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Schwerpunkt Cognitive Biases in Marketing Communications

laboration
kellhood

im E-Mail-Marketing

Die vorliegende Studie ist die Erste, die priift, ob das Elaboration-Likelihood-
Modell (ELM; Petty & Cacioppo, 1981) auf die Bewerbung individualisierter
Fotoartikel im E-Mail-Marketing anwendbar ist. In Kooperation mit einem
internationalen Unternehmen wurde ein Feldexperiment (n=138297)
durchgefiihrt. Die Experimentalgruppe erhielt eine ausfiihrliche,
produktorientierte E-Mail; die Kontrollgruppe erhielt eine E-Mail mit
denselben Argumenten in schwicherer Form mit vermehrt peripheren
Hinweisreizen. Anschliessend wurden KPls analysiert. Das ELM sagte
zutreffend die héhere Klickrate, anteilig mehr Kaufe beworbener Produkte
sowie weniger Abmeldungen der Experimentalgruppe voraus. Die Ergebnisse
legen nahe, dass E-Mail-Marketing fiir individualisierte Fotoprodukte durch
den Einsatz des ELM optimiert werden kann.

Niklas Oberwegner, B.Sc., Prof. Dr. Cordula Krinner
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Eines der wichtigsten Ziele des Marketings ist die kurz- oder
langfristige Anderung von Einstellungen potenzieller Kund-
schaft (Hoyer et al,, 2016). Wie Personen auf Persuasionsversuche
reagieren, wird mittels des Elaboration-Likelihood-Modells (ELM)
beschrieben (Petty & Cacioppo, 1984, 1986). Je nach individueller
Fihigkeit und Motivation kann eine Einstellungsanderung dem-
nach durch kognitive Elaboration (direkte Route) oder durch
Aufwendung geringer kognitiver Ressourcen (periphere Route)
erfolgen. Das ELM wurde bereits in verschiedensten Kontexten
validiert (Allison et al,, 2017; Carpenter, 2015; Kitchen et al., 2014;
Le et al,, 2020; Manca et al., 2020; McAlister & Bargh, 2016; Silic
& Ruf, 2018; Zhou, 2012) und kann sowohl auf internetbasierte
Kommunikation (Petty & Wegener, 1999) als auch auf diverse
Marketingszenarien angewendet werden, z.B. auf Konsumenten-
beteiligung an Brand-Microblogs (Bao & Wang, 2021) oder auf die
Bildung von Vertrauen in der Finanzberatung (Silic & Ruf, 2018).
Bisher finden sich weder im Kontext von E-Mail-Marketing noch
im Kontext individualisierter Produkte Validierungsversuche des
ELM, sodass die vorliegende Studie den ersten empirischen An-
wendungsversuch in diesen Doménen darstellt. Die vorliegende
Studie wurde in Kooperation mit einem internationalen Unter-
nehmen durchgefiihrt, das personalisierte Fotoartikel fiir Privat-
kunden herstellt und sein Customer-Relationship-Management
(CRM) vornehmlich durch E-Mail-Ansprache betreibt. Eine Prii-
fung des ELM in dieser Domane erscheint vielversprechend, da
sie zu wertvollen theoretischen und praktischen Implikationen
fiihren kann. Die vorliegende Studie priift im Rahmen eines
Feldexperiments, ob das ELM Einstellungsanderungen von In-
dividuen vorhersagen kann, wenn diese persuasive Botschaften
iiber individualisierte Fotoartikel per Mail erhalten.

1 Theoretischer Hintergrund
und Hypothesen

Dem ELM zufolge konnen Einstellungen durch Prozesse ge-
andert werden, die entweder ein relativ hohes oder geringes
Mass an problem-/objektorientiertem Denken erfordern, wobei
es Eigenschaften der Nachricht, der Quelle, und Kontext-
variablen bertiicksichtigt (Petty & Cacioppo, 1981). Trotz schwerer
Kritik in den 1990er-Jahren (Allen & Reynolds, 1993; Hamilton
etal, 1993; Petty et al., 1993; Priester et al., 1999) regt das Modell
bis heute Forschung an (Chen et al., 2021; Xiaowei et al., 2021).
Die Auswirkung der Persuasion wird typischerweise mittels
behavioralen und Einstellungsmassen erhoben (Petty & Brifiol,
2014; Petty & Cacioppo, 1986, 1981; Petty & Wegener, 1999).

Ableitung von Hypothesen

Diese Studie sollte die Frage beantworten, ob das ELM das
Verhalten von Teilnehmenden bzgl. persuasiven Botschaften
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zu individualisierten Fotoartikeln vorhersagen kann. Zur
Ableitung der Hypothesen werden die Ergebnisse einer
unverdffentlichten Vorstudie der Autoren genutzt: Durch-
schnittliche Fotobuchkundinnen und -kunden haben hohes
themenbezogenes Involvement bzgl. Fotobiichern. Auch haben
sie eine hohe Motivation, sich mit Informationen zu Fotobiichern
auseinanderzusetzen und ihre Fihigkeit, fotobuchbezogene
Informationen zu verarbeiten, ist ebenfalls hoch. Laut ELM
findet die Verarbeitung von fotobuchrelevanten Informationen
bei durchschnittlicher Fotobuchkundschaft also mit starker
Tendenz zur direkten Route statt. Wenn eine durchschnittliche
Fotobuchkundschaft des kooperierenden Unternehmens eine
Nachricht mit Werbeinhalten erhilt, sollten folgende, auf dem
ELM basierende Vorhersagen, zutreffen.

H1: Fotobuchkundinnen und -kunden kaufen 6fter, wenn ihnen
starke Argumente prasentiert werden, als wenn ihnen peri-
phere Hinweisreize prasentiert werden.

Eine Einstellungsanderung kann aber bereits als gesteigertes
Interesse an dem Produkt verstanden werden; somit:

H2: Fotobuchkundinnen und -kunden klicken 6fter, wenn
ihnen starke Argumente prasentiert werden, als wenn ihnen
periphere Hinweisreize prasentiert werden.

Kundinnen und Kunden, welche durch starke Argumente zu
einem Produkt die Moglichkeit zur ausfiihrlichen Elaboration
haben, sollten eine stabilere Einstellung erlangen. Dies hatte
zur Folge, dass die Kundschaft seltener andere Produkte als
das beworbene Produkt kauft. Erhilt die Kundschaft also aus-
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Abb. 1: Design des Experiments

Vorstudie (n=698):
Fragebogen zu Motivation, Fahigkeit &
Involvement, in Bezug auf Fotobiicher

Hypothesen basierend auf hoher

Motivation, Fahigkeit und Involvement
vom ELM abgeleitet

- Konversationsrate +
Kontrollgruppe - Cld ez REs * Experimentalgruppe
(n=69315): (n=68982):
E-Mail-Version A, basierend auf —  Anteil an Fotobuch-Premium- + E-Mail-Version B, basierend auf

peripheren Hinweisreizen

Kaufen von absoluten Kiufen

zentralen Argumenten

- Abmelderate +

Quelle: Eigene Darstellung.

fiihrliche Informationen, so fithrt dies zu weniger Cross-Sells.

H3: Fotobuchkundinnen und -kunden, denen starke Argu-
mente prasentiert werden, kaufen prozentual haufiger Pro-
dukte, welche explizit beworben werden, als wenn ihnen
periphere Hinweisreize prasentiert werden.

Nachdem bei verschiedenen Studien (Browning et al., 2018;
Lee & Koo, 2016) erfasst wurde, dass Versuchspersonen (VPn)
bei hoher Motivation, aber geringer Argumentqualitét eine
Reaktanz gegeniiber der Quelle der Botschaft zeigen, soll
zudem gepriift werden, welches Abmeldeverhalten die Kun-
dinnen und Kunden hinsichtlich der beiden E-Mail-Varianten
zeigen.

H4: Fotobuchkundinnen und -kunden, welchen starke Argu-
mente prasentiert werden, melden sich seltener vom News-

letter-Verteiler ab, als wenn ihnen periphere Hinweisreize
présentiert werden.

2 Methode

Ein Produkt des Unternehmens, das «Fotobuch Hardcover
Premiumy, soll stellvertretend fiir andere individualisierbare

12

Fotoartikel stehen und in diesem Kontext untersucht werden.
In einem zweistufigen Design (vgl. Abb. 1) nahm zuerst eine
Stichprobe (n =12 753) an einer Befragung teil, um zu bestimmen,
welche Personlichkeitseigenschaften durchschnittlicher Foto-
buchkundinnen und -kunden fiir das ELM relevant waren. Die
Ergebnisse der Befragungsdaten wurden genutzt, um Hypo-
thesen fiir das folgende Feldexperiment (n =138 297), in welchem
die Inhalte zweier Werbemails manipuliert wurden, abzuleiten
und zu testen.

2.1 Stichprobe

Die zu untersuchende Population besteht aus allen Kundin-
nen und Kunden des Unternehmens, aus denen ad hoc drei
verschiedene Stichproben gezogen wurden. Im ersten Schritt
wurden Kundinnen und Kunden ausgeschlossen, die in den
vergangenen drei Jahren keine Kaufe bei dem Unternehmen
getdtigt hatten, da diese durch eine andere E-Mail-Kampagne
adressiert wurden; aus den verbleibenden wurden alle Kun-
dinnen und Kunden ausgewahlt, welche in diesem Zeitraum
bereits Fotobiicher gekauft haben, insgesamt 773 592. Nach-
dem 18 510 Personen zuféllig als Stichprobe fiir die Teilnahme
an der Befragung ausgewahlt wurden (Gruppe C), wurde die
verbleibende Stichprobe randomisiert in die Kontrollgruppe

Marketing Review St.Gallen 4 |2022



A (periphere Route; n =386 709) und Experimentalgruppe
B (direkte Route; n =386 341 Personen) unterteilt. Die An-
zahl der am Experiment teilnehmenden Personen entspricht
Kundenkontakten mit giiltiger E-Mail-Syntax und ist in bei-
den Gruppen nicht identisch, da einige der ausgewéhlten
E-Mail-Adressen ungiiltig oder Dubletten waren. Gruppe
A und B nahmen also nur am Feldexperiment teil, wahrend
Gruppe C nur an der Befragung teilnahm. Eine Woche vor
sowie wahrend des Experiments wurden Gruppe A und
B nicht mit anderen E-Mail-Botschaften durch das Unter-
nehmen angesprochen, um mogliche Wechselwirkungen
auszuschliessen.

Zum Zeitpunkt des Versands ergaben sich nach Ausschliissen
aufgrund von Uberschneidungen mit anderen automatisierten
E-Mails, Abmeldung vom Newsletter oder falschen E-Mail-
Adressen folgende Versandzahlen: 246 065 bei Gruppe A,
245 030 bei Gruppe B und 12 753 bei Gruppe C.

Da die randomisierten Gruppen A und B nicht wussten, dass
sie an einer Studie teilnahmen und die VPn sich in ihrer natfir-
lichen Umgebung befanden, handelte es sich um ein echtes
Feldexperiment (Kerlinger & Lee, 2006). Somit gab es auch keine
klassischen Anreize wie monetédre Entlohnung, um diese VPn
zur Teilnahme zu motivieren. Lediglich ein 15%-Gutschein
fiir Hardcover-Premium-Fotobiicher war Teil der Stimuli fiir
Gruppe A und B. Unter den VPn in Gruppe C wurden als
Anreiz zur Teilnahme drei 50€-Gutscheine fiir das Sortiment
des Unternehmens verlost.

2.2 Versuchsmaterialien

Im Experiment wurde beiden Gruppen jeweils eine E-Mail-
Variante geschickt, welche entweder ein besonders geringes
oder hohes Mass an Elaboration zur Verarbeitung voraussetzte.
Das Experiment fand im Rahmen des wochentlichen News-
letter-Versands an Kundinnen und Kunden des Unternehmens
statt. Dies erhoht die externe Validitat, da die Kundschaft durch
die wochentliche Ansprache keine Abweichung zur Norm
feststellen konnte (Cronbach, 1990). Bei der Vorbereitung des
Experiments wurden zwei Versionen einer Werbemail erstellt:
Version A enthielt besonders viele periphere Hinweisreize,
Version B dagegen besonders viele starke Argumente. Hierzu
wurden nach einer Analyse der Produktdetail-Website des
Unternehmens zunéchst sieben Argumente ausgewahlt, welche
beide Versionen der E-Mails in unterschiedlicher Starke ent-
halten sollten. Diese Argumente betrafen z.B. die Qualitét des
Drucks, des Fotopapiers und des Buchcovers. Anschliessend
wurden die Argumente in unterschiedlicher Komplexitat als
Stichpunkte (A) oder als Fliesstext (B) dargestellt. Dies sollte
bewirken, dass ein héheres Mass kognitiver Ressourcen notig
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ist, um die dargestellten Argumente in Version B zu verstehen
(Browning et al., 2018; Petty & Cacioppo, 1986).

Zudem wurden Zertifikate und Vertrauenssiegel des Unter-
nehmens entweder mit grossem Logo ohne zusétzliche Infor-
mation oder mit kleinem Logo und ausfiihrlicher Information
dargestellt. So fungiert das Logo ohne zusatzliche Information als
peripherer Hinweisreiz, mit Mehrinformation kann es dagegen
als Argument verarbeitet werden. Zusatzlich wurde auch das
Bildmaterial so gestaltet, dass Version A auf periphere Hinweis-
reize (gliickliche, attraktive Menschen; Signalfarbe rot im Storer)
und Version B auf zentrale Hinweisreize lenkt (Detailaufnahmen
des Produkts, dezentere Farbe orange im Storer; vgl. Abb. 2).

Beide Mail-Varianten trugen dieselbe Betreffzeile und Uber-

schrift, um sicherzustellen, dass beide Gruppen die Nach-
richten vergleichbar oft 6ffnen.

Abb. 2: E-Mail-Version A und B

E-Mail-Version A

E-Mail-Version B

T

sas Dewr g
‘%
——

15 % Rabatt auf Premium-Fotobiicher!
Ibr personlicher Gutschein™:

st Maa

15 % Rabatt auf Premium-Fotobiicher!
Ihr personlicher Gutschein®:

Quelle: Eigene Darstellung.
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2.3 Versuchsablauf

Nach Erstellen der oben beschriebenen E-Mails (vgl. Abb. 2)
wurden die HTML-basierten E-Mails am 23. Oktober 2018 um
17 Uhr mittels des Online-Marketing-Tools Emarsys an 491 095
VPn verschickt. Dabei erhielten 246 065 VPn der Gruppe A
Mail-Version A, 245030 VPn der Gruppe B die Mail-Version
B. Der in der E-Mail angebotene Gutschein war bis zum 3. No-
vember 2018 giiltig.

Bei E-Mails mit Gutschein- oder Aktionszeitraumen von mehr
als sieben Tagen war es im Unternehmen géngige Praxis, in einer
zweiten E-Mail an den Gutschein zu erinnern. Somit wurde eine
zweite E-Mail am 31. Oktober 2018 um 17 Uhr versendet. Die
zweite E-Mail war bis auf die Betreffzeile (angepasst, um auf den
auslaufenden Gutschein hinzuweisen) identisch mit der ersten
E-Mail. Ausserdem wurden ausschliesslich Personen adressiert,
die die erste Mail nicht geoffnet hatten. Aufgrund einer weite-
ren Eingrenzung der Stichprobe aus marketingstrategischen
Griinden wurde die zweite E-Mail nur an insgesamt 274 203 VPn

Tabelle 1: Glossar

Begriff deutsch Erklarung

(englisch)

Offnungszahl Absolute Zahl der Personen, welche eine
(open) E-Mail mindestens einmal geéffnet haben
Offnungsrate Relation zwischen geéffneten und

(open rate)

zugestellten E-Mails

Click Through Rate
(CTR)

Anteil der Personen, die nach Offnen der
E-Mail auf mindestens einen Link klicken

Abmeldezahl
(unsubscribes)

Absolute Zahl von Menschen, welche

nach Erhalt der E-Mail iiber den Abmeldelink
ihre Zustimmung zuriickziehen, per E-Mail
vom Unternehmen kontaktiert zu werden

Abmelderate
(unsubscribe rate)

Verhiltnis von allen Klicks zu Klicks auf den
Abmeldelink

Kauf
(order/purchase)

Bestellen eines Warenkorbes, auch,
wenn sich darin mehrere Artikel befinden

Kaufer/-innen
(buyer)

Personen, die mindestens einen Kauf
ausgefiihrt haben

Konversionsrate
(conversion rate, CVR)

Anteil an Kaufenden unter allen Personen, die
auf einen Link in einer E-Mail geklickt haben

Warenkorbwert
(basket value)

Kumulierter Preis aller Artikel im
Warenkorb zum Zeitpunkt des Kaufs

source code

Wird jeder Kundin und jedem Kunden mit
Klick auf eine der beiden E-Mail-Versionen
zugeordnet

Quelle: Eigene Darstellung.
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verschickt, die Differenz zum ersten Versand konnte aufgrund
einer anderen Kampagne nicht kontaktiert werden. Anteilig
wurden 137 530 E-Mails mit der Version A an die Gruppe A
und 136 673 E-Mails mit der Version B an die Gruppe B ver-
schickt. Alle abhdngigen Variablen wurden automatisch durch
unternehmensinterne Reporting-Tools erfasst und standen nach
Export fiir die Auswertung zur Verfiigung.

2.4 Operationalisierung: Kennzahlen
fir die Hypothesenpriifung

Da verschiedene Kennzahlen aus dem E-Mail-Marketing als ab-
héangige Variablen verwendet werden, werden die wichtigsten
Begriffe in Tabelle 1 definiert. Zudem wird dargestellt, welche
Kennzahlen fiir welche Hypothesen relevant sind.

Im Falle von HI soll die Relation der Kaufzahlen zu den
Offnungszahlen beider E-Mail-Varianten betrachtet werden.
H2 kann iiberpriift werden, indem man die Offnungszahlen
beider E-Mail-Versdnde mit den Klickzahlen vergleicht. H3
wird tberpriift, indem man die Kédufe nach Source-Codes
trennt und anschliessend die prozentuale Verteilung der Ar-
tikel vergleicht. Zuletzt wird H4 iiberpriift, indem der Anteil
von Klicks auf den Abmeldelink in Relation zu der absoluten
Klickzahl gesetzt wird.

3 Ergebnisse

Nach Ablauf des Angebots hatte die Kampagne 138297
Menschen erreicht, die also die E-Mail geoffnet hatten. Die
Betreffzeile generierte Offnungsraten in einem firmeniiblichen
Bereich; die absolute Zahl der Offnungen der beiden E-Mails
lag mit einem Unterschied von etwa 0,4% nah beieinander.
Insgesamt erzielte die Kampagne einen inkrementellen Um-
satz von 69 427 €. Die wichtigsten Kennzahlen sind in Tabelle
2 zusammengefasst.!

H1 wird durch einen Chi?-Test getestet. Hierzu wurden die tatsach-
lichen Werte des Kaufverhaltens der Offner mit ihrem theoreti-
schen Kaufverhalten verglichen. Die Route der Persuasion, welche
die E-Mail anspricht, steht in keinem signifikanten Zusammen-
hang zum Kaufverhalten der VPn. Es ist lediglich eine schwache
Tendenz zu mehr Kaufen von Personen, welche Version B erhalten
haben, zu beobachten. (Chi? (1)=1,212, p<0,27, n=138297). Die
Effektstdrke ist sehr schwach (¢ =0,003). Somit wird H1 nicht
angenommen. Der Inhalt der E-Mail hatte keinen signifikanten
Einfluss auf die absolute Anzahl von Kaufen der VPn.

H2 wurde ebenfalls mittels Chi?-Test gepriift; die tatsach-
lichen Klickzahlen werden mit der theoretischen Verteilung

! Aus unternehmenspolitischen und datenschutzrechtlichen Griinden

kann diesem Artikel kein vollumféinglicher Datensatz beigefiigt werden.
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Tabelle 2: Kennzahlen

Kampagne Empfanger Offner Offnungsrate Klicks CTR Abmelder
Version A 1. E-Mail 246065 47595 19,34% 3178 6,68% 278
Version B 1. E-Mail 245030 48068 19,62% 4118 8,57% 272
Version A 2. E-Mail 137530 21387 15,55% 943 4,41% 149
Version B 2. E-Mail 136673 21247 15,55% 1146 5,39% 120
Insgesamt Version A 383595 68982 17,98% 4121 5,97% 427
Insgesamt Version B 381703 69315 18,16% 5264 7,59% 392
Kampagne Bestellungen Fotobuch CVR- CVR- Umsatz @Warenkorb-
Premium Klicks Empfanger (netto) wert
Version A 1. E-Mail 529 296 16,65% 0,21% 21086 € 39,86 €
Version B 1. E-Mail 563 338 13,67% 0,23% 20250 € 3597 €
Version A 2. E-Mail 354 204 37,54% 0,26% 13364 € 37,75 €
Version B 2. E-Mail 371 225 32,37% 0,27% 14727 € 39,70 €
Insgesamt Version A 883 500 21,43% 0,23% 34450 € 38,81 €
Insgesamt Version B 934 563 17,74% 0,24% 34977 € 37,84 €

Quelle: Eigene Darstellung.

der Klickzahlen verglichen. Um die Reliabilitat zu tiber-
priifen, wurde der Test fiir beide E-Mail-Varianten durch-
gefiithrt. Sowohl im Falle der ersten E-Mail (Chi? (1) = 141,366,
p<0,001, n=95663) als auch im Falle der zweiten E-Mail
(Chi? (1) =22,168, p < 0,001, n =42 634) klickten die VPn, welche
die Version B erhalten haben, signifikant ofter. Die Effekt-
starke ist auch hier schwach (¢ =0,04 bzw. 0,02). Der Chi?-
Test fiir die kombinierten Ergebnisse der ersten und zweiten

E-Mail (Chi? (1) =94,218, p<0,001, n=138297) bestatigt die-
ses Ergebnismuster, dabei liegt die Effektstarke ¢ bei 0,03.
H2 kann somit akzeptiert werden.

Um H3 zu tiberpriifen, wird der Produktmix der Einkdufe
ausgewertet, also die Anzahl der gekauften Fotobuch Hard-
cover Premium (beworben) in Relation zu anderen gekauften
Artikeln gesetzt. Insgesamt ergeben sich fiir Version A 1782

Zusammenfassung

Das Elaboration-Likelihood-Modell wurde in einem
umfangreichen Feldexperiment (n=138297) erstmals
auf Persuasion im E-Mail-Marketing fiir individualisierte
Fotoartikel angewendet. In Kooperation mit einem
internationalen Unternehmen wurden an aktive
Kundinnen und Kunden zwei verschiedene Nachrichten
versendet, die entweder die direkte oder die periphere
Route ansprachen. Es zeigte sich, dass diese Population
jeweils durch hohes Involvement, Fahigkeit und
Motivation zur Elaboration gekennzeichnet ist, weshalb
die zentrale Route der Persuasion bessere KPIs in der
Kundenansprache generierte.

Kernthesen

—

1 Das Elaboration-Likelihood-Modell sagt variierende
Arten der Einstellungsanderung vorher, je nachdem,
welche Route der Persuasion (zentral oder peripher)
angesprochen wird.

—_—

2 Fir Konsumenten individualisierter Fotoartikel
fiihrt die zentrale Route der Ansprache im E-Mail-
Marketing zu besseren KPIs.

—_—

3 Aus der Erhebung des themenspezifischen
Involvements kann zuverldssig die geeignetere Route
der Persuasion geschlossen werden.

Marketing Review St.Gallen 42022
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und fiir Version B 1689 gekaufte Artikel. VPn, die Version B der
E-Mail erhielten, kauften signifikant 6fter Fotobuch Hardcover
Premium als VPn, die Version A erhielten (Chi? (1)=12,633,
p <0,005, n=3471). Die Effektstarke ist schwach (¢ =0,06). H3
kann angenommen werden.

H4 wurde iiberpriift, indem die tatsdchliche Verteilung von
Klicks auf den Abmeldelink und Klicks auf andere Links mit
der Verteilung unter Giiltigkeit der Nullhypothese verglichen
wurde. Die Analyse der Klicks auf den Abmeldelink ergab,
dass alle Abmeldungen mit dem ersten Klick auf die E-Mail
erfolgten. Der Vergleich mit der tibrigen Zahl an ersten Klicks
sollte also zuldssig sein. Der Chi2-Test zeigt, dass VPn, welche
Version B erhielten, sich signifikant seltener vom Newsletter
abmeldeten als VPn, die Version A erhielten. Sowohl fiir den
ersten (Chi? (1)=11,812, p <0,001, n=7296) als auch fiir den
zweiten Versand der E-Mail (Chi? (1) = 13,097 p <0,001, n=2089)
sind die Ergebnisse hoch signifikant. Die Effektstarke ist je-
doch schwach (¢ =0,04 bzw. 0,08). Wie die vorangegangenen
Werte nahelegen, ist auch der Chi?-Test fiir die kumulierten
Werte signifikant bei geringer Effektstarke (Chi? (1) =17918,
p <0,001, n=9588, ¢ =0,04). H4 kann somit ebenfalls akzeptiert
werden.

4 Diskussion und Implikationen

Die hier vorgestellte Studie zeigt die Anwendbarkeit des ELM
auf zwei neue Gebiete, E-Mail-Marketing und individualisierte
Fotoartikel. Befragungsdaten zeigen, dass Fotobuchkundinnen
und -kunden tiber hohes Involvement sowie hohe Fihigkeit und Mo-
tivation zur Verarbeitung von fotobuchrelevanten Informationen

Handlungsempfehlungen

—

1 Empirische Testungen sollten im E-Mail-Marketing
vermehrt Anwendung finden, da nur so stichhaltige
Aussagen Uber die eigene Konsumentenpopulation
getroffen werden kénnen.

—_—

2 Der Trend zu stark verkiirzter Kommunikation
im Online-Marketing ist nicht fir alle Formen von
Produkten bzw. jegliche Klientel empfehlenswert,
v.a. wenn Persuasion iiber die zentrale Route erfolgt.

—

3 Involvement bzgl. unterschiedlicher Produktgruppen
sollte als psychografische Grosse in Kundendaten-
banken aufgenommen werden, da es Vorhersagen
iber effektive Anspracherouten erméglicht.
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verfligen. Somit werden entsprechende Informationen wahr-
scheinlich auf der direkten Route der Persuasion verarbeitet.

Obwohl H1 abgelehnt wurde, muss dies nicht bedeuten, dass
die Kommunikation von Argumenten nicht zu mehr Kaufen
fihrt. Vielmehr ist es moglich, dass die E-Mail mit den peri-
pheren Hinweisreizen zu einer kurzfristigen Einstellungs-
anderung gefiihrt hat (vgl. die signifikant héhere CVR) und
die E-Mail mit den ausfiihrlichen Argumenten zu einer lang-
fristigen Einstellungsanderung (vgl. die hoheren Kaufzahlen
nach Ende der Kampagne). Langfristig gesehen ist es durchaus
moglich, dass die direkte Route in diesem Kontext zu mehr
Kaufen fiithrt. Die Annahme von H2 spricht dafiir, dass Ver-
sion B der E-Mail tatsachlich ein grosseres Interesse in den
VPn ausloste als Version A. Dies kann als hohere Kaufabsicht
verstanden werden. Die hohere Klickrate kann jedoch auch
mit der Aufwandsrechtfertigung nach Festinger (1957) erklart
werden. Nachdem die VPn sich mit dem kognitiv fordernden
Text auseinandergesetzt haben, ist es moglich, dass sie einen
Kauf zumindest in Betracht ziehen wollten. Dies erklért jedoch
nicht, weshalb die CVR der Gruppe B niedriger war als die der
Gruppe A. Die Bestatigung von H3 zeigt, dass die Argumente
aus Version B einen Kaufgrund speziell fiir das beworbene
Produkt darstellen. Kundinnen und Kunden aus Gruppe A
scheinen dagegen nur eine generelle Tendenz zu allen Foto-
buch-Produkten zu haben, die besonderen Eigenschaften des
Fotobuch Hardcover Premium scheinen nebensachlich. Dies
erklart auch die grossere Varianz innerhalb Gruppe A, VPn
zeigten hohere Unterschiede in den Warenkorbwerten und
den gekauften Produkten. Periphere Hinweisreize fiithrten
also zu mehr Cross-Sells (Kauf von Produkten, die nicht be-
worben wurden).

Die Annahme von H4 bestitigt die von Lee und Koo (2016)
und Browning et al. (2018) aufgestellte Hypothese, dass hoch
motivierte Personen mit Reaktanz reagieren, sobald ihnen Bot-
schaften mit geringem Informationsgehalt prasentiert werden.
Dennoch muss in Betracht gezogen werden, dass es aufgrund
des kiirzeren Textes der E-Mail einfacher gewesen sein konnte,
den Abmeldelink zu finden. Obwohl diese Erkldrung bei der
geringen Differenz der Textldnge zwischen den beiden E-Mails
unwahrscheinlich scheint, konnte der beobachtete Unterschied
daher riithren.

Insgesamt haben die Ergebnisse dieser Studie eine hohe ex-
terne Validitat fiir fotobuchbezogene Marketingaktivitaten. Die
Ergebnisse der Befragung zeigen, dass durchschnittliche Foto-
buchkundinnen und -kunden des untersuchten Unternehmens
die zentrale Route der Persuasion gemass des ELM nutzen. Im
Experiment bestédtigte sich, dass eine E-Mail-Version, die die
direkte Route der Persuasion anspricht, in fast allen relevanten
KPIs bessere Ergebnisse erzielt.
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Zuerst ist es bei der Kommunikation von Inhalten anzuraten,
dem Trend zu weniger Information in E-Mails entgegen-
zutreten. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen
deutlich, dass ausfiihrlichere Botschaften zu mehr Klicks
und somit zu mehr Traffic auf der unternehmenseigenen
Webseite fithren. Auch einem Reichweitenverlust kann so
(vgl. die nachgewiesene geringere Abmelderate) entgegen-
gewirkt werden. Gerade wenn erreicht werden soll, dass
die Kundschaft ein bestimmtes Produkt kauft, so sollte auf
starke und kognitiv herausfordernde Argumente gesetzt
werden, damit es zu weniger Cross-Sells kommt. Weiter ist
es denkbar, jeder Kundin und jedem Kunden ein Attribut
zuzuteilen, welches das Involvement bzgl. unterschiedlicher
Produktgruppen beschreibt, um sie passgenau zu den ELM-
Erkenntnissen zu adressieren. Die meisten CRM-Systeme
lassen diese Funktionalitdat mit geringem Implementations-
aufwand realisieren. Wird dann ein bestimmtes Produkt
beworben, so kann es fiir jeden Kunden hinsichtlich peri-
pherer Hinweisreize oder angefiihrter Argumente optimiert
werden.

Insgesamt ist es zu empfehlen, weitere empirische Testungen
durchzufiihren. So kénnte gepriift werden, ob Neukundschaft
allgemein besser auf periphere Hinweisreize reagiert, ob die Er-
gebnisse aus der vorliegenden Studie auch auf andere Produkte,
speziell solche mit geringem Erstellungsaufwand, anwendbar
sind und ob die Ubereinstimmung der Informationsdichte auf
Webseite und E-Mail zu einer besseren CVR fiihrt. Auch eine
Wiederholung der Studie unter Beriicksichtigung der Person-
lichkeitsmerkmale jeder einzelnen VPn koénnte interessante
Einblicke bereitstellen. Abschliessend sei festgestellt, dass
Managerinnen und Manager und Unternehmen wertvolle Ein-
sichten aus dem ELM gewinnen kénnen und hieraus abgeleitete
Empfehlungen bewusst sowie im richtigen Kontext einsetzen
sollten. d
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