fur 12 Euro kaufen?”

Bei der Wiederkaufbedingung wird nach einer zweiwochigen Pause die Person
von demselben Versuchsleiter noch einmal kontaktiert und ihr die Kristahofkiste
noch einmal zum Kauf angeboten. Mit dem Abstand von zwei Wochen sollte

sicher gegangen werden, dass auch haltbare Gemusesorten aufgebraucht sind:

»oie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
Mochten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemusekiste mit biologischen

Produkten kaufen?*

Die Zuordnung des Gesprachsleitfadens zu den kritischen Ereignissen des

Entscheidungsbaumes ist in Abbildung 15 ersichtlich
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Abbildung 15: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - FITD

Vorstellung

\

Vorbringen der kleinen Forderung

Zustimmung zur kleinen
Forderung?
Ja

Vorbringen der kritischen Forderung

1. Kundenkontakt

Ja

Zustimmung zur
kritischen Forderung?
Ja

Vorbringung des Wiederkaufangebots

2. Kundenkontakt ¢

Nein

GriiR Gott, mein Name ist Priska Heinzle und ich komme vom Kristahof, Das ist der
Bio-Bauernhof der Familie Mangeng in Tschagguns. Der Kristahof wird seit 20 Jahren
als Bauernhof mit artgerechter Tierhaltung und biologischer Landwirtschaft gefuhrt.
Produkte aus der eigenen Fleisch- und Gemuseproduktion werden seit 17 Jahren
verkauft. Kennen Sie den Kristahof?

J
3

Ich méchte Ihnen nun heute ein Produkt aus der eigenen Fleischerei anbieten. Das
ist die Kilometerwurst, eine handgemachte haltbare Dauerwurst aus Rind- und
Schweinefleisch. Mochten Sie die Kilometerwurst probieren und fiir 2 Euro kaufen?

/

Abbruch

Da Sie sie an regionalen und biologischen Lebensmitteln interessiert sind méchte
ich...

... ich Ihnen noch die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine Auswahl
von frischem Obst und Gemdiise aus biologischer Landwirtschaft. Die Produkte sind
moglichst aus eigenem oder regionalem Anbau.

So wie Sie sie jetzt sehen ist sie fur die Versorgung eines 2-3 Personen-Haushalts fur
circa 1 Woche ausreichend. Mdchten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fiir 12
Euro kaufen?

Mochten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemusekiste mit biologischen

Sie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
Produkten kaufen?

Anmerkung: Jene Teile des Gesprachsleitfadens, die in allen Untersuchungsbedingungen ident

sind, sind grau unterlegt.

8.2.2 EG2-DITF

In der zweiten Experimentalgruppe, der DITF-Bedingung, wird nach der kurzen
Vorstellung dem Adressaten eine grolde Forderung gestellt. Lehnt er diese ab,
wird die kritische Forderung vorgebracht. Stimmt er der ersten Forderung zu,
erfolgt der Abbruch des Experiments. Bei einer Zustimmung zu der kritischen

Forderung wird nach einem Zeitraum derselben Person das gleiche Produkt noch

einmal zum Kauf angeboten (Abbildung 16).
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Abbildung 16: Entscheidungsbaum DITF

1. Kundenkontakt

2. Kundenkontakt_

Vorbringen der groRenForderung

Zustimmung zur Ja

groRenForderung?

Vorbringen der kritischen Forderung Abbruch

Zustimmung zur kritischen
Forderung?

Ja

Vorbringung des Wiederkaufangebots

Die Besonderheit der DITF-Technik stellt die initiale Forderung dar, welche vor

allem durch ihre GroRe gekennzeichnet ist. Im Verkauf sind zwei Varianten der

Beeinflussung der ForderungsgrofRe moglich:

Relation Preis — Menge: So ist die Forderung grof3, wenn man flr eine
bestimmte Menge einen sehr hohen Preis bezahlen muss oder fur den
gegebenen Preis nur eine geringe Menge des Produktes bekommt. Auch
die Kombination beider Variablen, sprich: hoher Preis bei geringer
Produktmenge, ist denkbar.

Konzession: Eine Konzession stellt in diesem Fall immer die
Besserstellung des Kunden dar. Dies kann durch die Reduzierung des
Preises, der Erhéhung der Produktmenge oder wiederum durch eine

Kombination von beidem vorgenommen werden.
Ware (absolut): Eine zweite Mdglichkeit zur Gestaltung der Angebotsgrofie

ist die Verwendung einer grolen Menge an Waren bei konstantem

Preisverhaltnis. Dabei ist das Design so zu wahlen, dass allein auf Grund
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der Menge eine Ablehnung wahrscheinlich ist. Als Beispiel kann hierfir das
Untersuchungsdesign von Ebster und Neumayr (2008) genannt werden, wo
der Kauf eines Kilo Kase auf einer Almhutte, die nur zu Ful} erreichbar ist,
recht unpraktisch erscheint und die Konzession auf ein halbes Kilo eine
unmittelbare Besserstellung bedeutet. Ahnlich ware es bei einem
Jahresabo einer flir den Kunden unbekannten Zeitung.

Konzession: Die Konzession besteht in diesem Fall rein aus der Reduktion

der Menge bei bestehender Preisrelation.

Innerhalb dieser Studie wird zur Durchfihrung der DITF-Technik die absolute
Grolle der Ware variiert. Die Konzession stellt somit eine Reduktion der Menge
dar. Dies scheint die einzige Mdglichkeit bei geplantem Wiederkauf zu sein, denn
andernfalls misste man entweder mit dem kritischen Angebot unter dem ublichen
Verkaufswert liegen oder den Preis bei der initialen Forderung sehr hoch ansetzen
und mittels Konzession dann zum ublichen Preis anzubieten. Diese Taktik ist zum
Einen ethisch bedenklich, zum Anderen haben die Kunden bei bereits
bestehenden Produkten die Moglichkeit sich Uber geltende Preise zu informieren.
Eine solche Vorgangsweise gefahrdet dann Wiederkaufe. Die DITF-Bedingung

lautet somit:

,lch mochte Ihnen die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine Auswahl
von frischem Obst und Gemuse aus biologischer Landwirtschaft. Die Produkte
sind modglichst aus eigenem oder regionalem Anbau. Moéchten Sie die Kristahof-

Kiste fur 8 Wochen um 96 Euro abonnieren?*

Nach einer Ablehnung dieses Angebots erfolgt eine Betonung der Konzession:
,Gut, ich verstehe, dass gleich 8 Wochen viel sind fur ein unbekanntes Produkt.”
Danach wurde die kritische Forderung vorgebracht:

,Mdchten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fir 12 Euro kaufen?*
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Nach einer zweiwochigen Pause wird die Person von demselben Versuchsleiter
noch einmal kontaktiert und ihr die Kristahof-Kiste noch einmal zum Kauf

angeboten:

»oie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
Mdchten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemusekiste mit biologischen

Produkten kaufen?*

Die Zuordnung des Gesprachsleitfadens zu den kritischen Ereignissen des

Entscheidungsbaumes ist in Abbildung 17 ersichtlich.

Abbildung 17: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - DITF

GriR Gott, mein Name ist Priska Heinzle und ich komme vom Kristahof, Das ist der
Vorstallung Bio-Bauernhof der Familie Mangeng in Tschagguns. Der Kristahof wird seit 20 Jahren
als Bauernhof mit artgerechter Tierhaltung und biologischer Landwirtschaft gefuhrt.
Produkte aus der eigenen Fleisch- und Gemuseproduktion werden seit 17 Jahren
. \l/ verkauft. Kennen Sie den Kristahof?
% Vorbringen der groen Forderung \
*g Ich méchte lhnen die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine Auswahl
< von frischem Obst und Gemise aus biologischer Landwirtschaft. Die Produkte sind
[ . . . .
T maoglichst aus eigenem oder regionalem Anbau.
if So wie Sie sie jetzt sehen ist sie fir die Versorgung eines 2-3 Personen-Haushalts fiir
- circa 1 Woche ausreichend...
Ablehnung der groen ) /
Forderung? @
... Mdchten Sie die Kristahof-Kiste fir 8 Wochen um 96 Euro abonnieren?
Nein
Vorbringen der kritischen Forderung
- Gut, ich verstehe, dass gleich 8 Wochen viel sind fiir ein unbekanntes Produkt... ]
Ja
5 Nein
Zustimmung zur
@Fmem"g? ... Méchten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fiir 12 Euro kaufen? ]
Ja
k3
<
£
é Vorbringung des Wiederkaufangebots Sie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
'g Méchten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemisekiste mit biologischen
~ Produkten kaufen?
(o]

Anmerkung: Jene Teile des Gesprachsleitfadens, die in allen Untersuchungsbedingungen ident

sind, sind grau unterlegt.
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8.2.3 KG

Nach der kurzen Vorstellung wird dem Adressaten die kritische Forderung
vorgebracht. Bei einer Zustimmung zu der kritischen Forderung wird nach einem
Zeitraum derselben Person das gleiche Produkt noch einmal zum Kauf angeboten
(Abbildung 18).

Abbildung 18: Entscheidungsbaum KG

1. Kundenkontakt

Vorbringen der kritischen Forderung Abbruch

Zustimmung zur kritischen
Forderung?

Ja

2. Kundenkontakt_

Vorbringung des Wiederkaufangebots

Nach der allgemeinen Vorstellung wird direkt die Kristahof-Kiste vorgestellt und

dem Kunden zum Kauf angeboten:

,Ich mdchte Ihnen die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine Auswahl
von frischem Obst und Gemise aus biologischer Landwirtschaft. Die Produkte
sind moglichst aus eigenem oder regionalem Anbau. So wie Sie sie jetzt sehen, ist
sie fur die Versorgung eines 2-3 Personen-Haushalts fur circa 1 Woche

ausreichend. Mdchten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fur 12 Euro kaufen?*
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Nach einer zweiwochigen Pause wird die Person von demselben Versuchsleiter

noch einmal kontaktiert und ihr die Kristahofkiste noch einmal zum Kauf

angeboten:

»oie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
Mdchten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemusekiste mit biologischen

Produkten kaufen?*

Die Zuordnung des Gesprachsleitfadens zu den kritischen Ereignissen des

Entscheidungsbaumes ist in Abbildung 19 ersichtlich.

Abbildung 19: Gesprachsleitfaden gem. Entscheidungsbaum - KG

GruR Gott, mein Name ist Priska Heinzle und ich komme vom Kristahof, Das ist der
Bio-Bauernhof der Familie Mangeng in Tschagguns. Der Kristahof wird seit 20 Jahren
Vorstellung als Bauernhof mit artgerechter Tierhaltung und biologischer Landwirtschaft gefiihrt.
Produkte aus der eigenen Fleisch- und Gemiseproduktion werden seit 17 Jahren
_ verkauft. Kennen Sie den Kristahof?
kS
o}
!
2
=
@
©
2
5
~
=
Vorbringen der kritischen Forderung Ich méchte lhnen die sogenannte Kristahof-Kiste vorstellen. Dies ist eine Auswahl
von frischem Obst und Gemiise aus biologischer Landwirtschaft. Die Produkte sind
, moglichst aus eigenem oder regionalem Anbau.
a
So wie Sie sie jetzt sehen ist sie fur die Versorgung eines 2-3 Personen-Haushalts
Abbruch flr circa 1 Woche ausreichend. Mochten Sie eine Kristahof-Kiste probieren und fir
Zustimmung zur 12 Euro kaufen?
kritischen Forderung?
Ja
¥
€
2
_§ Vorbringung des Wiederkaufangebots Sie haben vor 2 Wochen die Kristahof-Kiste gekauft. Ich wollte Sie nun fragen:
E Mochten Sie noch eine weitere dieser Obst- und Gemusekiste mit biologischen
~ Produkten kaufen?

Anmerkung: Jene Teile des Gesprachsleitfadens, die in allen Untersuchungsbedingungen ident

sind, sind grau unterlegt.
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8.2.4 Vorgangsweise

Erster Kundenkontakt:

Der erste Kundenkontakt fand an sechs Tagen zwischen dem 18. und 27.
September 2008 statt. Donnerstags und freitags wurden jeweils von 9.00-12.00
Uhr und von 13.30-18.15 Uhr die Kisten zum Kauf angeboten. Samstags endete
der Verkauf um 12.00 Uhr.

Die herangezogenen Kristahof-Kisten wurden jeweils am Morgen des
Verkaufstages zusammengestellt, wobei sie sich hinsichtlich des Inhaltes nicht
unterschieden. Ebenfalls wurde auf eine identische Produktgestaltung geachtet,
indem die Anordnung des Inhaltes nicht variierte. Durch die Verwendung eines
Kdhlwagens wurde zudem der optische Eindruck, aber auch die Qualitat der

Produkte Uber den Tag hinweg konstant gehalten.

Bei der Kontaktaufnahme mit der Untersuchungsperson wurde das zu
verkaufende Produkt vom Versuchsleiter prasentiert. In den Bedingungen DITF
und KG hielt er dementsprechend die Kristahof-Kiste auf dem Arm. In der FITD-
Bedingung wurde dem Untersuchungsteilnehmer nur die Kilometerwurst
prasentiert, wahrend die Kristahof-Kiste bis zur Vorbringung der zweiten
Forderung auf dem Boden abgestellt wurde. Die drei Untersuchungsbedingungen
wurden abwechselnd vorgegeben, wobei das Treatment mit jedem Kundenkontakt

in immer gleicher Reihenfolge wechselte.

Zur Durchfihrung der Untersuchung wurden drei Versuchsleiter herangezogen.
Der standardisierte = Gesprachsleitfaden dient der Vermeidung von
Versuchsleitereffekten und erhdht somit die Vergleichbarkeit der Ergebnisse. Des
Weiteren wurden die Versuchsleiter instruiert Abweichungen vom

Gesprachsleitfaden zu notieren.
Zweiter Kundenkontakt:

Der zweite Kundenkontakt fand zwischen 3. und 11. Oktober 2008 statt. Alle
Untersuchungsteilnehmer, die in den Kauf einer Kristahof-Kiste eingewilligt haben,

wurden freitags erneut kontaktiert, wobei bis zu vier Kontaktaufnahmen bis
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Samstagmittag zur Erhéhung der Erreichbarkeit versucht wurden. Daraus ergab
sich ein Abstand zwischen den beiden Kundenkontakten von 13 bis maximal 16

Tagen.

Das Wiederkaufangebot wurde von demselben Versuchsleiter vorgebracht und

richtete sich wiederum nach dem standardisierten Gesprachsleitfaden.

8.3 Definition der Grundgesamtheit und Stichprobenauswabhl

Aus den Forschungsfragen und Hypothesen, die die Umsetzung von FITD- und
DITF-Techniken im Verkauf allgemein thematisieren, und aus der Wahl der
abhangigen Variable, dem Kauf einer Kiristahof-Kiste, resultiert eine
Zielpopulation, welcher sehr viele Personen entsprechen. So konnen als
Zielpopulation alle Haushalte definiert werden, in welchen Obst und Gemduse
gegessen wird und Lebensmitteleinkaufe selber getatigt werden. Da dies auf die
Mehrzahl der Haushalte zutrifft wurden diese Einschrankungen in der Auswahl des
Stichprobenrahmes nicht weiter berlcksichtig. Jedoch wurde auf Grund eines
eventuellen Storeffekts der Variable ,Wohnsituation® die Grundgesamtheit auf

Haushalte in Einfamilienhauser beschrankt.

Der Stichprobenrahmen definiert sich aus Einfamilienhdusern der Regionen
Bludenz und Feldkirch in Vorarlberg. Durch die Auswahl dieser Regionen konnte
die rasche Nachversorgung mit Kristahof-Kisten gewahrleistet werden.
Gleichzeitig war die Distanz zum Kristahof ausreichend, um eine
Unvoreingenommenheit gegentber der Kristahof-Kiste auf Grund des geringen

Bekanntheitsgrades annehmen zu konnen.

Aus diesem Strichprobenrahmen wurde mittels der Methode des Convenience
Samples Untersuchungspersonen ausgewahlt. Hierbei wurden vor allem in
Gegenden mit einer hohen Anzahl an Einfamilienhausern die Multiple-Request-

Techniken gemal Untersuchungsdesign durchgefuhrt und somit getestet.
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Auf Grund der Durchfihrung eines Feldexperiments und der damit verbundenen
Unkontrollierbarkeit der Stérvariablen bedarf es einer hohen Stichprobengrolle,
um eine moglichst gleichmalige Verteilung dieser auf alle drei
Untersuchungsbedingungen zu erreichen und so die Ergebnisse als Auswirkungen
der Multiple-Request-Techniken interpretieren zu kdnnen. Basierend auf
Gesprachen mit erfahrenen Personen im Haus-zu-Haus-Verkauf und den oben
genannten Uberlegungen wurde eine MindeststichprobengréRe von 600
Haushalten definiert. Die Mdglichkeit der Versorgung mit frischen Kristahof-Kisten

bei Ausverkauf ermdglichte eine Ausweitung der Stichprobe.
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9 Ergebnisse

Im Folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse aus der Felduntersuchung

beschrieben und sie Hypothesentestungen unterzogen.

Zum Einen wird die Stichprobe naher beschrieben, bevor auf die einzelnen
Hypothesen und deren Prufung genauer eingegangen wird. Analog zur
Strukturierung der bisherigen Arbeit werden die kurzfristigen sowie langfristigen

Auswirkungen in eigenstandigen Kapiteln behandelt.

9.1 Stichprobenbeschreibung

Zur Hypothesenprufung wurden die Daten von 706 Haushalten herangezogen. In
Tabelle 15 findet sich eine grobe Beschreibung der Gesamtstichprobe. Zum Einen
wurde das Geschlecht des Entscheidungstragers erhoben. In 198 Fallen, das sind
26.8%, wurde die Entscheidung uUber den Kauf einer Kristahof-Kiste von einer
mannlichen Person getroffen, der Anteil an Frauen hingegen betrug 70.4%. In 13
Fallen (1.8%) wurde die Entscheidung fur einen Haushalt von zwei Personen

beiden Geschlechts getroffen.

Hinsichtlich des Alters der Untersuchungsteilnehmer ist zu bericksichtigen, dass
dieses auf den groben Schatzungen der Versuchsleiter basiert. Eine Einteilung
erfolgte anhand vorgegebener Intervalle, wie sie in Tabelle 15 zu finden sind.
Gemaly den Schatzungen sind 1.3% der Entscheidungstrager unter 20 Jahren.
16.1% befinden sich in der Gruppe zwischen 20 und 34, 28.8% im folgenden
Intervall bis 49. Die grofte Gruppe stellt die Gruppe der 50-64jahrigen dar, welche
den Schatzungen zu Folge zu 34.8% vertreten war. 16.3% wurden in die Gruppe
jener Personen eingeteilt, welche ein Alter von 64 Uberschritten zu haben
schienen. Der relativ hohe Anteil an fehlenden Daten (2.7%) resultiert vor allem
aus Situationen in denen die Interaktion keine qualifizierten Rickschlisse auf das
Alter erlaubte, wie Sprechanlage oder Kommunikation Uber mehrere Stockwerke
hinweg. Von einer Aussortierung dieser Personen wurde auf Grund einer

fehlenden Registrierung Uber den Zeitpunkt des Abbruchs abgesehen. Zwar hat
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dies eine negative Auswirkung auf die Gesamtkaufrate, doch ist diese innerhalb
dieser Untersuchung nur von geringem Interesse. Haushalte, die die Kristahof-
Kiste zum Zeitpunkt der Studie abonnierten oder zu einem vorherigen Zeitpunkt
bereits abonniert hatten, wurden ausgeschlossen. Von den kontaktierten
Personen kannten 12.5% den Kristahof, wahrend bei 560 Personen (79.3%) keine

Bekanntheit vorlag. Die Daten von 8.2% fehlen.

Tabelle 15: Zusammensetzung der Stichprobe, n=706

Haufigkeit %
Geschlecht des Entscheidungstrégers
mannlich 198 26.8
weiblich 497 70.4
mannlich und weiblich 13 1.8
fehlend 7 1
Alter
>20 9 1.3
20-34 114 16.1
35-49 203 28.8
50-64 246 34.8
>64 115 16.3
fehlend 19 2.7
Kristahof bekannt
ja 88 12.5
nein 560 79.3
fehlend 58 8.2

9.2 Erster Kundenkontakt

Im Folgenden sollen nun jene Hypothesen einer Prufung unterzogen werden,
welche die kurzfristigen Auswirkungen von Multiple-Request-Techniken zum Inhalt
haben. Zu Beginn der Analyse soll jedoch geklart werden, ob die Daten der drei
Versuchsleiter gemeinsam betrachtet werden kénnen. In einer Kontingenztafel
wird mittels y>-Test Uberpruft, ob Unterschiede in der Zustimmung zur Kristahof-
Kiste bei den Untersuchungsbedingungen feststellbar sind. Wie aus Tabelle 16
ersichtlich, wird der kritische Wert von +/-1.95 (a=.05) nicht Gberschritten. Somit

sind keine Versuchsleitereffekte feststellbar.
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Tabelle 16: Haufigkeiten und Standardresiduen erster Kundenkontakt

(Versuchsleiter, Untersuchungsbedingungen)

Kristahof-Kiste
Kauf Ablehnung
FITD DITF KG gesamt FITD DITF KG gesamt
VL1 3 9 13 25 19 70 66 155
SR1 -0.978 0.341 -0.211 0.547 -0.115 0.097
VL2 5 9 12 26 10 80 78 168
SR2 0.756 -0.017 -0.934 -0.423 0.006 0.430
VL3 7 6 16 29 19 62 50 131
SR3 0.325 -0.348 1.322 -0.182 0.117 -0.608
Total 15 24 41 80 48 213 193 454

Anmerkung: VL bezeichnet den Versuchsleiter, SR bezeichnet die jeweiligen standardisierten
Residuen (y2-Test, p=.05).

In Tabelle 17 werden die Ergebnisse zusammengefasst, welche der statistischen
Auswertung zu Grunde liegen. Insgesamt kam bei 235 der 706 Haushalte die
FITD-Technik zur Anwendung. Mit der Anwendung der DITF-Technik bei 237 und
der KG bei 234 Haushalten ist die Einteilung in Untersuchungsgruppen annahernd

gleich.

Bei der FITD-Technik wurde in 26.8% der Falle die Zustimmung zum initialen
Angebot, der Kilometerwurst um 2 Euro, zugestimmt, was sich aus der absoluten
Zustimmung von 63 Haushalten ergibt. In weiterer Folge stimmten 15 Personen
dem Kauf einer Kristahof-Kiste ebenfalls zu. Insgesamt resultiert daraus ein
relativer Kaufanteil von 6.4%. Bei der DITF-Untersuchungsbedingung konnte eine
Zustimmung zum Kauf der Obst- und Gemusekiste in 24 Fallen erlangt werden.
Der vorgehenden initialen Forderung, einem Abonnement der Kristahof-Kiste fir 8
Wochen, hat niemand zugestimmt. 17.5% haben in der KG der kritischen
Forderung zugestimmt. Mit einem Verkauf von 80 Kristahof-Kisten uber alle

Untersuchungsgruppen hinweg konnte eine 12.7%ige Verkaufsrate erzielt werden.
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Tabelle 17: Untersuchungsergebnisse — erster Kundenkontakt

FITD DITF KG Total
Haushalte erreicht 235 (33.3%) 236 (33.4%) 235 (33.3%) 706 (100%)
Zustimmung erste Forderung 63 (26.8%) 0
Zustimmung kritische 15 (6.4%) 24 (10.2%) 41 (17.4%) 80 (12.7%)
Forderung

Im Folgenden werden die Hypothesen anhand von y> Homogenitatstests bei einem

Signifikanzniveau von a=.05 Uberprift.
9.2.1 Prufung der Hypothese 1

Die erste Hypothese thematisiert die Wirksamkeit der FITD-Technik im Vergleich

zur KG und lautet folgendermal3en:

H1. Die Anwendung der Foot-in-the-Door-Technik zur Vorbringung eines
Kaufangebots erzeugt eine hohere Zustimmung als ohne diese Technik erzielt

werden kann.

Wie aus Tabelle 17 ersichtlich, haben 26.8% der Haushalte, welche der FITD-
Untersuchungsbedingung ausgesetzt waren, dem Kauf der Kilometerwurst um
2 Euro zugestimmt. 15 dieser 235 Haushalte haben im weiteren Verlauf auch dem
Kauf einer Kristahof-Kiste zugestimmt, das sind 6.4%. Im Vergleich dazu wurde
bei der Kontroligruppe eine Kaufwahrscheinlich von 17.4% registriert. Diese
Unterschiede sind signifikant (y*=13.704, p=.000), was bedeutet, dass mehr
Personen in der Kontrollgruppe die Kristahof-Kiste gekauft haben, als dies in der
FITD-Bedingung der Fall war. Die erste Hypothese kann aus diesem Grund nicht

gestutzt werden.
9.2.2 Prufung der Hypothese 2

Die zweite Hypothese thematisiert die Wirksamkeit der DITF-Technik im Vergleich

zur KG und lautet folgendermal3en:

H2: Die Anwendung der Door-in-the-Face-Technik zur Vorbringung eines
Kaufangebots erzeugt eine hohere Zustimmung als ohne diese Technik erzielt

werden kann.
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Wie aus Tabelle 17 ersichtlich, haben 10.2% der Haushalte, welche der DITF-
Untersuchungsbedingung ausgesetzt waren, dem Kauf einer Kristahof-Kiste
zugestimmt. Hingegen wurde bei der Kontrollgruppe eine Kaufwahrscheinlichkeit
von 17.4% regqistriert. Diese Unterschiede sind signifikant (y?=5.242, p=.022), was
bedeutet, dass mehr Personen in der Kontrollgruppe die Kristahof-Kiste gekauft
haben, als dies in der DITF-Bedingung der Fall war. Die zweite Hypothese kann

aus diesem Grund nicht gestutzt werden.
9.2.3 Vergleich FITD-DITF

In Abschnitt 6 wurde bereits geschildert, dass auf Grund von bestehenden Studien
und deren unterschiedlichen Ergebnissen sowie der zu Grunde liegenden Theorie
keine eindeutigen Hypothesen Uber die unterschiedliche Wirksamkeit der beiden

Multiple-Request-Techniken aufgestellt werden konnte.

Ein Vergleich der beiden Verkaufsraten dieser Studie (FITD — 6.4% und DITF —
10.2%) weist jedoch gemal} y>-Test (a=.05) mit einem Wert von ¢?=2.223 (p=.180)
keinen signifikanten Unterschied auf. Somit unterscheidet sich der Verkauf einer
Kristahof-Kiste bei vorherigem Verkauf einer Kilometerwurst um 2 Euro nicht
signifikant von der DITF-Bedingung, dem Verkauf einer Kristahof-Kiste nach

Ablehnung des 8-Wochen Abonnements.

9.3 Zweiter Kundenkontakt

Im Folgenden sollen nun jene Hypothesen einer Prufung unterzogen werden,
welche die langfristigen Auswirkungen von Multiple-Request-Techniken zum Inhalt
haben. Zu Beginn der Analyse soll wiederum geklart werden, ob die Daten der drei
Versuchsleiter gemeinsam betrachtet werden konnen. In einer Kontingenztafel
wird mittels y*-Test Uberpruft, ob Unterschiede in der Zustimmung zur Kristahof-
Kiste bei den Untersuchungsbedingungen feststellbar sind. Da der kritische Wert
von +/-1.95 (a=.05) nicht Uberschritten wird, sind keine Versuchsleitereffekte
feststellbar (siehe Tabelle 18).
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Tabelle 18: Haufigkeiten und Standardresiduen zweiter Kundenkontakt

(Versuchsleiter, Untersuchungsbedingungen)

Kristahof-Kiste
Kauf Ablehnung
FITD DITF KG gesamt FITD DITF KG gesamt
VL1 1 3 1 5 2 5 9 16
SR1 -0.143 0.285 -1.239 0.113 -0.195 0.855
VL2 1 2 5 8 3 6 6 15
SR2 | -0.434 -0.342 0.771 0.343 0.234 -0.532
VL3 3 2 4 9 3 4 6 13
SR3 0.456 0.066 0.431 -0.360 -0.045 -0.297
Total 5 7 10 22 8 15 21 44

Anmerkung: VL bezeichnet den Versuchsleiter, SR bezeichnet die jeweiligen standardisierten
Residuen (y*-Test, p=.05).

In Tabelle 19 werden die Ergebnisse zusammengefasst, welche der statistischen
Auswertung zu Grunde liegen. Beim zweiten Teil der Untersuchung konnten
insgesamt 67 Haushalte erreicht werden, wobei 1 Haushalt auf Grund der
Tatsache, dass dieser zum Zeitpunkt des zweiten Kundenkontakts uber die
Durchfuhrung dieser Untersuchung informiert war, ausgeschlossen wurde.
Personen, welch zum Zeitpunkt des ersten Kundenkontakts keine weiteren
Nicht-Wiederkaufer in die

Untersuchung ein. Bei 3 Hauhalten nahmen die Kaufer selbstandig Kontakt zum

Kaufangebote mehr winschten, gingen als
Kristahof auf und bestellten zumindest eine weitere Kiste. Diese Personen wurden

als Wiederkaufer in die Studie aufgenommen.

Innerhalb der FITD-Bedingung wurde von den 13 erreichten Haushalten in
5 Féallen eine Zustimmung zum Wiederkauf erlangt, das sind 38.5%. Eine
Wiederkaufrate von 31.8% konnte in der DITF-Bedingung mit 7 Wiederkaufen
10 Wiederkaufe in der
Wiederkaufrate von 32.3% darstellt (siehe Tabelle 19).

erzielt werden, wahrend Kontrollgruppe eine
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Tabelle 19:Untersuchungsergebnisse — zweiter Kundenkontakt

FITD DITF KG Total
Nicht erreicht 2 2 9 13
Haushalte erreicht 13 22 31 66
Zustimmung zum Wiederkauf 5 (38.5%) 7 (31.8%) 10 (32.3%) 22 (33.3%)

9.3.1 Priufung der Hypothese 3

Die dritte Hypothese thematisiert den Einfluss der FITD-Technik auf die

Wiederkaufrate im Vergleich zur KG und lautet folgendermalen:

H3: Die Anwendung der Foot-in-the-Door-Technik hat keinen Einfluss auf die

Wiederkaufswahrscheinlichkeit.

Wie aus Tabelle 19 ersichtlich, haben 38.5% der Haushalte, welche beim ersten
Kundenkontakt der FITD-Untersuchungsbedingung ausgesetzt waren, dem
erneuten Kauf einer Kristahof-Kiste zugestimmt. Hingegen wurde bei der
Kontrollgruppe eine Wiederkaufwahrscheinlichkeit von 32.3% registriert. Auf
Grund eines y*-Wertes von .157 (p=.692) kann von einem Zusammenhang der
Wiederkaufrate und FITD-Bedingung nicht ausgegangen werden. Die dritte

Hypothese wird somit gestutzt.
9.3.2 Priufung der Hypothese 4

Die vierte Hypothese thematisiert den Einfluss der DITF-Technik auf die

Wiederkaufrate im Vergleich zur KG und lautet folgendermalien:

H4: Die Anwendung der Door-in-the-Face-Technik hat keinen Einfluss auf die

Wiederkaufswahrscheinlichkeit.

Wie aus Tabelle 19 ersichtlich haben 31.8% der Haushalte, welche beim ersten
Kundenkontakt der DITF-Untersuchungsbedingung ausgesetzt waren, dem
erneuten Kauf einer Kristahof-Kiste zugestimmt. Hingegen wurde bei der
Kontrollgruppe eine Kaufwahrscheinlichkeit von 32.3% registriert. Auf Grund eines

y>-Wertes von .001 (p=.973) kann von einem Zusammenhang der Wiederkaufrate
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und der DITF-Technik nicht ausgegangen werden. Die vierte Hypothese wird

somit gestutzt.
9.3.3 Vergleich FITD-DITF

In Abschnitt 6 wurde bereits geschildert, dass auf Grund von bestehenden Studien
und deren unterschiedlichen Ergebnissen sowie der zu Grunde liegenden Theorie
keine eindeutigen Hypothesen Uber die unterschiedliche Wirksamkeit der beiden

Multiple-Request-Techniken aufgestellt werden.

Ein Vergleich der beiden Wiederkaufraten dieser Studie (FITD — 38.5% und
DITF — 31.8%) weist gemaly y>-Test (a=.05) mit einem Wert von y*>=.160 keine
Signifikanz auf (p=.989). Somit gibt es keine Unterschiede in der
Wiederkaufwahrscheinlichkeit bei Anwendung der FITD und DITF-Technik.

9.4 Weitere Ergebnisse

Innerhalb dieses Abschnittes sollen Untersuchungsergebnisse zusammengefasst
werden, welche nicht der Beantwortung der Hypothesen dienen, jedoch im Zuge
der Studie zusatzlich erhoben wurden, in der Hoffnung, dass die bisherigen
Ergebnisse besser erklart und zuklnftige Forschungsschwerpunkte daraus

abgeleitet werden kdnnen.
9.4.1 Kenntnis des Kristahofs

Wie bereits bei der Stichprobenbeschreibung geschildert, wurde versucht die
Untersuchungsteilnehmer zu befragen, ob ihnen der Kristahof bekannt ist. Diese
Daten wurden dann mit den Kaufwahrscheinlichkeiten in den einzelnen
Untersuchungsbedingungen  einer  Signifikanzprifung  unterzogen. Die
Kontingenztafel inklusive der standardisierten Residuen (y>-Test, p=.05) zeigen bei
Anwendung der DITF-Technik eine hohere Wahrscheinlichkeit zur Entsprechung

der kritischen Forderung bei Kenntnis des Kristahofs (siehe Tabelle 20).
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Tabelle 20: Haufigkeiten und Standardresiduen — erster Kundenkontakt (Kenntnis,

Untersuchungsbedingung)

Kristahof-Kiste
Kauf Ablehnung

Kenntnis FITD DITF KG gesamt FITD DITF KG gesamt
ja 5 6 7 18 13 20 20 53
SRja 0.309 1.996 0.937 -0.175 -0.681 -0.442

nein 10 18 28 56 34 186 137 354
SRnein | -0.198 -0.712 -0.379 0.112 0.243 0.179

Total 15 24 35 74 47 206 157 410

Anmerkung: SR bezeichnet die standardisierten Residuen (y>-Test), signifikante Wert (p<.05) sind
fett.

Neben der Zustimmung zur kritischen Forderung wurde auch die Abhangigkeit von
Zustimmung zum Wiederkauf und der Kenntnis des Kristahofs untersucht. Wie in
Tabelle 21 aus den standardisierten Residuen (y*>-Test, p=.05) ersichtlich, kann
kein Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen gefunden werden.

Tabelle 21: Haufigkeiten und Standardresiduen — zweiter Kundenkontakt
(Kenntnis, Untersuchungsbedingung)

Kristahof-Kiste
Kauf Ablehnung

Kenntnis FITD DITF KG gesamt FITD DITF KG gesamt
ja 1 1 2 4 4 5 4 13
SRja -0.666 -0.658 -0.053 0.526 0.449 0.039

nein 4 6 7 17 4 10 13 27
SRnein 0.526 0.403 0.029 -0.416 -0.275 -0.021

Total 5 7 9 21 8 15 17 40

Anmerkung: SR bezeichnet die standardisierten Residuen (y>-Test), signifikante Wert (p<.05) sind
fett.

9.4.2 FITD-Variante

Zur explorativen Untersuchung wurde zudem in der FITD-Bedingung nach der
Ablehnung der initialen Forderung — Kilometerwurst um 2 Euro — die kritische
Forderung vorgebracht. In diesem Fall wurde auf das Labeling der
Untersuchungsteilnehmer durch den Satz ,Da Sie an regionalen und biologischen
Lebensmitteln interessiert sind...“ verzichtet. Erhofft wurden Rlckschlusse auf die
Wirkungsweise der Multiple-Request-Techniken sowie des
Untersuchungsdesigns. In Tabelle 22 finden sich die entsprechenden Ergebnisse:
Von den 172 Haushalten, die den Kauf einer Packung Kilometerwurst ablehnten,

haben 10 in weiterer Folge dem Kauf der Kristahofkiste zugestimmt, das sind
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5.8%. Von den 9 erreichten Personen stimmten dann auch 5 einem Wiederkauf
Zu, das sind 55.6%.

Tabelle 22: Untersuchungsergebnisse FITD-Variante

FITD-Variante
Haushalte erreicht 235
Ablehnung initialer Forderung 172
Zustimmung kritische Forderung 10 (5.8%)
Zustimmung zum Wiederkauf 5 (55.6%)

Bei der FITD-Technik wurde in 26.8% der Falle die Zustimmung zum initialen
Angebot, der Kilometerwurst um 2 Euro, zugestimmt, was sich aus der absoluten
Zustimmung von 63 Haushalten ergibt. In weiterer Folge stimmten 15 Personen
dem Kauf einer Kristahof-Kiste ebenfalls zu. Insgesamt resultiert daraus ein
relativer Kaufanteil von 23.8%. Mit einem y*>-Wert von 15.708 (p=.000) bewirkt die
Zustimmung zur initialen Forderung (Kilometerwurst) eine signifikant hohere
Zustimmung zur kritischen Forderung als bei Ablehnung der initialen Forderung

erreicht werden kann.

Insgesamt konnten bei 235 Kundenkontakten 10 Zustimmungen zur kritischen
Forderung erreicht werden, dies entspricht 4.3%. Der Vergleich der 4.3%igen
Erfolgswahrscheinlichkeit bei der FITD-Variante zur DITF-Technik (10.2%) kdnnen
in der kurzfristigen Wirkung signifikant Unterschiede festgestellt werden (3?=6.149,
p=.013). Auch die alleinige Darbringung der kritischen Forderung zeichnet sich als
geeigneter zum Verkauf der Kristahof-Kiste aus als eine vorangegangene
Ablehnung des Kaufangebotes Uber die Kilometerwurst (¥*=21.137, p=.000).

Bei der Betrachtung des Wiederkauf werden keine signifikanten Unterschiede
zwischen der FITD-Bedingung und der hier beschriebenen Variante gefunden
(x?=.627, p= .429). Dies gilt auch fur die DITF-Bedingung (y*=1.517, p=.218) und
die KG (x*=1.932, p=.381).

9.4.3 Begriundung fur die Ablehnung

Ebenfalls explorativ wurde in dieser Felduntersuchung versucht von den
Untersuchungsteilnehmern genannte Griinde fur Ihr Verhalten aufzuzeichnen. Da

dies nur zusatzlich zur eigentlichen Untersuchung geschehen ist, entsprechen die
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Daten in keinem Fall wissenschaftlichen Standards. Trotzdem sollen die
Ergebnisse aufgezeigt werden, da diese Anhaltspunkte fir weitere

Untersuchungen liefern konnten.

Die nun dargestellten Daten wurden als Erklarung fur die Ablehnung der Kristahof-
Kiste beim ersten Kundenkontakt gegenuber dem Versuchsleiter geaulert. Bei
44.9% der 454 Ablehnungen konnte eine Begrindung notiert werden. Nach einer
groben Kategorisierung sind die absoluten und relativen Haufigkeiten in Tabelle 23

ersichtlich.

Tabelle 23: Begrindung fur Kaufablehnung bei erstem Kundenkontakt

FITD DITF KG gesamt
Versorgung durch eigenen Garten 40 (55.6) 55 (56.7) 43 (44.3) 108 (52.9)
Fehlende Entscheidungsbefugnis 7(9.7) 12 (12.4) 12 (12.4) 26 (12.7)
Zu viel, da alleinstehend 4 (5.6) 14 (14.4) 12 (12.4) 25 (12.3)
Bereits eingekauft 8 (11.1) 11 (11.3) 11 (11.3) 21 (10.6)
Kommende Abwesenheit 5(6.9) 2(2.1) 7(7.2) 11 (5.4)
Zu teuer 1(1.4) 1(1.0) 7(7.2) 7 (3.4)
Kein Bargeld 1(1.4) 2(2.1) 4(4.1) 6 (2.9)

Anmerkung: in Klammer sind die jeweiligen Prozentsatze dargestellt.
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10 Diskussion

Abschlieflend gilt es nun die Ergebnisse dieser Arbeit zusammenzufassen, mit
den zu Grunde liegenden Theorien in Verbindung zu bringen und zu interpretieren.
Im Ausblick werden Fragen, die innerhalb dieser Untersuchung offen geblieben
sind, oder auch jene, die neu aufgeworfen, wurden zusammengefasst und sollen

Anreize fur weiterfihrende Forschungsmaoglichkeiten aufzeigen.

Dieser Arbeit lag die Idee zu Grunde, dass jene Techniken, die in der
Sozialpsychologie als Beeinflussungstechniken innerhalb von sozialen
Interaktionen beschrieben wurden, auch im Verkaufskontext dazu in der Lage sein
konnen die Compliance, also die Kaufrate, positiv zu beeinflussen. Da eine
Beeinflussung oft einer Manipulation gleich gesetzt wird, stellt sich zudem die
Frage, ob nach einer erfolgreichen Anwendung der Beeinflussungstechnik im
Verkauf weitere Verkaufsabschlisse mdglich sind. Auf Grund der hohen
Popularitat der beiden Multiple-Request-Techniken Foot-in-the-Door und Door-in-
the-Face und der damit verbundenen Uber 40jahrigen Forschungsgeschichte fiel
die Wahl zur Untersuchung der Umsetzbarkeit von Compliance-Techniken im
Verkauf auf eben diese Techniken. Zur Erhebung der langfristigen Wirkung wurde
das gleiche Produkt den Kaufern noch einmal zum Kauf angeboten. Eine
entsprechende Untersuchung zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde im
direkten Verkauf von Haus zu Haus realisiert. Die damit verbundene hohe
Erreichbarkeit der Kaufer sowie der Verkauf von Lebensmitteln als
Verbrauchsguter erlaubte die Vorgabe eines Wiederkaufangebots innerhalb eines

kurzen Zeitabstandes.

10.1Interpretation

Wie aus den Ergebnissen ersichtlich, musste die erste Hypothese auf Grund der
gesammelten Daten verworfen werden. Der Einsatz der FITD-Technik erwies

somit im  Vergleich zur Kontrollgruppe keine signifikant hohere
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Kaufwahrscheinlichkeit auf. Wird nun versucht dieses Ergebnis zu erklaren, so
konnen die Ursachen in zwei Bereichen liegen: Zum Einen besteht die
Moglichkeit, dass der zu Grunde liegende Wirkmechanismus im Verkaufskontext
nicht auftritt und somit die Durchfuhrung der FITD-Technik im Verkauf nicht dazu
geeignet ist die Compliance zu erhdhen. Im Speziellen handelt es sich hierbei um
die Prinzipien Konsistenz und Selbstwahrnehmung. Der signifikante Unterschied
der FITD-Technik zu jener Variante, bei der nach Ablehnung des kleinen Angebots
das kritische gestellt wurde, Iasst jedoch auf die Uberlegenheit von Konsistenz
gegenuber Inkonsistenz schlielen, welche letzte Taktik mit sich gebracht hatte. So
konnte eine Erklarung des Untersuchungsergebnisses darin liegen, dass
Konsistenz zwar gegenuber Inkonsistenz bevorzugt wird, sich jedoch im Vergleich
zum neutralen kritischen Angebot noch immer signifikant schlechter abschneidet.
Dass eine solche Unterscheidung im Verkauf auftritt, wahrend bei karitativen oder
kommerziellen Forderungen die Wirksamkeit der FITD-Technik vielfach bestatigt
wurde (siehe Abschnitt 3.5.1), kann an der naturlichen Vorsicht des Konsumenten
(Mowen/Cialdini 1980) liegen. Eine solche Argumentation wurde die Wirkung der

FITD-Technik im Verkauf allgemein ausschliel3en.

Als zweite  Moglichkeit zur Erklarung der Ergebnisse kann das
Untersuchungsdesign gesehen werden. Im Hinblick auf die mehrfach
herausgestrichene Wichtigkeit der Ahnlichkeit der verwendeten Angebote stellt
sich natiirlich die Frage, ob die wahrgenommene Ahnlichkeit der Bio-
Kilometerwurst vom Kristahof und der Bio-Obst/Gemuisekiste vom Kristahof
ausreichend ist. Ebenso kann die Prasentation des kritischen Angebots die
erfolgreiche Durchfihrung der FITD-Technik negativ beeinflusst haben. So waren
zwar beide Produkte bei Durchfiihrung der FITD-Technik beim Versuchsleiter,
doch wurde die Kristahof-Kiste wahrend des Verkaufs der Kilometerwurst am
Boden und moglichst aullerhalb des Blickfeldes positioniert. Personen, die die
Kiste sahen, haben eventuell mit einer Fortfiihrung des Angebots gerechnet und
konnten sich dem Konsistenzprinzip oder der Selbstwahrnehmung beispielsweise
durch rationale Uberlegung oder auch durch Reaktanzmanifestation entziehen. Da

in der Literatur bisher keine Aussagen zum Grad der Uberraschung, die ein
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kritisches Angebot aufweisen sollte, gefunden wurden, waren weitere

Forschungen in diesem Bereich sinnvoll.

Auch die DITF-Technik hat sich im Vergleich zum alleinigen Vorbringen des
kritischen Angebots nicht als erfolgreicher in der Annahme des kritischen
Angebots herausgestellt. Entgegen allen Annahmen konnten mittels DITF-Technik
sogar signifikant weniger Kaufabschlisse erzielt werden, als dies in der
Kontrollgruppe der Fall war. Auch dies kann einerseits auf die fehlende Wirkung
der zu Grunde liegenden Mechanismen zurlckgefihrt werden. Dies wirde
bedeuten, dass im Verkauf keine Reziprozitat, Schuldigkeit oder
Wahrnehmungskontrast auftreten wirde und die erfolgreiche Anwendung der
DITF-Technik im Verkauf nicht moglich ware. Da jungste Forschungsergebnisse
(Ebster/Neumayr 2008) eben dies jedoch gezeigt haben, sollen andere

Erklarungen fur dieses Ergebnis angeflhrt werden.

Zum Einen kann die Verwendung eines zu hohen ersten Angebots eine
Reaktanzmanifestation im Sinne der Ablehnung der zweiten Forderung oder auch
dem totalen Abbruch des Verkaufsgesprachs mit sich bringen (Cialdini/Ascani
1976). Ob dies der Fall ist, Iasst sich aus der Compliance-Rate von 0 bei initialem
Angebot der DITF-Bedingung nicht sagen. Da jedoch einige Personen beinahe
dem 8-Wochen-Abonnement zustimmten und niemand dem Versuchsleiter
gegenuber auflerst schockiert Uber diese Forderung erschien, wird von einer
solchen Erklarung der fehlenden Wirkungseise Abstand genommen. Zum Anderen
wurde in der theoretischen Abhandlung (siehe Abschnitt 4.5) die Glaubwdurdigkeit
der Konzession insbesondere fur die Umsetzung der DITF-Technik im
Verkaufskontext mehrfach betont. Eine Analyse der aufgezeichneten
Begrindungen fur die Ablehnung eines Kaufs lasst jedoch die Glaubwirdigkeit
und Sinnhaftigkeit der Konzession anzweifeln. Eine Reduktion des Abonnements
auf den einmaligen Kauf einer Kristahof-Kiste stellt bei der Versorgung durch den
eigenen Garten, der fehlenden Entscheidungsbefugnis, einer kommenden
Abwesenheit oder auch bei dem Argument, dass bereits eingekauft wurde, keine

unmittelbare Besserstellung dar. Auffallend ist hierbei, dass die genannten

144



Argumente sich weniger auf das Abonnement beziehen als dass sie den aktuellen

Kauf verneinen.

Bei der Anwendung der DITF-Technik im Verkauf gilt es daher den Argumenten
der Konsumenten fur einen Nichtkauf viel Aufmerksamkeit zu widmen, um mit
einer gezielten Konzession eine tatsachliche Besserstellung darzubieten. Eine
dadurch gewonnene Glaubwirdigkeit der Konzession und des Forderungsstellers
konnte sich dann positiv auf die Anwendung der DITF-Technik im Verkauf
auswirken. Diese Argumentation wird von der Tatsache gestutzt, dass die
Kenntnis Uber den Kristahof die DITF-Technik positiv beeinflusst. So wird
angenommen, dass Personen, die sich flr biologische Ernahrung mittels
Zustellservice interessieren, auf Grund der wenigen Konkurrenz und der
geographischen Nahe vom Kristahof bereits gehort haben. lhnen ist jedoch der
Abschluss eines Abonnements Uber 8 Wochen zu viel, die Konzession auf den
einmaligen Kauf stellt in diesem Fall eine klare und glaubwiirdige Besserstellung

des Kunden dar.

Die zweite Forschungsfrage dieser Arbeit widmet sich den langfristigen Wirkungen
der Multiple-Request-Techniken. Im Speziellen bedeutet dies, dass der
Wiederkauf der Kristahof-Kiste bei vorheriger Durchfuhrung der FITD-oder DITF-
Technik dem Wiederkauf in der Kontrollgruppe gegenuber gestellt wurde. Die
Ergebnisse decken sich mit den Annahmen, die in den theoretischen
Abhandlungen getroffen wurden, namlich dass FITD und DITF keinen Einfluss auf
die Wiederkaufwahrscheinlichkeit austuben. Dies ergibt sich aus der Tatsache,
dass Wiederkaufdeterminanten durch Compliance-Techniken nicht beeinflusst
werden. Es wird somit angenommen, dass die Auspragungen von
Kundenzufriedenheit, Haushaltseinkommen, Annehmlichkeit usw. (siehe Abschnitt
5.1.1) entweder konstant oder Uber die Untersuchungsbedingungen im gleichen
Mal variieren. Die einzige Variable, welche eine Argumentation von Unterschien
hatte zulassen konnen, ist die Beziehungsdauer, begriindet durch den langeren
Kundenkontakt bei Anwendung der Multiple-Request-Techniken. Es ist aber wenig

uberraschend, dass diese wenigen Sekunden bei gleicher Anzahl an
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Kundenkontakten nicht ausreichend Beziehungsunterschiede begriunden konnten.
Sowohl im Fall der FITD-Technik als auch bei der DITF-Technik kann somit davon
ausgegangen werden, dass Wiederkdaufe maoglich sind. Dies basiert auf der
Annahme, dass die soziale Beeinflussung nicht wahrgenommen wird und somit
nicht in der Lage ist Reaktanz zu erzeugen. Auch eine weiterfihrende Wirkung
jener Mechanismen, die dem Erstkauf zu Grunde liegen, ist nicht anzunehmen.
Verkaufstechniken konnen somit auch bei Kunden zum Einsatz kommen, mit
denen auch zukunftige Geschaftsabschlisse moglich oder sogar beabsichtigt

sind.

10.2Zusammenfassung und Ausblick

Die theoretische Abhandlung hat gezeigt, dass die Umsetzung der Multiple-
Request-Techniken, trotz ihrer langen Geschichte, im Verkauf nur in wenigen
Fallen thematisiert und Uberpruft wurde. Zwar hat diese Untersuchung
Hypothesen Uber die erfolgreiche Anwendung der beiden Compliance-Techniken
FITD und DITF im Verkauf nicht stitzen kdnnen, doch scheint diese ebenso wenig
falsifiziert worden zu sein. Viel mehr eroffnet sich ein Raum fur Forschungen
hinsichtlich der optimalen Gestaltung der Moderatorvariablen. So konnte eine
hohere Ahnlichkeit zwischen den Forderungen die Wirkungsweise der FITD-
Technik durchaus positiv beeinflussen. Ein weiterer Punkt ware der Grad der
Uberraschung, mit welchem das kritische Angebot gestellt wird. Aber auch die
DITF-Technik konnte durch Konzessionen, die den Kunden tatsachlich besser

stellen, erfolgreich im Verkauf eingesetzt werden.

Eine praktische Relevanz zur weiteren Untersuchung der Multiple-Request-
Techniken zur Verkaufssteigerung ergibt sich aus den Ergebnissen der
Wiederkaufsbedingung. Da mehrere Transaktionen mit demselben Kunden in
vielen Geschaftsbereichen mdglich oder gar beabsichtigt sind, kdnnte durch eine
erfolgreiche  Anwendung der FITD- oder DITF-Technik auch eine hohere
Wiederkaufrate erzielt werden. Auch die Untersuchung der langfristigen

Wirkungen selbst birgt auf Grund der Neuheit dieses Forschungsgebiets enormes
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Forschungspotential mit praktischer Relevanz. So wird beispielsweise mit der
Operationalisierung der ,langfristigen Wirkungen“ einer Compliance-Technik mit
Wiederkauf nur ein kleiner Bereich abgedeckt. Weitere Untersuchungen der
Auswirkungen von FITD- und DITF-Techniken auf Cross-Selling-Moglichkeiten
oder Einstellungsanderungen sind in diesem Zusammenhang durchaus von
Bedeutung und koénnen Erkenntnisse fir den Aufbau und die Gestaltung von

Kundenbeziehungen durch Multiple-Request-Techniken liefern.
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Abstract

Diese Arbeit widmet sich der Umsetzung von Multiple-Request-Techniken zur
Steigerung von Compliance im Verkaufskontext sowie den langfristigen
Wirkungen, die damit verbunden sind. Zu diesem Zweck wurden die Compliance-

Techniken Foot-in-the-Door und Door-in-the-Face untersucht.

Auf Grund bisheriger Forschungsergebnisse bezlglich der zu Grunde liegenden
Wirkmechanismen und der Gestaltung der Moderatorvariablen wird kurzfristig eine
erfolgreiche Umsetzung dieser Techniken im Verkauf angenommen. Die
langfristigen Wirkungen werden anhand der Wiederkaufwahrscheinlichkeit
untersucht. Eine Analyse von Wiederkaufdeterminanten, Reaktanz als Reaktion
sozialer Beeinflussung und der Wirkmechanismen dieser Techniken Iasst auf die
Wirkungslosigkeit der Multiple Request-Techniken zur Beeinflussung der

Wiederkaufrate schlief3en.

Zur Uberpriifung wurde ein Feldexperiment durchgefiihrt und dabei eine Obst-
/Gemusekiste mit Hilfe der Compliance-Techniken zum Kauf angeboten; zwei

Wochen spater fand das Wiederkaufangebot statt.

Die negative Wirkung von Foot-in-the-Door und Door-in-the-Face auf die
kurzfristigen Kaufraten lassen entweder auf die fehlende Anwendbarkeit dieser
Techniken im Verkaufskontext schlieBen oder deren erfolglose Umsetzung
innerhalb dieser Studie. Die erfasste Unbeeinflussbarkeit der Wiederkaufrate ist
hypothesenkonform und birgt das Potential, mit einer erfolgreichen Anwendung
der Multiple-Request-Techniken auch langfristig hoéhere Verkaufszahlen

realisieren zu kbnnen.
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