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Verhandlungen spielen eine entscheidende
Rolle in all jenen Lebensbereichen, die durch
Interessenskonflikte gegenzeichnet sind. In
Verhandlungssituationen sind relevante In-
formationen typischer Weise in unzureichen-
dem Malle vorhanden, so dass Verhandlun-
gen meist unter Unsicherheit geflihrt werden.
Folglich sollten Prozesse der Verhandlungs-
fiihrung von denjenigen psychologischen
Mechanismen bestimmt sein, die gemeinhin
menschliches Urteilen und Entscheiden unter
Unsicherheit charakterisieren. Ein wesentli-
cher Mechanismus ist hierbei die Beeinflus-
sung menschlicher Urteile durch die Vorgabe
von Ankerwerten - numerischen Vergleichs-
standards, die als Urteilsgrundlage verwendet
werden. Ein Uberblick iiber neuere experi-
mentelle Befunde belegt, dass Verhandlungs-
ergebnisse in wesentlicher Weise durch An-
kervorgaben beeinflusst werden. So be-
stimmt die Hohe des ersten Gebotes ent-
scheidend das Verhandlungsergebnis.
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STRATEGIEN DER VERHANDLUNGSFUHRUNG:

DER EINFLUSS DES ERSTEN GEBOTES

Unsere professionellen und personlichen
Interessen kollidieren oft mit den Interessen
anderer. Wir wollen mehr verdienen, als
unser Chef bereit ist zu zahlen, fir einen
Gebrauchtwagen weniger ausgeben, als der
Kaufer verlangt, und den Abwasch seltener
machen, als unser Partner es wiinscht. Um
solche und &hnliche Interessenskonflikte zu
|6sen, missen wir mit anderen verhandeln.
Was ist ein angemessener Lohn flr unsere
Arbeit? Was ein fairer Preis fir einen Ge-
brauchtwagen und wie sieht eine gerechte
Arbeitsaufteilung im Haushalt aus? Ver-
handlungen mit anderen und die dabei er-
zielten Ergebnisse bestimmen unser Leben
in nahezu allen wichtigen Bereichen. Folg-
lich verwundert es kaum, dass Menschen
meist bemiht sind ihren potentiellen Nutzen
in Verhandlungen zu maximieren. Wie kann
dies erreicht werden? Wie kann man eine
Verhandlungssituation zum eigenen Nutzen
gestalten, und wie kann man sich vor unge-
wollten Beeinflussungen von der Gegenseite
schiitzen? Wollen Sie zum Beispiel einen
Gebrauchtwagen kaufen, wie kénnen Sie
dann einen moglichst niedrigen Preis erzie-
len? Und wie konnen Sie verhindern, dass
Sie zu viel bezahlen?

VERHANDLUNGSFUHRUNG UNTER
UNSICHERHEIT

Um diese wichtigen Fragen beantworten zu
konnen, muss man zunichst die Verhand-
lungssituation und ihre psychologischen
Determinanten genauer betrachten. Wo-
durch zeichnen sich Verhandlungssituatio-
nen aus? Was sind die spezifischen Charak-
teristika, an denen potentielle Beeinflus-
sungsstrategien ansetzen konnen? Eine der
auffalligsten Eigenschaften von Verhand-
lungssituationen ist, dass sie durch grolle
Unsicherheit gekennzeichnet sind. Eben weil
es zum Beispiel fiir einen Gebrauchtwagen
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keinen eindeutig bestimmbaren Preis gibt,
mussen Kaufer und Verkdufer diesen aus-
handeln. Fundierte Informationen, die den
Preis bestimmen, stehen in Verhandlungssi-
tuationen meist nur bedingt zur Verfigung.
Der Kéaufer eines Gebrauchtwagens weild
z.B. nicht, ob der Wagen schon zwei Wo-
chen nach dem Kauf zusammenbrechen
wird. Er weil auch nicht, wie dringlich der
Verkauf fir den Verkaufer ist und welche
Alternativangebote vorliegen. Kurzum, In-
formationen tber die Verhandlungsposition
der anderen Seite stehen meist nur einge-
schrankt zur Verfligung. Welche Alternati-
ven hat das Gegeniliber? Was sind seine
Ziele in der Verhandlung? Wie weit wirde
er gehen, um diese Ziele zu erreichen? Ver-
handlungsgegner haben meist ein strategi-
sches Interesse, moglichst wenig Informati-
on Uber ihre Position preiszugeben. Dartiber
hinaus ist bei der Information, die bekannt
wird, nicht auszuschlielen, dass sie gezielt
eingesetzt wird, um ein bestimmtes Ver-
handlungsziel zu erreichen. Beschreibt der
Verkdaufer die Mangel des angebotenen
Wagens wahrheitsgemal3, oder verschweigt
er wichtige Schwachen? Wie dieses Beispiel
zeigt, sind zuverldssige Informationen in
Verhandlungen selten gegeben. Verhand-
lungssituationen sind also von groBer Unsi-
cherheit gekennzeichnet.

Folglich kénnen Prozesse der Verhandlungs-
fihrung aus der Perspektive eines der pro-
duktivsten  und  einflussreichsten  For-
schungsparadigmen der Psychologie be-
trachtet und analysiert werden - dem ,, heu-
ristics and biases” Ansatz (Tversky &
Kahneman, 1974). Innerhalb dieser For-
schung zu Urteilen und Entscheidungen
unter Unsicherheit wurde wiederholt ge-
zeigt, dass unter Bedingungen groRer Ur-
teilsunsicherheit verstarkt Urteilsheuristiken
(Tversky & Kahneman, 1974) - einfache
Faustregeln, die komplexe Urteile vereinfa-
chen - verwendet werden. Obwohl die
Verwendung dieser Faustregeln in den meis-
ten Situationen von Vorteil ist, konnen sie
auch zu charakteristischen Urteilsverzerrun-
gen fuhren. Eine der klassischen Urteilsver-
zerrungen, die in Verhandlungssituationen
einen besonders groen Einfluss haben
mudsste, ist der sogenannte Ankereffekt - die
Assimilation eines numerischen Urteils an
einen vorgegebenen Vergleichsstandard.

DER ANKEREFFEKT

Ankereffekte zeigen sich in der Assimilation
quantitativer Schatzungen an einen vorge-
gebenen Vergleichstandard, den Anker. Sie
wurden erstmals von Tversky und Kahne-
man (1974) beschrieben. In einer mittler-
weile klassischen Untersuchung legten diese
Autoren Versuchspersonen jeweils zwei
Fragen zu einer Reihe unterschiedlicher
Objekte vor. In der ersten Frage sollten sie
angeben, ob das einzuschitzende Objekt
groBer oder kleiner als ein mit einem
Gliuicksrad bestimmter Vergleichswert sei. In
der anschlieBenden Frage wurden sie dann
gebeten, die absolute Auspragung des Ob-
jektes einzuschatzen. Typischerweise wer-
den die absoluten Schiatzungen an die vor-
gegebenen Ankerwerte assimiliert. Im wohl
bekanntesten Beispiel dieses Paradigmas
wurden die Versuchspersonen zunichst
gefragt, ob der Prozentsatz afrikanischer
Staaten in der UNO groller oder kleiner als
65% bzw. 10% sei. Die mittlere absolute
Schatzung der Versuchspersonen, die den
niedrigen Anker von 10 % erhielten, betrug
dabei 25 %, im Vergleich zu 45 % fiir Ver-
suchspersonen, die den hohen Anker von
65 % erhielten.

Ankereffekte wie dieser wurden in den un-
terschiedlichsten Urteilsbereichen beschrie-
ben (fir einen Uberblick, siehe Mussweiler
& Strack, 1999a). So beeinflussen sie neben
Allgemeinwissensfragen (Jacowitz & Kahne-
man, 1995; Strack & Mussweiler, 1997;
Tversky & Kahneman, 1974) und Wabhr-
scheinlichkeitsurteilen (Holtgraves & Skeel,
1992; Plous, 1989; Tversky & Kahneman,
1974) zum Beispiel auch Preisschatzungen
und  Kaufentscheidungen  (Mussweiler,
Strack, & Pfeiffer, 2000; Northcraft & Neale,
1987). In einer eigenen Untersuchung
(Mussweiler et al., 2000) konnten wir zum
Beispiel zeigen, dass die Preisschdtzungen,
die erfahrene Kfz-Fachleute fiir einen Ge-
brauchtwagen abgaben, stark von einem
vorgegebenen Ankerwert abhingen. Wurde
Gebrauchtwagenhandlern vor der Einschat-
zung des Wertes eines 10 Jahre alten Opel
Kadetts ein hoher Anker vorgegeben, indem
man sie fragte, ob der Wert des Wagens
hoher oder niedriger als DM 5.000,- liegt, so
schiatzten sie den Wert des Wagens im
Durchschnitt auf DM 3.563,-. Wurde ihnen
hingegen ein niedriger Anker vorgegeben,
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indem man sie fragte, ob der Wert des Wa-
gens hoher oder niedriger als DM 2.800,-
sei, so schatzen sie den Wert des Wagens
im Mittel auf DM 2.520,-. In Abhangigkeit
vom vorgegebenen Ankerwert unterschie-
den sich die Schatzungen der Autoexperten
also um mehr als DM 1000,-.

Wie auch in dieser Untersuchung erweisen
sich Ankereffekte haufig als tiberaus robus-
tes Phanomen, das unabhingig von finan-
ziellen Anreizen, expliziten Aufforderungen,
sich nicht von den Ankerwerten beeinflus-
sen zu lassen (Wilson, Houston, Etling, &
Brekke, 1996), und - wie im Falle der Kfz-
Experten ersichtlich ~ der Expertise der Ur-
teiler (siehe auch, Englich & Mussweiler,
2001; Northcraft & Neale, 1987) auftritt.
Darliber hinaus beeinflussen Ankereffekte
selbst Urteile von hoher personlicher Rele-
vanz (Plous, 1989) in realen Situationen, in
denen eine Vielzahl von urteilsrelevanten
Informationen Uber das einzuschitzende
Objekt zur Verfiigung stehen (Northcraft &
Neale, 1987).

Die Relevanz solcher Ankereffekte fur Ver-
handlungssituationen ist offensichtlich. Wie
die beschriebene Untersuchung an Kfz-
Experten zeigt, lassen sich Schatzungen fir
den Wert eines Objektes, und somit wahr-
scheinlich auch der Preis, den ein potentiel-
ler Kaufer bereit ist zu zahlen, von Anker-
vorgaben beeinflussen. Bevor die Relevanz
von Ankereffekten in der Verhandlungsfiih-
rung aber in ihrer vollen Breite diskutiert
werden kann, muss zunachst Klarheit tGber
die Ankereffekten zugrunde liegenden psy-
chologischen Prozesse geschaffen werden.
Um zu beurteilen, inwiefern Ankervorgaben
Verhandlungen beeinflussen, muss zunachst
geklart werden, wie diese Beeinflussung
stattfindet. Was sind also die psychologi-
schen Prozesse, die zum Ankereffekt fih-
ren?

SELEKTIVE ZUGANGLICHKEIT ALS
VERMITTELNDER MECHANISMUS

Die Forschung der letzten Jahre legt nahe,
dass Ankereffekte durch den Mechanismus
selektiver Verfligbarkeit hervorgerufen wer-
den (Mussweiler & Strack, 1999a, 1999b,
2000; Strack & Mussweiler, 1997). Ankeref-
fekte sind im Wesentlichen Vergleichseffek-
te: Die Verzerrung tritt auf, wenn das Ur-

teilsobjekt (z.B. der Gebrauchtwagen) mit
dem vorgegebenen Ankerwert (z.B. DM
5.000) verglichen wird. Um einen solchen
Vergleich durchzufiihren, muss die urteilen-
de Person zunichst Wissen Uber das Ur-
teilsobjekt generieren. Um zum Beispiel zu
beurteilen, ob ein zehn Jahre alter Opel
Kadett mehr oder weniger als DM 5.000
wert ist, muss zunachst relevante Informati-
on eingeholt oder aus dem Gedéachtnis ab-
gerufen werden. Diese Informationssuche
scheint nun aber verzerrt zu sein. Und zwar
insofern verzerrt, als hauptsachlich Informa-
tion gesucht und generiert wird, die nahe
legt, dass die Auspragung des Urteilsobjek-
tes dem Vergleichsstandard entspricht. Wird
z.B. ein Ankerwert von DM 5.000 als Ver-
gleichsstandard fiir die Einschiatzung des
Wertes eines Gebrauchtwagens verwendet,
so suchen Urteiler gezielt nach Information,
die dafiir spricht, dass der Wagen in der Tat
DM 5.000 wert sein konnte. So konnte zum
Beispiel die Tatsache, dass der Wagen rela-
tiv wenige Kilometer gefahren ist oder wei-
testgehend rostfrei, ist in den Vordergrund
treten. Wird aber ein niedriger Ankerwert
von DM 2.800 als Anker verwendet, so
suchen Personen vor allem Informationen,
die fir einen niedrigen Verkaufspreis spre-
chen. In diesem Fall kénnten sie sich z.B.
daran erinnern, dass der Wagen schon recht
alt ist und von einem wenig angesehenen
Hersteller stammt. Egal welcher Natur die
Informationen sind, die wahrend des Ver-
gleiches generiert werden, sie werden durch
ihre Verwendung leichter zuganglich und
beeinflussen entsprechend die nachfolgende
Preisschdtzung. Nach einem Vergleich mit
dem hohen Anker fallen den Personen
hauptsachlich diejenigen Argumente ein, die
fuir einen hohen Preis des Wagens sprechen,
so dass sie einen relativ hohen Preis fir
angemessen halten. Nach einem Vergleich
mit einem niedrigen Anker fallen ihnen hin-
gegen Argumente ein, die fir einen niedri-
gen Preis sprechen, so dass sie einen niedri-
gen Preis fir angemessen halten. Aus Sicht
des Modells selektiver Zuganglichkeit wer-
den Ankereffekte demnach durch eine se-
lektive Suche von ankerkonsistenter Infor-
mation hervorgerufen.

Diese Sicht auf die Ankereffekten zugrunde
liegenden psychologischen Mechanismen
wird durch eine ganze Reihe empirischer
Befunde unterstitzt (Chapman & Johnson,
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1999; Mussweiler & Strack, 1999b, 2000,
2001; Strack & Mussweiler, 1997; fur einen
Uberblick, siehe Mussweiler & Strack,
1999a). Den klarsten Beleg fiir die ange-
nommene Verzerrung in der Aktivierung
von Information Uber das Urteilsobjekt bie-
tet eine Untersuchung, in der Versuchsper-
sonen wiederum den Wert eines Autos
einschatzen sollten (Mussweiler & Strack,
2000). Im Einzelnen sollten sie entscheiden,
ob der durchschnittliche Preis fiir einen
deutschen Mittelklassewagen hoher oder
niedriger ist als entweder ein hoher Anker
von DM 40.000 oder ein niedriger Anker
von DM 20.000. Im Anschluss an diese
Vergleichsaufgabe erfassten wir dann, wie
zuganglich Gedankeninhalte, die fiir hohe
Preise bzw. niedrige Preise sprechen, bei
unseren Versuchspersonen waren. Dazu
bearbeiteten diese eine lexikalische Ent-
scheidungsaufgabe (Neely, 1991). Diese
beinhaltete sowohl mit hohen Durch-
schnittspreisen  assoziierte Begriffe (z.B.
Mercedes, BMW) als auch mit niedrigen
Durchschnittspreisen  assoziierte  Begriffe
(z.B. Opel, Fiesta). Hatten Versuchspersonen
wahrend der Bearbeitung der Ankeraufgabe
bereits Wissen, das einen niedrigen Preis
nahe legt, aktiviert, so sollte dieses in ihrem
Kopf leicht zuganglich sein, so dass sie die
entsprechenden Begriffe (z.B. Mercedes)
schnell erkennen konnten. Hatten sie hinge-
gen an Wissen, das einen niedrigen Preis
nahe legt, gedacht, so sollten sie hiermit
zusammenhingende Begriffe (z.B. Opel)
schneller erkennen konnen. Unsere Ergeb-
nisse zeigten, dass Versuchspersonen, die
sich mit dem hohen Anker beschiftigt hat-
ten, schneller auf , Mercedes” als auf
,» Opel” reagierten. Diese Versuchspersonen
hatten offensichtlich wahrend  des Ver-
gleichs mit dem Ankerwert bereits vor-
nehmlich an teure Autos gedacht. Ver-
suchspersonen, die sich mit dem niedrigen
Anker beschiftigt hatten, reagierten hinge-
gen schneller auf ,Opel” als auf , Merce-
des”. Diese Versuchspersonen hatten also
offensichtlich schon wahrend der vorherge-
henden Ankeraufgabe vornehmlich an billi-
gere Autos gedacht. Ankereffekte scheinen
also durch eine selektive Aktivierung von
ankerkonsistenten Wissensinhalten hervor-
gerufen zu werden. Vergleichen Personen
den Wert eines Autos zum Beispiel mit ei-
nem hohen Anker, so denken sie dabei

vorrangig an Informationen, die hohe Preise
implizieren. Da sie diese Informationen
dann als Grundlage fiir anschlieBende
Schatzungen heranziehen, werden diese an
den Anker angeglichen.

ANKER IN VERHANDLUNGEN

Welche Beeinflussungsmoglichkeiten lassen
sich nun aus den beschriebenen Befunden
sowie dem skizzierten Modell ableiten? Wie
kann der Verhandlungsausgang durch das
gezielte Setzen eines Ankers beeinflusst
werden. Eine erste Moglichkeit ldsst sich
direkt aus der beschriebenen Forschung
ableiten. Wenn die Vorgabe eines hohen
Ankerwertes zu hoheren Preisschdtzungen
fihrt, so sollte in einer Verhandlung aus
einem hohen Gebot auch ein héherer Preis
resultieren. Diese Vermutung wird in der Tat
von einer ganzen Reihe von Befunden ge-
stiitzt (Cherkoff & Conley, 1967; Liebert,
Smith, Hill, & Keifer, 1968). Ubereinstim-
mend zeigt diese Forschung, dass das letzt-
endliche Verhandlungsergebnis in Richtung
eines vorgegebenen Ankers beeinflusst wird.
Je hoher zum Beispiel das erste Gebot in
einer Verhandlung, desto hoher ist auch das
letztendlich erzielte Verhandlungsergebnis.
Ubertragen auf unser Beispiel der Verhand-
lung tGber den Wert eines Gebrauchtwagens
legt dies also nahe, dass ein hoherer Preis
erzielt wird, wenn ein hohes Anfangsgebot
unterbreitet wird.

DER VORTEIL DES ERSTEN GEBOTES

Dieser Zusammenhang zwischen der Hohe
einer Eingangsforderung und dem Ergebnis
einer Verhandlung legt eine simple und breit
anwendbare Strategie nahe, mit der es
moglich sein sollte einen Vorteil in einer
Verhandlung zu erzielen. Da das Endergeb-
nis an das erste Gebot angeglichen zu wer-
den scheint, sollten beide Parteien in einer
Verhandlung versuchen, das erste Gebot zu
unterbreiten und damit den Boden fiir den
weiteren Verhandlungsverlauf zu bereiten.
Macht zum Beispiel der Verkdufer eines
Gebrauchtwagens das erste Gebot, so wird
er einen hohen Anker setzen und das Er-
gebnis der Verhandlung wird ebenfalls hoch
ausfallen. Macht hingegen der Kaufer das
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erste Gebot, so wird er einen niedrigen
Anker setzen und entsprechend einen nied-
rigen Preis erzielen.

Diese Uberlegungen haben wir in einer
Reihe experimenteller Arbeiten Uberprift
(Galinsky & Mussweiler, 2001). In einer
dieser Untersuchungen sollten die teilneh-
menden Experten (MBA-Studenten an einer
amerikanischen Business School) zum Bei-
spiel Uber den fiktiven Verkauf einer Phar-
mazeutischen Fabrik verhandeln. Die Ver-
suchspersonen wurden der Rolle des Kau-
fers bzw. des Verkaufers zufillig zugewiesen
und erhielten all diejenigen Hintergrundin-
formationen, die sie auch im realen Wirt-
schaftsleben zur Verfigung haben wirden
(z.B. Schrottwert der Anlage, Kosten fir die
Errichtung einer neuen Anlage, etc.). Wir
manipulierten, ob die Kdufer oder die Ver-
kaufer das erste Gebot unterbreiteten. Die
resultierenden Verhandlungsergebnisse
zeigten einen Uberwiltigenden Vorteil fir
den Erstbieter. Machte der Kaufer das erste
Gebot, so einigten sich beide Parteien im
Durchschnitt auf einen Preis von ca. 20 Mio.
$. Machte hingegen der Verkdufer das erste
Gebot, so wurden durchschnittlich fast 25
Mio. $ als Preis vereinbart. Ein enormer
Unterschied, als Resultat einer vermeintlich
geringfligigen Manipulation.

Wie lasst sich dieser Einfluss erklaren? War-
um hat das erste Gebot eine tberwiltigende
Wirkung? Das zuvor skizzierte Modell selek-
tiver Zuganglichkeit legt nahe, dass die Ho-
he des ersten Gebotes bestimmt, welches
Wissen Uber die Fabrik aktiviert wird. Macht
der Verkaufer ein erstes hohes Gebot, so
wird dies den Kaufer dazu veranlassen, vor
allem Uber diejenigen Aspekte der Fabrik
nachzudenken, die fur einen hohen Preis
sprechen. Die anschliefende Verhandlung
basiert dann also hauptsachlich auf diesem
Wissen. Macht hingegen der Kaufer ein
erstes niedriges Angebot, so wird der Ver-
kdufer hauptsachlich Gber Aspekte nach-
denken, die einen niedrigen Preis rechtferti-
gen. Das erste Gebot bestimmt somit, wel-
che Informationen den weiteren Verhand-
lungsverlauf beeinflussen.

Dieser Effekt wird noch dadurch verstarkt,
dass auch das Gegengebot von dem zu-
nachst gesetzten Anker des ersten Gebotes
beeinflusst wird. In der Tat zeigen unsere
Ergebnisse, dass die Gegengebote stark vom
ersten Gebot beeinflusst wurden. Wenn die

Kaufer das erste Gebot unterbreiteten, so
lag das erste Gegengebot der Verkaufer
zum Beispiel bei 22.9 Mio. $ und damit
wesentlich unter dem Gebot von 26.6 Mio.
$, das Verkaufer unterbreiteten, wenn sie als
Erster boten. Das Gegengebot ist also schon
wesentlich zum Vorteil des Erstbieters be-
einflusst worden.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass die Ab-
gabe des ersten Gebotes in einer Verhand-
lung einen bedeutenden Vorteil darstellt.
Nicht nur bestimmt das erste Gebot, welche
Informationen in der nachfolgenden Ver-
handlung primar zum Tragen kommen, es
beeinflusst auch direkt das Gegengebot des
Verhandlungsgegners.

KORREKTUR- UND GEGENMARNAHMEN

Die Starke des ersten Gebotes in einer Ver-
handlung wirft die Frage nach potentiellen
Schutz- und GegenmalBnahmen auf. Was
kann man tun, wenn man nach einem ersten
Gebot des Verhandlungsgegners nicht 5
Mio. $ zu viel fir eine Pharmafabrik oder
1000 DM zu viel fur einen Gebrauchtwagen
zahlen mochte. Gegenmalinahmen lassen
sich aus den Ankereffekten zugrunde lie-
genden  psychologischen  Mechanismen
herleiten. Das zuvor skizzierte Modell selek-
tiver Zuganglichkeit (Mussweiler & Strack,
1999a, 1999b; 2000) legt nahe, dass die
Effekte von Ankern und ersten Geboten in
der Verhandlungsfiihrung durch die selekti-
ve Verwendung von Information hervorge-
rufen werden. Das Ergebnis der Verhand-
lung ist nach einem ersten Gebot von Ver-
kauferseite hoher, da dieses hohe Gebot
selektiv Information, die fir einen hohen
Preis spricht, zugdnglich gemacht hat. Ent-
sprechend sollte diesem Einfluss entgegen-
gewirkt werden konnen, indem zusatzlich
Information mit entgegengesetzten Implika-
tionen, hier also Information, die fiir einen
niedrigen Preis spricht, verfligbar gemacht
wird. In Verhandlungen, in denen der Ver-
handlungspartner das erste Gebot unterbrei-
tet hat, sollte demnach gezielt nach Informa-
tionen gesucht werden, die gegen dieses
Gebot sprechen.

Die Wirksamkeit einer solchen Strategie
wird wiederum durch eine Reihe eigener
Untersuchungen belegt (Mussweiler et al,,
2000; Galinsky & Mussweiler, 2001). So
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konnten wir zum Beispiel nachweisen, dass
das gezielte Suchen nach Information, die
gegen einen gegebenen Ankerwert spricht,
zu einer Reduzierung des Ankereffektes bei
Preisschdtzungen fiihrte. Wurden die Kfz-
Experten in der eben beschriebenen Unter-
suchung zum Beispiel nach der Vorgabe des
hohen Ankers von DM 5.000 explizit aufge-
fordert, mogliche Grinde zu nennen, die
eher daflir sprechen, dass dieser Wert zu
hoch gegriffen ist, so wurden sie in erheblich
geringerem Malbe vom vorgegebenen Anker
beeinflusst (Mussweiler et al, 2000). Im
Einzelnen schétzten sie den Wert des Autos
auf DM 3.130,- und somit wesentlich niedri-
ger als die durchschnittliche Schitzung von
DM 3.563,- derjenigen Versuchspersonen,
die keine ankerkontrare Information aktivier-
ten. Das Suchen von Informationen, die
gegen die Angemessenheit des Ankers spre-
chen, scheint somit zumindest geeignet, die
Starke von Ankereffekten in Verhandlungssi-
tuationen zu reduzieren.

In dhnlicher Weise kann die durch ein erstes
Gebot hervorgerufene Verzerrung in der
Informationsbasis einer Verhandlung durch
die gezielte Fokussierung von Informationen
mit gegenldufigen Implikationen ausgegli-
chen werden. Fokussieren die Verkaufer der
Pharmafabrik in der zuvor beschriebenen
Untersuchung (Galinsky & Mussweiler,
2001) zum Beispiel, welche Alternativen der
potentielle Kdufer zum Kauf der Fabrik be-
sitzt, so sind sie in der Lage, vom ersten
Gebot unbeeinflusst zu bleiben. Beschafti-
gen sie sich mit den hohen Kosten, die mit
einem Neubau einer Fabrikanlage fiir den
Kaufer verbunden waren, und somit mit
Information, die gegen sein niedriges Gebot
spricht, so kénnen sie sich vom ansonsten
Gbermachtigen Einfluss des ersten Gebotes
befreien.

Obwohl der Einfluss, den die Vorgabe von
Ankern und ersten Geboten auf das Ver-
handlungsergebnis  hat, aullerordentlich
stark ist, lassen sich aus einem theoretisch
fundierten Verstandnis der zugrunde liegen-
den Mechanismen also erfolgreiche Ge-
genmalnahmen ableiten. Da erste Gebote
den Verhandlungsausgang durch eine Ver-
zerrung in der Informationsbasis beeinflus-
sen, fuhrt ein Ausgleich dieser Verzerrung
auch zu einer Minderung des Einflusses auf
das Verhandlungsergebnis.

FAZIT

Die Ergebnisse von Verhandlungen bestim-
men unser Leben in entscheidender Weise.
Unser finanzielles, berufliches und personli-
ches Glick hangt oft davon ab, wie gut es
uns gelingt, unsere Vorstellungen in Ver-
handlungen durchzusetzen. Trotz der Kom-
plexitat von Verhandlungssituationen lassen
sich aus der sozialpsychologischen Grundla-
genforschung zum sogenannten Ankereffekt
(z.B. Mussweiler & Strack, 1999b, 2000)
einige  konkrete  Verhandlungsstrategien
ableiten. Um in Verhandlungssituationen
Ankereffekte zu eigenen Gunsten einzuset-
zen, sollte man sich den Vorteil des ersten
Gebotes nicht nehmen lassen. Das erste
Gebot bereitet den Boden fiir den weiteren
Verlauf der Verhandlung. Es bestimmt, wel-
che Information vorrangig zum Tragen
kommt, und beschert dem Erstbieter somit
einen entscheidenden Vorteil. Um den Ein-
fluss eines ersten Gebotes abzuschwachen,
empfiehlt es sich, gezielt nach Informationen
zu suchen, deren Implikationen dem ersten
Gebot widersprechen.

Neben der Herleitung konkreter Verhand-
lungsstrategien belegen die beschriebenen
Arbeiten, dass Verhandlungen fruchtbar als
Entscheidungen unter Unsicherheit konzep-
tualisiert werden konnen. Eine solche Sicht
auf Verhandlungen ermoglicht ein vertieftes
Verstandnis ihrer zugrunde liegenden psy-
chologischen Mechanismen. Aus diesem
Verstandnis eroffnen sich dann wiederum
neue, konkret umsetzbare Verhandlungs-
strategien.
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