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Data and Creativity

Als wir vor ca. 18 Monaten das Schwerpunktthema fiir diese Ausgabe
der Marketing Review St. Gallen definierten, waren Large-Language-
Modelle und deren prominentester Vertreter ChatGPT noch nicht auf
dem Radar der Marketers in Forschung und Praxis angekommen.
Trotzdem beschéftigte uns bereits in Diskussionen mit Fithrungskraften
und in unseren Forschungsprojekten eine Herausforderung: In welchem
Verhadltnis stehen datengetriebene Marketingansitze zum Gebot der
kreativen Differenzierung?

Mit der fortschreitenden Digitalisierung unserer Gesellschaft und der
Integration interaktiver und digitaler Methoden und Medien im Marketing
verdndern sich die Grundlagen fiir die Gestaltung markt- und kunden-
orientierter Strategien und Aktivitdten. Damit setzt sich auch ein fun-
damentaler Glaube an die «Macht der Daten» bzw. das Verstandnis von
Daten als Wettbewerbsvorteil («<Data is the New Oil») zunehmend in den
Unternehmen durch. Vergessen wird aber hédufig, dass alleine der
Zugriff auf einen weitreichenden Datenbestand noch lange nicht ausreicht,
um nachhaltige Kunden- und Differenzierungsvorteile aufzubauen.
Vielmehr gilt es, tiberlegene Erkenntnisse aus den Daten abzuleiten und
entsprechende Konsequenzen fiir das Unternehmensverhalten abzuleiten
- «Data makes your briefcase heavy — Insights make you rich!».

Differenzierungsvorteile und Alleinstellungsmerkmale basieren vielfach
auf Ansitzen, deren Grundlage dann nicht unbedingt die «reine»
Datenlage ist, sondern deren kreative Interpretation und innovative
Umsetzung erfordert. Dennoch: Large-Language-Modelle wie ChatGPT
und andere KI-getriebene Ansatze wie Bard und Dall-E stellen unser
klassisches Verstandnis davon infrage, wie Marketing dazu beitragt,
Marken, Unternehmen und ihre Angebote zu differenzieren. Marketing,
wie wir es kennen, ist jedoch — zumindest heute — immer noch auf die
Kreativitdat von Menschen angewiesen, sei es in der Marketingabteilung,
in Werbeagenturen oder Markenberatungen. Gerade auch in der
Nutzung von Large-Language-Modellen und KI-getriebenen Ansitzen!

Innovative Ansétze, die menschliche Kreativitdt mit analytischen
Erkenntnissen und digitalen Schnittstellen verbinden, konnten den Weg
zu neuen Marketingaktivitdten ebnen. Doch wie konnen Advanced
Analytics, maschinelles Lernen und intelligente Automatisierung genutzt
werden, um eine verwertbare Wissensbasis zu schaffen, die nicht nur
hilft, die Handlungen der Kundinnen und Kunden zu verstehen, sondern
auch echte Kreativitit und eine Differenzierung auf dem Markt zu er-
reichen? Welche Methoden sind geeignet, um aus Datenstrukturen eine
nachhaltige Positionierung oder effektive Marketingkampagnen abzuleiten?

Diesen Fragen widmet sich die aktuelle Ausgabe unserer Marketing
Review St. Gallen. Viel Spass bei der Lektiire!
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Schwerpunkt Interview

Die Magie
der Daten

Gesprach mit Max Lederer,
Jung von Matt

Das Interview mit Max Lederer, dem Chief Innovation

Officer bei Jung von Matt, betont die bedeutende Rolle

der Verbindung von Marketing, Daten und Kreativitat.

Jung von Matt strebt in der Attention Economy Erfolg an,

indem es Technologie und Daten nutzt, um die Aufmerksamkeit

der Nutzer in einer sich wandelnden Medienlandschaft zu gewinnen.

Max Lederer betont die Bedeutung von Daten fiir prdzise Briefings und

kreative Inspiration. Die Agentur hat ein hauseigenes Kiinstliche-Intelligenz-

Tool (KI-Tool), «JvM Stablesy», entwickelt, um Mitarbeitende bei der Nutzung

von Kl-Technologien zu unterstiitzen. Lederer hebt die Rolle der Kreativitdt hervor
und betont, dass Kl-Tools die Mitarbeitenden unterstiitzen, aber die eigentliche
kreative Einzigartigkeit bleibt in der Hand des Menschen. Er erértert auch
Herausforderungen wie Datenschutz, Rechtskonformitdt und die Balance zwischen
Qualitdt und Kosten in der Nutzung von Kl-Tools im Marketing. Insgesamt sieht er
Daten und Kl in der Geschdaftswelt als Chance, um im Markt mitzuhalten und
zukinftigen Herausforderungen erfolgreich zu begegnen.

Das Interview fiihrt Thedda Deecke, wissenschaftliche Mitarbeiterin und Doktorandin
am Institut fir Marketing und Customer Insight an der Universitat St. Gallen




Max, konntest du uns bitte die Sichtweise von Jung
von Matt zur Bedeutung der Verbindung zwischen
Marketing, Daten und Kreativitit erlautern?

Bei Jung von Matt (JvM) steht fiir uns das Gewinnen
des Spiels in der Attention Economy im Mittelpunkt.
Der technologische Wandel stellt fiir uns einen kultu-
rellen Wandel dar, den wir aktiv begleiten mdchten.
Unser Ziel ist es, jeden digitalen Trend zu nutzen,
um mit unseren Markenpartnern in der Attention
Economy erfolgreich zu sein.

Mit der Explosion der Medienkanéle geht es fiir
uns nicht mehr darum, Werbung ins Fernsehen zu
schiessen und auf maximale Reichweite zu hoffen.
Stattdessen konkurrieren wir um die Aufmerksamkeit
der Nutzerinnen und Nutzer, vor allem auf Smart-
phones. Dabei spielt Technologie eine entscheidende
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Rolle. Besonders wenn sie uns hilft, den messbaren
Einfluss der Kreativitat zu maximieren, d.h., dass wir
mehr erreichen bei gleichem Mediabudget.

Unterm Strich betrachten wir die Verbindung von Mar-
keting, Daten und Kreativitdt aus drei Perspektiven:

* Data Creativity: Ein prazises Briefing und klare
Markt- und Zielgruppen-Insights sind entscheidend
fiir effektive kreative Ideen. Daten konnen auch eine
Inspirationsquelle sein, ein Beispiel hierfiir ist das
Projekt «Four Seasons», bei dem wir Wetterdaten
aus der Zeit, in der Vivaldi seine Vier Jahreszeiten
komponierte, analysierten. Wir nutzten KI, um
Verdanderungen dieser Wetterdaten bis heute zu
messen und entwickelten einen Algorithmus, der
die Symphonie neu interpretierte. Wir inszenierten
diese neu interpretierte Symphonie international
mit vielen Orchestern in Liandern, die besonders
vom Klimawandel betroffen sind. Dieses Projekt
vermittelt auf eindrucksvolle Weise, wie der Klima-
wandel unsere Welt verandert und ist ein Beispiel
fiir kreative Nutzung von Daten.

Daten als Effizienzhebel: Wir kénnen heute Ziel-
gruppen besser analysieren und den Mediaeinsatz
effizienter gestalten. Durch die Analyse von Daten
konnen wir zum Beispiel personalisierte Marketing-
botschaften und Angebote erstellen. Dies fiithrt zu
hoherer Relevanz fiir die Kunden und letztendlich
zu effizienteren Marketingkampagnen.

* Daten als Messinstrument: Wir legen grossen
Wert auf evidenzbasierte Kreativitat und messen
die Effektivitdt von Werbekampagnen in Echtzeit.
Unser Ziel ist es zu zeigen, dass Kreativitat nach-
weisbare Wirkung erzielt.

Um unsere Arbeitsweise entsprechend anzupassen,
haben wir auch organisatorische Veranderungen
vorgenommen: Unsere Organisation ist dezentral
aufgebaut und verschiedene Standorte haben unter-
schiedliche Unternehmenskulturen. Wir haben jedoch
erkannt, dass bestimmte Themen, insbesondere die
Balance zwischen Daten und Kreativitat im Marke-
ting, zu komplex sind, um von einzelnen Stand-
orten bewialtigt zu werden. Daher haben wir
eine neue kreative Fithrungsspitze eingesetzt,

Max Lederer
Chief Innovation Officer Jung von Matt
jvm.com



«Bubbleversum» — interaktive Installation. Quelle: © Jung von Matt.

die sich dieser wachsenden Komplexitit in den
Marketinganforderungen besser stellen kann. Diese
Fiihrungsspitze besteht aus Daniel Schafer und Szy-
mon Rose, als Chief Creative Officers, sowie mir, Max
Lederer, als Chief Innovation Officer fiir die gesamte
internationale JvM-Gruppe.

Wir haben auch auf Teamebene Massnahmen er-
griffen, um sicherzustellen, dass jedes Team sowohl
kreative als auch datengetriebene Kompetenzen
besitzt und Zugang zu den neuesten Tools hat. Wir
investieren stark in Schulungen, damit alle effektiv
mit Daten arbeiten konnen.

Ebenfalls suchen unsere Kundinnen und Kunden
in der wachsenden Komplexitat des Marktes Sicher-
heit und Kontrolle in den Daten. Daher beginnen wir
z.B. Briefings nicht mehr ohne ein Dashboard, das
mindestens die Mediadaten enthalt, um, darauf auf-
bauend, bessere kreative Losungen zu entwickeln.

Inwiefern spielt das Thema «Kiinstliche Intelli-
genz» eine Rolle fiir euch?

Unternehmen, die versaumen, Kiinstliche Intelligenz
(KI) in ihre Geschéftsstrategie zu integrieren,
werden zweifellos den Anschluss verlieren.
Dies wird zu einer immer intensiveren
Wettbewerbssituation fithren, die mass-
geblich von der Nutzung von KI gepragt
sein wird. Das Thema «Kiinstliche
Intelligenz» hat fiir uns schon seit
einiger Zeit eine immense Be-
deutung erlangt. Die Grundlage fiir
Automatisierungstechnologie war
schon immer von zwei Schliissel-
komponenten abhéngig: Rechen-
leistung und Datenvolumen. In
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den letzten Jahren ist beides exponentiell angestiegen,
und das erdffnet uns vollig neue Moglichkeiten.
Wir sind daher froh, dass wir bereits friithzeitig die
Grundlagen dafiir gelegt haben.

Letztendlich besteht die Kernkompetenz moderner
KI-Tools darin, riesige Datenmengen miteinander zu
verkniipfen. Uberall dort, wo eine Fiille von Daten
zur Verfligung steht, entfalten Al-Tools ihre grosste
Wirkung.

Doch hier mochte ich direkt auch auf den Aspekt
der Kreativitdt und Unvorhersehbarkeit eingehen
— die Grenzen der KI. Ein bemerkenswerter Punkt
ist, dass mittlerweile nahezu jeder in der Lage ist,
Durchschnittliches zu produzieren, und dies betrifft
wirklich jede Art von Anwendung. Dies bedeutet,
dass nicht mehr zwangslaufig ein Profi oder eine
Agentur benétigt wird, um akzeptable Ergebnisse
zu erzielen. Hier ist Vorsicht geboten, um nicht aus-
schliesslich auf absolute Messbarkeit zu setzen und
dabei unsere eigene Individualitdt und Einzigartig-
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keit zu vernachldssigen. Andernfalls riskieren wir,
in einer Welt ohne Uberraschungen und Magie zu
landen, da Durchschnittlichkeit heutzutage kosten-
glinstig produziert werden kann.

Diese Entwicklung zwingt Kommunikatoren und
Werbetreibende zu schwierigen Entscheidungen. Soll
man in hohe Qualitét investieren oder auf Kosten-
ersparnis setzen?

Welche zusitzlichen Herausforderungen siehst du
neben der zunehmenden Priavalenz von Durch-
schnittlichkeit fiir Agenturen im Kontext von
Daten, KI und Kreativitit?

Im Grunde gibt es da drei zentrale Heraus-
forderungen:

(1) Herausforderungen im Zusammenhang mit
der steigenden Bedeutung von Software,
Zertifizierung und Integration: Die steigende
Bedeutung von Software und die Notwendig-
keit von Zertifizierungen werden eine zentrale
Herausforderung darstellen. Investitionen in
Software werden weiter zunehmen und dies
erfordert nicht nur technisches Know-how von
allen Mitarbeitenden, sondern auch eine agentur-
weite Zertifizierung in der richtigen Software-
Nutzung. Der Zugang zu grossen Marken konnte
in Zukunft von dieser Zertifizierung abhangig
sein, dhnlich wie bei Webdesign, wo die Be-
herrschung von Content-Management-Systemen
zertifiziert sein muss. Die Integration dieser
Software und Tools wird entscheidend sein, um
unsere kreativen Ideen erfolgreich umzusetzen.

(2) Datenschutz und Rechtskonformitit im
Zeitalter von KI: Eine weitere entscheidende
Herausforderung betrifft Datenschutz und
Rechtskonformitit. In der Ara der KI miissen
wir streng auf Datenschutz und die Einhaltung
gesetzlicher Vorschriften achten, insbesondere
im Hinblick auf die Datenschutz-Grundver-
ordnung (DSGVO). Die Nutzung von neuen
Tools und Fahigkeiten macht die Aufgabe kom-
plexer. Um diesen Herausforderungen gerecht
zu werden, werden Expertinnen und Experten
benoétigt, die uns bei der Bewéltigung unter-
stiitzen. Es ist wichtig zu betonen, dass es derzeit
keine rechtliche Sicherheit gibt, wenn es um die
kommerzielle Nutzung von KI-Tools geht, wie
MidJourney und ahnlichen. Daher empfehlen
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wir vorerst, diese Tools nicht fiir kommerzielle
Zwecke einzusetzen.

(3) Die Balance zwischen Qualitit und Kosten
sowie die Bewahrung kreativer Einzigartigkeit:
Eine weitere zentrale Herausforderung liegt in
der Entscheidung, ob in hochwertige Kreativi-
tat investiert oder auf Kosteneffizienz gesetzt
werden sollte. Bei Jung von Matt glauben wir,
dass der Schliissel darin liegt, weiterhin auf un-
erwartete Ideen zu setzen, um aus der Masse
herauszustechen. Dies ermoglicht es uns, die
Herausforderungen der Demokratisierung und
der Durchschnittlichkeit zu bewéltigen. Gene-
rative KI-Tools kénnen bestimmte Aufgaben
unterstiitzen und die Effizienz steigern, aber die
eigentliche kreative Einzigartigkeit und die Ent-
stehung herausragender Ideen bleiben nach wie
vor menschliche Fahigkeiten.

« Letztendlich besteht die
Kernkompetenz moderner
KI-Tools darin, riesige Daten-
mengen miteinander zu
verknlpfen. Uberall dort,

wo eine Fulle von Daten zur
Verfligung steht, entfalten Al-
Tools ihre grosste Wirkung. »

Zusammengefasst bieten KI und generative Tools
aufregende Chancen, aber sie stellen auch komplexe
Herausforderungen dar. Die Balance zwischen Daten-
schutz und Innovation, die richtige Investitionsstrategie
und die Wahrung menschlicher Kreativitit sind ent-
scheidend, um in der sich stindig entwickelnden KI-
Landschaft erfolgreich zu sein. Unternehmen, die diese
Herausforderungen nicht angehen, konnten in der
wettbewerbsintensiven Marketingbranche Schwierig-
keiten haben zu bestehen.

Ihr habt ein hauseigenes KI-Tool «JvM Stables»
erschaffen, wie setzt ihr dieses ein und was ver-
sprecht ihr euch langfristig davon?

Als ChatGPT im vergangenen November eingefiihrt
wurde, griindeten wir unverziiglich einen Roundtable.
Bei Jung von Matt haben wir ein Team von neugierigen



Schwerpunkt Interview

und innovationsgetriebenen Mitarbeitenden, die gerne
den Druck erhohen, wenn sie das Gefiihl haben, dass
wir bei Innovationen mitmachen sollten. Der Druck
war also schnell da, sodass wir unverziiglich ein in-
terdisziplindres Team aus Entwicklern, Designerinnen,
Strategen und Projektmanagerinnen gebildet haben,
das sich ausschliesslich mit dem Thema KI neu be-
schaftigt hat.

Neben ChatGPT haben wir auch alle anderen neuen
Tools wie Dall-E und MidJourney in Betracht ge-
zogen. Wir haben schnell erkannt, dass es aufgrund
der unsicheren rechtlichen Situation beziiglich der
Verwendung von KI-Ergebnissen und der teilweise
veralteten Datenséatze, auf denen die KI trainiert
wurde, notwendig ist, ein Werkzeug zu entwickeln,
mit dem wir direkt in den Maschinenraum der An-
wendungen eingreifen konnen. Dieses Werkzeug
sollte es uns ermoglichen, Daten hinzuzufiigen,
Modelle zu trainieren und sogar unerwiinschte Er-
gebnisse zu beseitigen.

«Wir bei Jung von Matt sind
der Uberzeugung, dass der
Schlussel darin liegt, weiter-

hin auf unerwartete Ideen

zu setzen, um aus der Masse
herauszustechen. Das ist unse-
rer Meinung nach der beste
Weg, den Herausforderungen
der drohenden Durchschnitt-
lichkeit zu begegnen.»

Deshalb haben unsere Entwickler «JvM Stables»
geschaffen, verschiedene Anwendungen, die viele
Fahigkeiten der neuen Anwendungen im Markt ver-
einen. Der eigentliche Zauber kam zum Vorschein,
als erfahrene Art-Direktorinnen und Designer mit
ins Boot bei der Entwicklung geholt wurden. Sie
verstanden nicht nur die Sprache der Bilddaten-
banken, sondern auch die Art der Kommunikation
mit Fotografen und Kameraleuten. Dabei war es ent-
scheidend, dass die Benutzerinnen und Benutzer ihre
Vorstellungen zur Beleuchtung, zu Kamerawinkeln
und anderen Aspekten préazise formulieren konnten.
Diese Begriffe stammen aus der kreativen Welt und
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werden erst durch die Verbindung mit Technologie
zu echter Magie.

Zusatzlich zur Erzeugung von Bildern wollten wir
auch etwas fiir unsere Strateginnen und Strategen
entwickeln, um Prozesse und Standardaufgaben
effizienter zu gestalten.

Unsere Losung «JvM Stables» erfiillt mittlerweile fast
alle Anforderungen unserer Anspruchsgruppen im
Unternehmen:

¢ Fiir die Strategen haben wir die GPT-3.5-API genutzt,
um unser hauseigenes Messaging-System «WebEx»
mit ChatGPT zu verbinden. Die Strategen haben
sich ein Prompt-Book fiir haufig wiederkehrende
strategische Aufgaben geschrieben.

Fiir unsere kreativen Kopfe haben wir ebenfalls
«WebEx» als Schnittstelle zu unserer hauseigenen

generativen KI genutzt, mit der wir eigenstindig
Bilder erstellen konnen. Die Mitarbeitenden inter-
agieren also im Grunde wie mit einem neuen Mit-
arbeiter, der in bestimmten Bereichen die Arbeit
effizienter gestaltet.

Fiir unsere Projektmanager: Testen wir derzeit die
Moglichkeit, KI-Tools zu nutzen, die beispielsweise
Meetings transkribieren und automatisch Aufgaben
in unsere Kanban-Boards iibertragen kénnen.

Verindert der Einsatz von KI-Tools auch die er-
forderlichen Fihigkeiten und Qualifikationen der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter?

Im Bezug auf die Qualifikation von unseren Mit-
arbeitenden haben wir zwei Hauptziele:

¢ Kein Mitarbeiter soll jemals fiirchten, durch KI
ersetzt zu werden. Wir mochten im Gegenteil die
Akzeptanz und Nutzung dieser Tools erhhen und
deshalb die Weiterbildung unserer Mitarbeitenden
dahingehend kontinuierlich férdern. Wir glauben
jedoch nicht an jeden Hype zum Beispiel des
«Prompt Engineering» und priifen vorab, was
wichtig und richtig ist. Wir stellen deshalb keine
neuen Mitarbeitenden fiir das Prompting ein.
Stattdessen mochten wir unsere bestehenden Mit-
arbeitenden befdhigen, effektiv mit den Tools zu
arbeiten. Dies erfordert zum Beispiel die Fahigkeit,
Probleme klar zu formulieren und analytisch sowie
kreativ mit den Tools umzugehen. Ahnlich wie
frither unsere Art-Direktoren gelernt haben, mit
Photoshop umzugehen.

Marketing Review St.Gallen
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* Ein weiteres Ziel ist die Sensibilisierung der Mit-
arbeitenden fiir den Datenschutz. Wir mochten,
dass jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter ver-
innerlicht, dass keine sensiblen Daten in bestimmte
Tools gelangen diirfen und Datenschutz hochste
Prioritat hat.

Wie beeinflussen Daten und neue Technologien
deiner Meinung nach die Kreativitit von Indivi-
duen?

Wir sehen, dass all diese neuen Tools uns insgesamt
schneller und kliiger machen. Es ist jedoch wichtig
zu betonen, dass wir hier kein Ende sehen, sondern
standig alles weiterentwickeln und testen werden.
Ich glaube, dass es jetzt am wichtigsten ist, die Neu-
gier und den Antrieb der Mitarbeitenden zu nutzen
und jede Einzelne und jeden Einzelnen dazu zu be-
fahigen, sich geschickt mit den Tools zu helfen und
kontinuierlich dazuzulernen.

Es kann also sein, dass die Tools, die wir heute
verwenden, in einem Jahr anders sind. Aber fiir
mich ist das nicht der entscheidende Punkt. Es geht
darum, sich jetzt auf diese Ara vorzubereiten. Vor
allem sehen wir generative KI als eine Art Assis-
tenz, als einen kleinen Helfer, der uns besser macht.
Zum Beispiel kann eine Art-Direktorin von vielen
wiederholenden und eher einténigen Aufgaben
wie Bildbearbeitung und Retusche profitieren. Das
verkiirzt den Prozess erheblich und fiihrt zu einer
etwa 80-prozentigen Steigerung der Geschwindig-
keit. Das bedeutet im Grunde genommen, dass die
Mitarbeitenden dann mindestens doppelt so viel
Zeit haben, das zu tun, wofiir sie bei Jung von Matt
eingestellt wurden, ndmlich, mit der Kraft des Un-
erwarteten hochwirksame und exzellente Kreativitat
zu schaffen.
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Stables

Kachrichten Pradil

Wir sind der Meinung, dass generative KI wie
ChatGPT oder MidJourney nicht von alleine zu
herausragenden Ideen kommen kann. Es ist wichtig
zu beachten, dass ein typischer kreativer Prozess
oft die Suche nach dem Fehler oder einem kleinen
Fundstiick in der Geschichte ist. Kreativteams, die
Kampagnen fiir Marken entwickeln, tauchen oft tief
in die Geschichte des Unternehmens ein und suchen
nach einzigartigen Momenten. Zum Beispiel haben
wir eine Kampagne fiir BMW gemacht, bei der unser
Team im Mauermuseum in Berlin entdeckt hat, dass
in den Sechzigern der BMW Isetta als Kleinfahr-
zeug genutzt wurde, um Menschen aus der DDR
zu schmuggeln. Darauf basierend haben wir eine
Kampagne entwickelt. Diese Idee und was daraus
entstanden ist, hitte keine KI ohne unsere kreativen
Kopfe alleine erschaffen konnen.

Dennoch konnen die Tools bei der ersten Recherche,
der Ideenfindung, dem Brainstorming, der ersten
Bildgenerierung, der Retusche, der Gestaltung
und beim Entfernen von Ballast, wie bereits vor-
handenen Arbeiten, hilfreich sein. Es gibt zahlreiche
Anwendungsfille, bei denen uns die Tools schneller
und kliiger machen, wie bereits erwahnt. Aber das
Unerwartete, das schaffen immer noch unsere Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter.
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Kampagne Hyundai Santa Fe. Quelle: © Jung von Matt.

Wie siehst du die zukiinftige Entwicklung und
welche Verinderungen erwartest du in den kom-
menden Jahren?

In Bezug auf die zukiinftige Entwicklung und die
erwarteten Veranderungen in den kommenden
Jahren bin ich vorsichtig, Prognosen abzugeben.
Dennoch halte ich fest, dass Kiinstliche Intelligenz
(KI) eine enorme Disruption fiir unsere Branche
darstellt, vergleichbar mit dem Einfluss des Inter-
nets. Diese Technologie wird weitreichende Aus-
wirkungen auf das Marketing haben.

« Die Balance zwischen
Datenschutz und Innovation, die

richtige Investitionsstrategie und die

Wahrung menschlicher Kreativitét
sind entscheidend, um in der sich

standig entwickelnden Kl-Landschaft

erfolgreich zu sein.»

Es ist entscheidend, nicht nur den Marketing-
aspekt, sondern die gesamte Customer Journey
zu betrachten. KI wird es ermoglichen, individuell
zugeschnittene Kommunikation mit der Kund-
schaft zu fiithren, ohne deren Namen zu kennen.
Die Nutzung von persdnlichen Daten zur Er-
stellung massgeschneiderter Angebote wird zur
Norm werden.

12

Ich bin {iberzeugt davon, dass starke Marken in dieser
neuen Ara wieder an Bedeutung gewinnen werden.
Das bisherige Modell, das auf werbefinanzierten
digitalen Diensten basiert, wird durch bequemere,
Kl-unterstiitzte Einkaufsprozesse ersetzt. Trotzdem
bleibt die Herausforderung bestehen, in den Képfen
der Verbraucherinnen und Verbraucher prasent zu
bleiben — die Attention Economy eben zu dominieren.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der zu berticksichtigen
ist, betrifft die Rolle neuer Gatekeeper, zu denen
Unternehmen wie OpenAl gehoren. Diese Gatekee-
per haben die Kontrolle dariiber, welche Marken
und Unternehmen mit bestimmten Begriffen oder
Schlagworten in Verbindung gebracht werden. Diese
Assoziationen konnen einen erheblichen Einfluss auf
den Wettbewerb haben und die Sichtbarkeit von Mar-
ken im digitalen Raum beeinflussen. Es besteht die
Gefahr, dass sich eine Monopolisierung entwickelt,
die sogar stdrker ist als die aktuelle Plattformdoko-
nomie, in der es darum geht, bei Suchmaschinen wie
Google oben zu stehen. In dieser neuen Ara konnten
diese Gatekeeper entscheidenden Einfluss darauf
haben, welche Marken und Inhalte den Nutzerinnen
und Nutzern angezeigt werden und welche nicht.
Dies konnte die Vielfalt und Fairness im digitalen
Wettbewerb beeintrachtigen und hat das Potenzial,
die Geschéftspraktiken und Strategien von Unter-
nehmen erheblich zu verandern.

Alles in allem erwarten uns aufregende Ver-
anderungen in der Welt des Marketings und es
ist entscheidend, flexibel und bereit fiir diese Ent-
wicklungen zu sein. | |

Marketing Review St. Gallen
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Buchrezension

Abstract

Decisions Over Decimals: Striking the
Balance between Intuition and Information
widmet sich der Frage, wie wir in einer
datengesteuerten Welt zukiinftig bes-
sere Entscheidungen treffen konnen.
Die Autoren unterstreichen, dass in der
heutigen Realitét die Entscheidungs-
findung mit Daten keine Wahl mehr
ist, sondern eine Notwendigkeit dar-
stellt. Um diese Herausforderung zu
bewidltigen, stellen sie ein Framework
vor, das sie «Quantitative Intuition
(QI)» nennen und betonen dessen
entscheidende Rolle bei effektiver Ent-
scheidungsfindung.

Dieses Framework vereint Datenana-
lyse und erfahrungsbasierte Intuition
und soll dabei helfen, inmitten des
heutigen Datenchaos bedeutungsvolle
Muster zu erkennen. Es ist jedoch
wichtig zu beachten, dass die Autoren
von ihren Lesern nicht verlangen, dass
sie bessere Voraussicht auf Kosten der
Geschwindigkeit erzielen. Ihr Ziel ist
das genaue Gegenteil: Wie konnen wir
Entscheidungen effektiver und gleich-
zeitig effizienter gestalten?

Insgesamt bietet dieses Buch prakti-
sche Einblicke in die Optimierung des
Entscheidungsprozesses und bietet
wertvolle Ansétze fiir die Bewaltigung
der Herausforderungen in einer daten-
gesteuerten Welt. Es ist jedoch wichtig
anzumerken, dass die Autoren sich
dabei stark an bereits bestehenden
und offensichtlichen Theorien und
Praktiken bedienen, was die Originali-
tdat ihres Ansatzes infrage stellen
konnte. Trotzdem: Als Nachschlage-
werk enthilt es viele Empfehlungen
fiir Praktikerinnen und Praktiker und
bietet wertvolle Einblicke, die bei der

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

Bewiltigung realer Entscheidungs-
situationen von Nutzen sein konnen.

Nutzen fir die Praxis

Das Buch zeigt, wie die Einfiihrung
von Quantitativer Intuition (QI) dazu
beitragen kann, die Qualitédt von Ent-
scheidungen zu verbessern. Ein zentra-
ler Nutzen fiir die Praxis umfasst:

* Optimierung des Entscheidungs-
prozesses: Das Buch stellt eine Viel-
zahl von Werkzeugen und Techniken
vor, um Entscheidungstragern zu
helfen, effizienter und fundierter zu
entscheiden.

® Betonung der richtigen Fragen-

stellung: Die Autoren unterstreichen

die Wichtigkeit der richtigen Fragen-
stellung, um relevante Informationen
zu identifizieren und den Ent-
scheidungsprozess zu lenken. Das

Buch hilft dabei, «die richtige Frage

richtig zu stellen».

Praxisnahe Beispiele: Das Buch bietet

realistische Anwendungsbeispiele

und Fallstudien, um die vorgestellten

Konzepte zu veranschaulichen.
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Kernthesen
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1 Quantitative Intuition (QIl): Die Einfiilhrung von Quantitativer Intuition
(QI) als Ansatzpunkt fiir die Entscheidungsfindung, wobei betont wird,
wie Daten und Intuition effektiv kombiniert werden kénnen.

2 Effiziente Fragenstellung: Das Buch betont die richtige Fragenstellung
als Schlussel zur Identifizierung relevanter Informationen.

3 Aufteilung von Entscheidungen: Empfehlung, Entscheidungen in kleinere
Schritte aufzuteilen, um den Prozess zu beschleunigen.
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Schwerpunkt Data & Creativity

he Data-
reativity Nexus

Shaping the Future of Marketing
in the Age of Artificial Intelligence

This study investigates the impact of artificial intelligence on
marketing. Based on an extensive dataset of interviews with
marketing executives, the study assesses current practices and argues
that the future of marketing is inextricably linked to the effective
integration of data and creativity. Thus, this research sheds light on
this under-explored nexus.

Alexander Hoffmann, M.Sc., Prof. Dr. Dominik K. Kanbach, Thomas Wykes-Sneyd, B.A.
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In recent years, the marketing landscape
has been evolving at an unprecedented
pace. This rapid transformation has
been driven primarily by the prolifer-
ation of artificial intelligence (AI) and
the resulting shift in the way businesses
approach marketing. Central to this
transformation are two key elements:
data and creativity. Long seen as sepa-
rate entities, the integration of data and
creativity is now emerging as a pivotal
driver of success in the digital age (Dav-
enport, 2014).

The role of data in marketing has be-
come increasingly important, with
companies harnessing vast amounts of
information to guide their marketing
strategies (Braverman, 2015). Simulta-
neously, creativity remains a corner-
stone of effective marketing, as it has
the power to capture attention, evoke
emotion, and ultimately influence
consumer behavior (Sasser & Koslow,
2008). However, despite the growing
importance of data and creativity, their
intersection remains largely unexplored
in the literature. Despite calls for deeper
research into Al's role in enhancing
marketing creativity (Huang & Rust,
2021; Korteling et al., 2021), a deeper
understanding remains elusive.

This article seeks to explore this critical
intersection, arguing that the future
of marketing is inextricably linked to
the effective integration of data and
creativity. To this end, qualitative re-
search was conducted by interviewing
decision-makers to understand their
current challenges and the level of data
management integration within their
organizations. The interview transcripts
were then systematically and inductively
analyzed using a streamlined coding
process focused on the frequency of code
mentions, to identify prevalent themes
and insights.

The findings reveal a landscape where,
despite significant progress in the use
of data for marketing initiatives, there

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

is still considerable untapped potential
in the integration of data and creativity.
This paper, therefore, argues for a para-
digm shift in marketing strategies, em-
phasizing the need to balance well-ex-
ecuted data integration with creative
execution. In doing so, it provides a call
to action for marketers to fully embrace
the synergy between data and creativity
to shape the future of marketing in an
increasingly competitive digital land-
scape.

Theoretical
Background

This section examines the literature on
Al's reshaping of marketing, the rise
of data-driven marketing, and the en-
during importance of creativity. These
elements form an interconnected triad,
in which Al and data enrich creative en-
deavors, and creativity, in turn, ensures
that marketing remains both innovative
and human-centric amidst rapid techno-
logical shifts.

Alexander Hoffmann, M.Sc.

HHL Leipzig Graduate School of Management,
Leipzig, Germany, and Senior Industry Manager
& Data Strategy Lead, Google Germany GmbH,
Munich, Germany

alexander.hoffmann@hhl.de

Prof. Dr. Dominik K. Kanbach,

HHL Leipzig Graduate School of Management,
Leipzig, Germany, and Woxsen University,
School of Business, Hyderabad, India
dominik.kanbach@hhl.de

Thomas Wykes-Sneyd, B.A.

Industry Leader, Google Germany GmbH,
Munich, Germany
thomasws@google.com

Marketing in the Age of Al

The advent of Al has fundamentally
altered the marketing landscape. In the
wake of these changes, it has been argued
that the marketing discipline should not
simply react to Al advances but rather
take an active role in shaping them and
thereby harnessing them to significant
advantage (Davenport et al., 2020). Al has
the potential to automate and optimize a
range of marketing activities, providing
insights from data that humans on their
own could not extract (Norvig & Russell,
2021). This digital revolution has created
new opportunities for personalization,
segmentation, and targeted communica-
tion, enabling increasingly sophisticated
and effective marketing strategies (Co-
lumbus, 2019; Deveau et al., 2023).

Data-Driven Marketing

The availability and effective utilization
of data have catalyzed a transition to
data-driven decision-making in market-
ing, leading to personalized and effective
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strategies (Braverman, 2015; Provost &
Fawcett, 2013). This transition enables
marketers to understand and respond
quickly to customer behavior, improv-
ing customer acquisition, retention, and
profitability. It also presents significant
challenges, especially in the areas of
leadership, human resource development,
and fostering a data-embracing organ-
izational culture (Korherr et al., 2022a).
Notably, this data-driven marketing land-
scape has served as a critical precursor
to the successful integration of Al into
marketing, enabling Al systems to learn,
predict, and make intelligent decisions
that transform marketing strategies.

Creativity in Marketing

In parallel with these technological ad-
vances, the role of creativity in marketing
remains crucial (Erevelles et al., 2016).
Creativity has long been recognized as
a key differentiator in creating effective
advertising (Amabile, 1983; Sasser & Ko-
slow, 2008), as it helps capture consumers’
attention, enhances recall, and influences
purchasing decisions (Smith et al., 2008).
Thus, despite the increasing focus on
data, creativity still plays an integral role
in branding, differentiating productsin a
crowded marketplace and fostering brand
loyalty (Porter & Claycomb, 1997).

Integrating Data and
Creativity

The nexus of data and creativity in mar-
keting is a growing area of interest in ac-
ademic research. Integrating data-driven
insights with creative intuition can en-
hance marketing effectiveness, creating
a synergistic relationship where each
element strengthens the other (Daven-
port, 2014). However, striking a balance
between the two is crucial; over-reliance
on data and knowledge could risk stifling
creativity, potentially hampering innova-
tion in marketing strategies (Erevelles et
al., 2016; Smithson, 1985; Smithson, 2008).
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Methodology

A qualitative research approach was
adopted to explore the role of data and cre-
ativity in the marketing strategies of lead-
ing online companies. Recognizing that
expert interviews are especially suited to
explorative research in novel fields and un-
der-researched areas (Marschan-Piekkari
& Welch, 2004), they served as the primary
data collection method.

Consequently, 18 expert interviews were
conducted with senior executives of the
largest online lead generation companies
(OLGCQ), using their insights to navigate
this relatively uncharted territory. These
executives were selected for interviews
based on their management or leader-
ship positions within their respective
organizations (e.g., Chief Marketing
Officer or Head of Marketing), meaning
that they each play a key role in driving
analytical change (Korherr et al., 2022b).
Our recruitment strategy primarily used
professional networks and also included
direct invitations based on trusted rec-
ommendations. The companies in this
study represent a diverse cross-section
of the online lead generation market,
with geographical representation from
many European countries and industries
such as energy, retail, banking, finan-
cial services and insurance, and home
appliances. In terms of revenue, many
of these companies fall into the €25-50
million per annum range, with several
enterprises even exceeding €100 million,
indicating a wide range of business sizes
in the lead generation industry. It is im-

portant to note, however, that compre-
hensive revenue data was only available
for some participants. While this study
does not represent the entire online lead
management market, the curated selec-
tion of interview participants provides
comprehensive and representative cover-
age of most key industry verticals.

A semi-structured interview guide was
developed to cover critical areas (e.g.,
data management) while still allowing
flexibility for emerging themes such as
creativity. The interview guide included
questions designed to elicit information
about the current marketing-related
challenges facing these executives and
the level of data management profi-
ciency within their companies. Each
30-45 minute interview was transcribed
verbatim. These transcripts, the primary
data source, were subjected to a coding
process using a qualitative data analysis
tool. This allowed for the categorization
of the interviewees> statements according
to Mayring>s methodology (Mayring,
2010). A streamlined coding process
focusing on the frequency of code men-
tions was used to identify patterns, key
themes, and best practices. This inductive
approach provided us with a nuanced
understanding of how the largest OLGCs
in European countries approach data
management and creativity in marketing.

Findings

Insights were derived from structured
keyword searches and codings of the

Management Summary

This article explores the intersection of data and creativity in the digital marke-
ting landscape. Through expert interviews, the research reveals the complexities
of data management, highlighting both challenges and opportunities at each
stage of the data lifecycle, from collection to activation. It promotes a paradigm
shift in marketing, emphasizing the importance of integrating data with
creativity for competitive digital marketing in the age of artificial intelligence.
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transcripts, with a focus on the most
frequently mentioned topics throughout
the data management process (figure 1).

Regarding data management, a sub-
stantial majority of the respondents
identified the proper use of data as
very or extremely relevant for revenue
growth. However, most interviewees
were only somewhat satisfied with the
current state of their company’s data
management practices. Furthermore,
there was no consensus on the impor-
tance ranking of the three phases of data
management. For some, data preparation
was seen as the most critical phase, with
the view that understanding, modeling,
and classifying data in the best possible
way is vital to effective marketing and
revenue growth. They noted that data
collection is often facilitated by existing
systems (e.g., media-buying platforms),
reducing its relative importance. Others
placed a greater emphasis on data acti-
vation, arguing that applying insights
derived from data to support marketing
and customer relationship management
is paramount for return on investment.
Another group of respondents claimed
that data collection needs priority due
to the increasing challenges associated
with tightening data protection reg-
ulations. They stressed that poor data
collection practices could create a weak
foundation for subsequent phases.
Several interviewees also noted the
interconnected nature of all phases,
suggesting that the effectiveness of one
phase often depends on the success of
the others. Despite the different rank-

Main Propositions

—

1 As Al transforms marketing,
this study highlights the
intertwined roles of data and
creativity.

M

The lifecycle of data presents
various challenges, from
collection to activation.

“\

Regulatory hurdles, especially
GDPR, challenge first-party
data collection.

=\

The role of creatives in
Al-centric marketing
remains undervalued and
underexplored.

o\

Balancing Al insights with
human creativity is pivotal for
optimal marketing outcomes.

ings, there was a consensus that all three
phases contribute to corporate revenue
growth and marketing success.

Data Collection

In our analysis of interviewee responses,
we identified the main obstacles in first-
party data collection and the practices
companies have implemented to over-
come these challenges. These are ranked
below by frequency of mention:

Figure 1: Data Management Process

(1) Regulatory constraints: This was the
most frequently mentioned obstacle
as companies grapple with stringent
data protection regulations (e.g.,
GDPR). However, some proactive
organizations (e.g., in the financial
services sector) have established ded-
icated legal and compliance teams
or invested in privacy-focused data
management platforms to ensure that
their data collection procedures re-
main within the confines of the law.

(2) Business model constraints: Some
companies, especially retailers, have
found their business model to be a
barrier to effective first-party data
collection, especially those with
limited returning users or those
operating on a cost-per-click model
(i-e., due to limited data collection
opportunities). In response, some
businesses have integrated loyalty
programs to foster user retention
and data sharing, while others have
ventured into alternative moneti-
zation models that offer richer data
collection opportunities.

(3) Harmonization issues and techni-
cal capabilities: Many interviewees
pointed to harmonization issues and
integration challenges due to differ-
ent tracking tools and data formatting
schemes and structures. To overcome
these technical barriers, companies
have turned to unified data man-
agement solutions, middleware, or
partnerships with technical experts
specializing in data integration.

Step 1:
Data Collection

—_—

Step 2:
Data Preparation

—

Step 3:
Data Activation

Source: Own illustration.
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(4) Multi-stakeholder coordination: Sev-
eral respondents identified coordi-
nating the efforts of diverse technical,
marketing, and support teams as a
significant challenge. To improve this
multi-stakeholder coordination, com-
panies have established cross-func-
tional committees and task forces to
ensure consistent alignment. Addi-
tionally, the introduction of regular
inter-departmental workshops and
training sessions has been effective in
streamlining processes and fostering
collaboration.

Data Preparation

The examination of data preparation ap-
proaches reveals a diverse set of practices
with discernible patterns of commonality.

The first approach to consider is sales
data-based modeling. Regardless of the
specific industry vertical in which they
operate, most companies incorporate
either binary sales outcomes (yes/no)
or sales value data into their modeling
strategies. This reliance on sales data is
not just a mere preference, it is funda-
mental. Sales data is essential for training
marketing algorithms, especially their
reward functions. These algorithms in-
clude, but are not limited to, the bidding
algorithms commonly employed across
marketing platforms (e.g., search engine
advertising platforms). The significance
of sales data lies in its direct impact on
the efficiency and accuracy of these al-
gorithms, ensuring that they operate at
their optimum.

Alongside sales data, a strong emphasis
is placed on additional first-party data,
such as behavioral and contextual data.
Numerous companies are using propri-
etary data for modeling, which reduces
dependence on third-party sources and
provides a more detailed understanding
of user behavior, enabling more sophis-
ticated marketing and business strate-
gies. Some companies were observed

18

to be creative in actively exploring the
inclusion of attitudinal and intent data
into their models to gain a more holistic
understanding of their customer base.

Product ranking and recommendation
models and customer lifetime value
modeling were also found to be widely
adopted. These approaches aim to im-
prove product visibility, target audi-
ences more effectively, and predict the
total value a customer will generate over
their lifetime with a company. Only a few
respondents indicated that they did not
engage in modeling, suggesting potential
areas for future growth.

To lead in the next
marketing era,
teams must recali-
brate their approach
to data, embracing
creativity within it.

In conclusion, while data preparation
practices vary, most companies, regard-
less of their specific industry, employ
a similar range of approaches to sales,
audience, and supplementary first-party
data. Such strategies are pivotal for busi-
nesses to comprehend their customer
base, improve product visibility, and
make informed strategic decisions. The
increasing emphasis on first-party data
and the integration of multiple data types
represent an ongoing evolution in the
industry’s approach to data preparation.

Bridging Data Gaps

The research into how organizations deal
with data gaps produced some remark-
able results. Most respondents reported
that they have to deal with inconsistent
third-party data from external partners
and employ various strategies such as cus-
tom scripts, API collectors, and in-house

alternatives to address these challenges.
In a different approach, some respondents
reported that they minimized this issue
by prioritizing direct data collection from
their own platforms, thereby reducing
reliance on partners and the associated
data gaps. However, technical difficul-
ties often compound the challenge of
managing data gaps. The availability of
cookies and user journey tracking issues
are notable barriers. To overcome these
hurdles, many participants resort to ex-
trapolation methods to fill existing data
gaps, albeit at the cost of some accuracy.
Intriguingly, a select group of advanced
companies reported minimal concerns
about data gaps. These firms, which are
particularly efficient at collating audience
data, attribute this to their ability to suc-
cessfully synchronize user IDs provided
by partners with their own data.

In conclusion, while many companies are
actively developing strategies to manage
data gaps, partner data inconsistencies
and technical hurdles remain major chal-
lenges, indicating that this area requires
further attention.

Data Activation

Responses on data activation and its
alignment with best practices vary
widely. Several respondents expressed
satisfaction with their current practices,
actively using first-party and third-party
data insights for media buying and
leveraging the capabilities of external
marketing platforms. Some companies
have sophisticated data activation mech-
anisms in place to refine bidding strate-
gies. However, these are often hampered
by data quality issues, such as cookie
consent tracking, leading to data inputs
that are considered suboptimal for use.

Despite these achievements, there was a
broad consensus that there remains room
for improvement, with many calling for
better data usage in conjunction with
more robust data preparation models,
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which could prove critical to translating
data science into business decisions.
Moreover, the limitations of existing
tools (e.g., such as those offered by mar-
keting platforms) and the scarcity of cer-
tain types of data were cited as ongoing
challenges. For instance, some respond-
ents noted that bidding algorithms have
significant improvement potential, while
others expressed concerns about the
limited availability of third-party data
for online media campaigns. In these
scenarios, the ability to fully activate
data and align it with best practices is
significantly hampered. The importance
of embedding data-driven decision-mak-
ing into the wider business process and
innovation chain was also highlighted,
with an explicit focus on securing buy-in
from the management board.

Finally, some respondents expressed sat-
isfaction with their current performance
but acknowledged that there was room
for improvement, particularly in target-
ing the right customers (i.e., using audi-
ence data). Despite the range of views,
there is a consensus among the responses
that underlines the pivotal role of data
activation as the culminating point in
the data lifecycle. Respondents empha-
sized that the success of this final step
is critically dependent on efficient data
collection and preparation, highlighting
the need for continual improvement.

Unveiling the Role of Creativity

An under-researched area within the
lead generation landscape is the role of
creativity. The analysis reveals intriguing
findings about the interaction between
creativity and various stages of the data
management process, predominantly
during data collection and data prepara-
tion but also during marketing ad design.

In the data collection phase, while often
seen as a technical endeavor, traces of
creativity emerged in the types of data
gathered. Notably, some interviewees
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highlighted the inventive collection of
attitudinal data, including motivations,
opinions, and preferences. This under-
scores the importance of creative dis-
cernment in identifying valuable data
for marketing.

Other elements of creativity were evident
in the data preparation phase, especially
in data modeling. For instance, some
interviewees discussed their creative
application of predictive modeling (i.e.,
to score leads) (Harding, 2017). The use of
automated ranking and recommendation
systems based on neural networks was
another distinguishing feature of some
well-known lead generation companies.
These systems analyze user behavior
and establish correlations with multiple
variables to provide a personalized offer
ranking, replacing manual work with
advanced, automated processes.

Another innovative application of predic-
tive modeling was the predictive use of
various data points (e.g., the size of the
first deposit, frequency of deposits, and
country of origin) to predict a customer’s
lifetime value. This shows that, despite
the technical nature of data preparation,

there is considerable scope for creativity
in how data is managed and interpreted.

The Role of Creatives in an
Al-dominated Landscape

When reviewing the findings from the
dataset, there is one conspicuous ab-
sence. Despite the wide range of topics
discussed, from the technical nuances
of machine learning to the organiza-
tional challenges of talent management,
the respondents largely overlooked one
critical component of digital marketing:
creatives. Serving as key consumer
touchpoints, creatives (e.g., digital ad-
vertisements, images, videos) are as
consequential as data analysis and tar-
geting capabilities, driving engagement
and conversions through emotional res-
onance and storytelling.

This oversight, possibly the result of a
growing industry-wide bias towards data
and Al, suggests that the crucial role of
creatives is underestimated. This should
be considered a major strategic blind spot
because, in the context of Al, creatives are
not static elements; they can be dynam-

Lessons Learned

e U

=\

constraints.

o\

human creativity.

1 Embrace the synergy between data and creativity, recognizing their
combined potential in shaping the future of digital marketing.

Prioritize the integration of data-driven insights with creative intuition,
ensuring a balanced approach that doesn't stifle innovation.

Acknowledge the pivotal role of creatives in Al-driven marketing and
ensure they remain central in strategic discussions.

Continually recalibrate strategies to address the evolving challenges

and opportunities of data collection, especially in the face of regulatory

Recognize the transformative potential of Al in the creative process, but
also understand its limitations and emphasize the irreplaceable value of
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ically adapted to individual preferences,
enhancing their effectiveness. Moreover,
despite Al's ability to inform the creative
process, it cannot ultimately replace hu-
man creativity, meaning that a balanced
approach that leverages both AI and
human creativity would be optimal for
improving marketing results. The current
neglect of creatives implies an opportu-
nity for a reorientation that recognizes
their essential role and ensures that they
remain central in strategic discussion.

Discussion and
Suggestions for Future
Research

This research explored the intricate
relationship between data collection,
preparation, activation, and the often
overlooked component of creativity in
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(Generative
Al Tools in
Customer Service

Beyond the Hype
of ‘Prompt Engineering’

The adoption of artificial assistant tools (AAT) powered by
generative artificial intelligence and large language models to
support frontline employees (FLEs) opens up promising new

use cases while also introducing changing skillset requirements
and new challenges (e.g., in compliance and data security).

In this paper, the authors explore AAT implementation in a
customer contact center, drawing conclusions from a qualitative
study of practical use cases, necessary FLE skills and data security
requirements and solutions. Recommendations are provided for
implementing AATs using the GPT-3.5 Turbo API.

Thedda Deecke, M.A., Dr. Sina Wulfmeyer, Prof. Dr. Marcus Schégel
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The rapid advancements in the field of artificial intelligence
(AI), where tools possess elements of human intelligence,
are extensively leveraged in today’s service industry (Frey &
Osborne, 2017, Huang & Rust, 2018). The capabilities of the
adopted Al-powered tools are rapidly improving and increas-
ingly overlapping with those of humans in recent years (Akter
et al,, 2023; Huang & Rust, 2020).

Especially noteworthy in this context is the release of ChatGPT
in November 2022 — a chatbot based on the large language
model (LLM) GPT-3.5 that utilizes deep learning to generate
text that perfectly imitates human speech. This launch has
created a new category of automation, with capabilities in an-
alytical, creative, and writing tasks that have even achieved
top scores in professional qualification exams such as the
SAT (Brandl & Ellis, 2023; Dell’Acqua et al., 2023; Varanasi,
2023). ChatGPT — with an estimated 100 million active users
(Brandl & Ellis, 2023) — has attracted phenomenal interest from
both practitioners and researchers (Koc et al., 2023). Beyond
its widespread usage and remarkable performance, it repre-
sents a transformative shift in automation, where its abilities
overlap with those of the most creative, highly educated, and
highly compensated workers (Dell’Acqua et al.,, 2023; Eloundou
et al., 2023). Moreover, with the release of GPT-3.5 Turbo, an
application programming interface (API) was made available
to the public to connect ChatGPT to third-party applications.
As aresult, many companies are using this API to expand the
functionalities of their existing tools (Lambert & Stevens, 2023).

It is therefore not surprising that customer service professionals
are also beginning to see ChatGPT as an enhancement for
workflows, processes, and existing tools, along with the poten-
tial challenges that might accompany its adoption (Demir et al.,
2023; Marr, 2022). Building on this growing interest in ChatGPT
and its transformative potential, this paper explores a specific
example of an artificial assistant tool (AAT) deployed in contact
centers that leverages GPT-3.5 API access. This research aims to
shed light on how AATs may enhance the effectiveness of cus-
tomer service work in calls and personal meetings while also
addressing the challenges this entails. The following questions
appear to be of particular relevance in this context:

(1) What are the primary use cases in which FLEs leverage the
enhanced functionalities of their AAT, made possible by
the integration of the GPT-3.5 API?

(20 How can managers prepare their employees to work effec-
tively with AATs?

(3) How can the GPT-3.5 Turbo API be used in accordance with
European data security and compliance guidelines?

To provide answers to these questions, a qualitative investigation
was started in the spring of 2023. The results of desk research, the
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review and analysis of existing literature, a qualitative interview
with the Chief Data Officer of the company selected for this
case study and a qualitative analysis of 5664 prompts from 30
FLEs — prompts being the chat commands of the FLEs interacting
with the AAT — form the empirical basis of the present study.

Literature Review
Al Tools in the Customer Service Sphere

Researchers agree that new Al tools will fundamentally trans-
form work in customer service. Huang and Rust (2018, p. 34) go
so far as to warn of ‘a fundamental threat to human employ-
ment’, while other authors see opportunities for human—-AlI
collaboration (Chui et al.,, 2023; Decker et al., 2017, Wirtz et
al., 2018). In more recent academic discussions, scholars have
started to explore the use of Al tools, such as ChatGPT, in
various service contexts. This includes the potential appli-
cation of ChatGPT in the customer service of medium and
small businesses (Subagja et al., 2023), the support of highly
skilled knowledge workers by ChatGPT in the consulting field
(Dell’Acqua et al., 2023) or its use in responding to customer
complaints (Koc et al., 2023); new applications are constantly
being added. Additionally, there is a growing number of blog
posts and business press articles that envision future use cases,
highlighting its potential to enhance the efficiency of contact
centers. In conclusion, thought leaders share the common view
that tasks at the frontier of ChatGPT capabilities can lead to
significant gains in productivity and quality, but note that this
is case-specific (Bouazzati, 2023; Dell’Acqua et al., 2023; Jain,
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2023; Murphy, 2023). Notably, the desk research did not identify
any papers that explicitly address the actual use of an AAT in
contact centers, utilizing the GPT-3.5-APL

Upskilling Needs for Frontline Employees

There is a growing body of research on the impact of Al on the
changing role of FLEs and the required skillset (Dwivedi et al.,
2023; Lariviere et al., 2017; Lim et al., 2022). Recent studies focus
on the collaboration of FLEs with Al tools. However, they are
predominantly concerned with theories of skills to be replaced
by AATs (De Keyser et al.,, 2019; Huang & Rust, 2018, 2020) and
design features related to user perception and acceptance (Boden
etal., 2006). In recent months, scholars have also started to inves-
tigate the FLEs” changing role in customer service due to tools
like ChatGPT. Generally, executives are informed to upskill em-
ployees in analytical and creative thinking as well as Al and big
data (Di Battista et al., 2023; Eloundou et al., 2023; Reynolds et al.,
2021). In direct relation to ChatGPT, three key areas for employee
development stand out: prompt engineering, data protection and
compliance literacy, as well as agile, scenario-based learning. The
skill of ‘prompt engineering’ is especially emphasized in recent
business press as being of great importance in the near future
(Liu & Chilton, 2022; Oppenlaender et al., 2023; Smith, 2023). In
this context, the skill of ‘prompt engineering’ refers to the ability
to formulate technical questions that specify (1) the context,
(2) the relevant information, and (3) the desired output (Dang
et al,, 2022; Dwivedi et al., 2023). Very recently, a few scholars
have argued that it is not the skill of prompt engineering that
will be important, but rather problem formulation. They argue
that Al models are evolving so quickly that there is no need to
upskill all workers to become experts in prompt engineering
(Acar, 2023). Therefore, the debate about future upskilling needs
remains open, which instigated a deeper examination of “‘prompt
engineering’ in the context of FLEs and AATs in this study.

Challenges of Working
with GPT-Based Technology

As generative Al models continue to advance, both individual
users and businesses are navigating a landscape fraught with
various risks when utilizing tools like ChatGPT (Dwivedi et
al., 2023; Marr, 2022). Based on the authors’ experience, the
following points are most critical in this context:

* Data storage concerns: Many Al services, including Ope-
nAT's offerings, store user data in the US.

* Data usage for model training: User data is often utilized for
training the models, which can lead to concerns about how
personal information is being used.
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* Regulatory compliance: Not in line with GDPR when data
is sent to a US-based APL

* Legal framework ambiguities: The legal agreements, includ-
ing data processing agreements (DPAs), privacy statements,
and terms of service for ChatGPT and similar tools, may
lack clarity or comprehensiveness, leading to uncertainties.

* Model hallucinations: Hallucination of the models might
create fake outputs.

¢ Data timeliness: Outdated information, as the OpenAI model
is trained with data up until 2021 only.

Case Study

GPT-3.5 Integration:
Conceptual Overview

As mentioned above, in this paper the authors examine the
adoption of an AAT in customer service situations that already
use the GPT-3.5 Turbo API. The analyzed tool is a service plat-
form provided by a Swiss-based B2B Saa$ (software as a service)
company focusing on conversational intelligence. The platform is
able to record client conversations and leverages LLMs, namely
OpenAl's GPT-3.5, to generate custom reports. The core function-
ality of the tool is the ability to automatically record, transcribe
and subsequently analyze conversations. The platform consists
of an online app as well as a mobile app for recording offline
meetings. The tool uses generative Al to turn unstructured call
data into structured customer relationship management (CRM)
entries. Furthermore, it identifies key phrases to help FLEs spot
new upselling and cross-selling opportunities. Additionally,
during or after a meeting, FLEs can engage with the built-in
chatbot to review the call, generate a transcript or summaries,
and assess customer sentiment (see figure 1) (Unique, 2023).

GPT-3.5 Integration:
Compliance & Data Protection

Compliance, data protection, and IT security are key issues for
GPT-based solutions. For this reason, the SaaS company has
designed a highly secure IT setup and adheres to the principle
of data minimization, incorporating a robust compliance setup.
For enhanced compliance, data protection, and IT security, a so-
called compliance layer is in place for using the GPT APIL The
compliance layer, which consists of seven pillars, refers to a set
of principles, processes, and control structures to comply with
legal, regulatory, and internal requirements for their mainly
financial services customers (see figure 2).

This proactive approach helps reduce the potential for cre-
dential misuse, ensures secure storage and management of
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Figure 1: AAT-Interface — an Overview of the Capabilities

Management Summary

The integration of AATs using powerful
generative Al presents a multitude

of opportunities for companies. This
article examines concrete use cases and
identifies skills that will become more
relevant in the future. It also sheds light
on data security and compliance issues
in this context. Three recommendations
can be drawn from the findings: (1)

The introduction of an AAT is a logical
decision in customer service, as time
savings and productivity gains are likely
in numerous use cases. (2) ‘Prompt
Engineering’ as a new skill is more
hyped than a real challenge - focusing
on analytical and creative skills is

much more important. (3) Strategic
time planning for compliance and

data protection is important in the
implementation phase.

Kundengesprach

Source: Unique, internal document.

Figure 2: Compliance Layer — 7 Key Pillars of AAT Data Protection

COMPLIANCE LAYER:
7 KEY PILLARS OF DATA PROTECTION
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Source: Unique, internal document.
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client data as well as adherence to the highest standards of
privileged access, and enables rapid response to emerging
threats.

Research Methodology
Dataset

In the examined 5664 chatlogs, the FLEs intuitively use prompts
to communicate with the AAT chatbot. The 30 FLEs, on average
35 years old, are made up of 19 men and 11 women, and work in
the contact center of the SaaS company under study, advising
and selling the AAT while also utilizing the functionalities of
the AAT themselves. They were not trained in prompt formu-
lation prior to implementation. The prompts were collected
for 2 weeks.

Study Design and Data Analysis

The analysis of the chatlogs was guided by the principles of
grounded theory, as outlined by Corbin and Strauss (2008).

Grounded theory is appropriate in this case as it allows the
authors to explore the dataset without preconceived notions.
The findings are complemented by insights gained from inter-
views with representatives of the SAAS company.

By examining the 5664 prompts presented to the AAT, the au-
thors could determine the main use cases for which employees
use the AAT. It was also possible to infer from the frequency
of usage which use cases appear to be particularly helpful.

Furthermore, it could be demonstrated that ‘prompt engi-
neering’ remains a subject that requires further research.
Therefore, the prompts were examined to determine how the
FLEs compose and write the prompts and which skills appear
to be particularly important for this purpose. The focus of this
‘skills investigation” was to examine the following three skills
that are frequently mentioned in the literature on prompting:
technical prompting expertise, hereafter referred to as ‘crafts-
manship’, as well as creative and analytical thinking (Acar,
2023; Dang et al.,, 2022; Oppenlaender et al., 2023).

In the following, we will look at the specifics of how we sys-
tematically assessed craftsmanship, creative and analytical

Figure 3: Co-Occurences of Codes (# of code co-occurrences)

Concept: Writing Style

Analytical Thinking
#codes: 2455

Clarity and Personal Personalization Problem Resolution Revision
Conciseness Standardization Efficiency
#codes: 376 #codes: 400 #codes: 68 #codes: 749 #codes: 243
gce;(;:st:ef:es 55 124 146 227 78
e SIS 132 173 21 288 55
g Email Configuration 90 204 292 287 106
E L"fj;g‘sg f::;’“”ry 63 111 184 196 92
B | Somere : : z z 1
5 gfg{'ﬁefﬁ;k 10 26 30 20 15
iir;t;r::nst7Anulysis 7 0 2% 15 14
;l;ir:js:;iatssmppet Extraction 17 0 1 18 0

Code Nomination (#codes): [ ]1<100 Code Co-Occurences

>100 Code Co-Occurences

>200 Code Co-Occurences
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thinking during our analysis of the prompts and how we
identified use cases within the prompts.

Creative Thinking: The literature review identified different
methods scholars use to assess creativity in writing. In the case
of chatlogs, the most compelling method is linguistic and syn-
tactic analysis. Key features of creativity that scholars usually
look for in this type of analysis are the following: a wide range
of ‘figures of speech’, such as metaphors, adjectives, proverbs,
etc. (Carter & McCarthy, 2004; D’Souza, 2021; Oppenlaender
et al,, 2023).

Analytical Thinking: This encompasses the central concept
of actively using concise language and writing and revising
prompts analytically. It emphasizes the importance of several
key aspects, including personal standardization, personaliza-
tion, and prompt revision, i.e,, actively improving prompts to
achieve better results (Oppenlaender et al., 2023).
Craftsmanship: In prompting, craftsmanship or ‘prompt en-
gineering’ primarily refers to the skill of crafting instructions
for large language models (LLMs), such as ChatGPT, to enforce
rules and achieve specific qualities and quantities of generated
output. A well-crafted prompt achieves three key objectives: (1)
it establishes the context for the conversation, (2) it communi-

cates to the LLM what information is relevant and significant,
and (3) it specifies the desired form and content of the output
(White et al., 2023).

Use Cases: Use cases can be extracted from the prompt’s com-
mand as they always inherently contain the specific use case
itself. For instance, when a prompt instructs the AAT to write
a follow-up email,> the implied use case is <email configuration
as it is inherently embedded within the prompt>s context.

Data Exploration

Step 1: During the 1st order coding step, 20 codes are generated
inductively by microanalyzing the chatlogs line by line (see
figure 3).

Step 2: Instantly, two concepts emerge: ‘use cases” and ‘writing
style’ (see the headings in figure 3).

Step 3: While the use cases can be identified directly, the writ-
ing styles will be examined in more detail in the following, with
a focus on the three skills of craftsmanship, creative thinking,
and analytical thinking. This step will determine whether the
codes used to describe the writing styles can be subsumed
under these three skills and how they are employed.

Concept: Writing Style

Main Propositions

—_—
Craftsmanship Creative Thinking 1  There is a consensus that
#codes: 570 #codes: 751 the use of AATs in customer
Technical Prompting- Descriptive Metaphors Storytelling service has a transformative
Proficiency Language Elements character.
#codes: 570 #codes: 462 #codes: 33 #codes: 256 -
2 Productivity and lity of
v - ; " roductivity and quality o
the work of FLEs can be
473 207 20 104 significantly .|ncre?ased in many
cases, especially in complex
60 168 17 75 and time-intensive ones.
—

4 131 9 4 3 The connection of AATs Fo the
ChatGPT-3.5 Turbo API is not

0 5 0 0 trivial from a data protection
and security point of view, but

3 29 7 27 with thc? right experts. at h.cu?d
and a bit of planned time, it is

0 24 1 17 definitely possible.

—

0 1 1 1 4 With the rapid progress of
AATs, the need for professional
prompt engineering will likely

Source: Authors’ illustration. decrease.
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Data Exploration: Results from Steps 1 and 2

Firstly, there is a clear objective included in the prompts pro-
vided, which is the inherited use case. For example, the writers
want to force the bot to configure an email. Secondly, the codes
characterize the writing style. This involves aspects such as
the utilization of creative vocabulary, metaphors, or personal
standardizations (see figure 3).

Data Exploration: Results from Step 3

The first concept (‘use cases’) represents the use case of the
prompt, from which eight major use cases emerge. Three main
use cases stand out, as FLEs primarily utilize the AAT for (1)
next steps, (2) detailed meeting summaries, and (3) email con-
figurations (see figure 3).

The second concept (‘writing style’) inherits the techniques
demonstrated in crafting the prompts. The codes describing
the writing style techniques can be readily associated with
the three skills: creative thinking, analytical thinking, and
craftsmanship (see figure 3).

Creative thinking: The codes encompass key features of crea-
tive writing, namely descriptive language (adjectives, adverbs,
etc.), metaphors, and storytelling elements.

Analytical thinking: The codes include clarity and concise-
ness, personalization, personal standardization, problem-solv-
ing efficiency, revision, and length.

Craftsmanship: The code ‘technical prompting proficiency’
includes only prompts that specify (1) the context, (2) the rele-
vant information, and (3) the desired output.

In the following section of step 3, we will take a closer look at
how the techniques that show creativity, analytical thinking,
and craftsmanship are used.

Creative Thinking in Prompts

The analysis reveals that writers employ different aspects of
creativity for different use cases. After a thorough analysis of
the corresponding lines to gain more insights into the utiliza-
tion of the above-mentioned techniques, the creative techniques
are ranked on a scale from 1 (indicating that the skill is required
to the highest degree) to 3 (indicating that the skill is required
to the least degree):

(1) Descriptive language: Based on the dataset, it is evi-

dent that the writers prioritize the use of descriptive
language as the most important creative technique. It
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is particularly used in more complex prompts, in order
to personalize the content and to provide contextual in-
formation. This enables the writers to incorporate subtle
nuances and to provide a more precise description of the
desired output.

(2) Storytelling Elements: It is evident from the data that sto-
rytelling elements are frequently used to provide context
to the requests or to have the answers presented within a
specific narrative framework.

(3) Metaphors: Although used to some extent, metaphors and
figures of speech are not as prevalent.

Creative Thinking — Prompt Example

Prompt: Your task is to detect from the conversation
so-called |“magic moments”|. The criteria of a magic moment
are: (1) Alex or Michael explain a topic in a way that leads
to a positive reaction from the client.

(2) The participants share a funny moment, and they

laugh and have fun during the conversation. As an answer,
provide a summary of the topics discussed and add a snippet
from the transcript. Keep the answer as short as possible.
Write in German.

Analysis:

Descriptive Language

Story Telling Elements: The text sets up a task and criteria for identifying
“magic moments” in a conversation, creating a narrative structure for the
task.

Analytical Thinking in Prompts

For analytical thinking, the authors also performed a thorough
analysis of the corresponding lines to get more insights into the
utilization of the corresponding analytical techniques. The next
step uses the same inverted rating scale as above:

(1) Problem-solving efficiency: The writers exhibit efficient
problem-solving techniques in various prompts. They pri-
oritize quick and effective solutions, aiming to minimize
unnecessary back-and-forth communication.

(2 Length: By using the most efficient length of prompts
(which may be longer or shorter depending on the spe-
cific task at hand) the FLEs greatly increase their prompt
efficiency and prevent delays in achieving the desired goal.

(3) Personalization: A high number of prompts were per-
sonalized, with detailed commands to elicit richer and
more appropriate answers instead of using standardized
prompts.
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(4) Personal standardization: Many FLEs develop some kind
of standardization in their prompts, reusing those that
work effectively.

(5) Clarity and conciseness: The writers place a high priority
on conveying information with clarity and conciseness.
They skillfully construct prompts that are easily compre-
hensible and free of ambiguity.

Analytical Thinking — Prompt Example

Prompt: Assume that the customer is more satisfied when
(a) They receive an appropriate solution to their problem
directly during the conversation, (b) They are not suggested
another conversation, (c) Their questions are answered
accurately by the advisor.

Based on these criteria, rate the customers satisfaction

on a scale of 1 (very dissatisfied), 2 (dissatisfied), 3 (neutral),
4 (satisfied), 5 (very satisfied). Provide reasons why the
customer might be dissatisfied.

Analysis:

Problem Resolution Efficiency: The prompt effectively conveys the
importance of problem resolution efficiency by specifying that customers
are more satisfied when they receive an appropriate solution directly
during the conversation.

Length: The length of the prompt is appropriate for its purpose. It
conveys the necessary information without unnecessary elaboration.

Personalization: The prompt was personalized to the specific context of
this call instead of simply asking for the sentiment of the call.

Personal Standardization: This prompt was revised several times by the
FLE until it worked and then the FLE used it as a standardized prompt for
similar calls.

Clarity and Conciseness: The prompt is written in a clear and concise
manner. It directly communicates the criteria for customer satisfaction
and the rating scale.

Craftsmanship in Prompts

The analysis of the co-occurrence of the code belonging to the
‘craftsmanship’ theme reveals that writers used craftsman-
ship only in some cases. In particular, commands to generate
detailed meeting summaries, next steps, and emails seem to
intuitively trigger FLEs to write in a technically proficient
way, including in their prompts (1) the context, (2) the rele-
vant information, and (3) the desired output. However, when
compared to the frequency with which creative and analytical
skills were employed, craftsmanship was not as naturally
prevalent and none of the FLEs consistently incorporated
it into their writing style. It appears that a focus on crafts-
manship does not necessarily increase the effectiveness of
the prompts.
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Craftsmanship — Prompt Example

Prompt: You are a salesperson working for a SaaS company.
The following transcript is a snippet from a conversation you
had with the client. From the perspective of the internals and
based on the transcript above, create a follow up email. The
email should be polite and professional. The email should
summarise the transcript, list any action items that were
discussed, and list the mentioned next steps.

Analysis:

The context

The relevant information
The desired output

Discussion

Regarding our first research question, the analysis identified
the prominent use cases of the AATs chat function, showing
that it was most frequently used for (1) generating next steps,
followed by (2) creating detailed meeting summaries, and (3)
configuring emails. The conversation with the SaaS employee
revealed the significant value placed on the use cases, specif-
ically their ability to save an average of one hour per FLE per
day. Furthermore, employees are using the chat function to
explore sentiment analysis, although not primarily.

In summary, the AADs chat function is most frequently uti-
lized for practical tasks related to meeting management and
data handling, demonstrating its usefulness in enhancing
efficiency and ensuring data accuracy. This conclusion sug-
gests that the chat function has the potential to play a vital
role in streamlining the workflows of FLEs and enhancing
productivity. This leads to recommendation one: “The intro-
duction of an AAT is a logical choice within the context of
customer service.

In response to the second research question, the authors in-
vestigated and compared the utilization of creative, analytical,
and craftsmanship skills in writing prompts and concluded
that analytical skills are most important for successful prompt
writing, followed by creative abilities. Craftsmanship skills,
which reflect ‘prompt engineering’ capabilities, appear to be
less essential, given their limited application by the FLEs in
using the tool effectively.

Within the analysis, it is clear that the majority of writers dis-
play a remarkable consistency, clarity, and a straightforward
approach in their overall style. They give concise instructions
or pose precise questions, indicating a high level of analytical
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thinking throughout. The language used is direct, instructive,
and focused on conveying the essential information relevant
to the task at hand, ultimately leading to acceptable results.

While the utilization of analytical skills outweighs the imme-
diate need for creative skills, some creativity in prompt writing
is still deemed important. This requirement varies depending
on the purpose and desired outcomes. It is clear that a profi-
cient prompt writer with creative abilities has the potential to
transcend conventional thinking, ultimately producing more
profound, personalized, and enriched results.

Managers should opt
for developing analytical
thinking and creativity in
their teams rather than
‘prompt engineering.

Based on the data, however, employing craftsmanship/
prompt engineering was not significantly important to the
FLEs. These findings appear to support the views of research-
ers who have previously expressed skepticism about the hype
surrounding ‘prompt engineering’ as the most critical skill
for the near future. Writing in the Harvard Business Review,
Ogus Acar (2023), for example, suggests that the ability to
formulate problems efficiently and straightforwardly will
outweigh the need for a scientifically precise approach to
prompt writing. This seems to match the observations made
in the dataset presented in this paper, which leads to recom-

Lessons Learned

1 In the context of customer service, implementing
an ATT is a logical choice.

M\

Managers should opt for developing analytical
thinking and creativity in their teams rather than
‘prompt engineering’.

“\

Strategic time allocation for compliance and data
protection issues is key when implementing AATs.

1\

There is no one-size-fits-all solution, and a thorough
assessment of the existing infrastructure is essential
before implementation.
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mendation two: ‘Prompt engineering as a future skill is more
hype than reality.

In response to the third research question, the authors iden-
tified in the case study a compliance framework (see figure 2)
that is closely aligned with European and Swiss data security
compliance guidelines. However, during the interview with
the Chief Data Officer it became evident that, from a data
protection perspective, the implementation of the AAT and
the integration of the compliance layer require significant
customization, setup time, and individual configuration due
to the varying complexity of each client’s data infrastructure.
Consequently, the concept of a ‘one-size-fits-all’ solution in
this domain proves elusive. As a result, the decision to imple-
ment a tool such as AAT is intricately linked to the specific
circumstances and existing infrastructure of each organi-
zation. This leads to recommendation three: ‘Strategic time
allocation for compliance and data protection is key when
implementing AATs.

Conclusion, Limitations
and Further Research

In conclusion, this study underscores the significant increase
in customer service productivity achievable through the intro-
duction of an AAT powered by the GPT-3.5 Turbo APL. It also
emphasizes the importance of training employees in analytical
thinking and creative skills, while prompt engineering is con-
sidered less critical for FLEs. Additionally, the study provides
insights into how the implementation of an AAT can be aligned
with European and Swiss data security standards, showing that
this is certainly feasible, although a one-size-fits-all solution
is not viable.This study examines the case of an implemented
AAT within a specific context, which limits the generalizability
of the findings and recommendations. Further investigations,
such as examining the click rates within the tool, conducting
user interviews, observing usage patterns, and various other
potential investigations that could have substantiated and re-
inforced the assertions in this article, were deliberately omitted
to maintain the scope of this paper.

Therefore, this paper is an insight into a real-world exam-
ple of AAT tool implementation rather than foundational
research. Exploring various comparable tools from differ-
ent companies in real-life scenarios is an exciting research
avenue that could contribute to a deeper understanding of
the possibilities of generative Al the potential for time and
cost savings, as well as the associated challenges. In future
studies, it is imperative to expand investigations to include
the aforementioned aspects, such as conducting in-depth
interviews with key users. d
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Testing Socidl
Media Advertisin
Fffectiveness

with Multi-Method User
Experience Research

This study highlights the importance of pre-testing social media ads
and explores the challenges of objectively assessing ad performance.
It outlines how a multi-method approach combining facial coding
and eye-tracking can help identify successful ads before launch.

The findings emphasize the growing importance of user experience
research (via digital empathy) for social media advertising and
performance marketing.

Tobias Ahnfeld, M.Sc., Prof. Dr. Alexander Hahn, Jan Joosten, M.A.,
Prof. Dr. Katharina Klug, Prof. Dr. Dirk Totzek
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93% of global working-age internet users
spend about 2.5 hours a day on social
media (DataReportal, 2023). Social media
(SM) is the fastest-growing advertising
channel, with an expected compound
annual growth rate (CAGR) of 4.5%
until 2027. In 2023, the social media ad-
vertising (SMA) market amounted to an
estimated US$207 billion (Statista, 2023).
Accordingly, advertisers using SMA are
increasingly competing for user atten-
tion (Davenport, 2001; Teixeira, 2014).
Two of the major challenges in SMA are
as follows (Liadeli et al., 2023; Oberlo,
2023): First, the time lag in assessing
performance. Advertisers usually
identify successful ads by measuring
user behavior, such as engagement and
conversions. This means that ad per-
formance can only be judged after rather
than before investing. Second, subjec-
tive creativity: Effective SMA includes
creative content (e.g., pictures, stories,
posts, videos) that should be evaluated
objectively using implicit methods rather
than subjectively using explicit methods.
According to Nosek (2007), explicit
methods are based on controllable, in-
tended responses that require cognitive
resources, such as survey questions
about subjective experiences. In contrast,
implicit methods aim to collect objec-
tive data on bodily expressions without
any intended cognitive or conscious
influence, providing subconscious user
ratings. Advertisers are therefore faced
with the question of how to cost-effi-
ciently design and optimize creative
and appealing SMA based on objective
evaluation criteria before investing. This
exploratory study examines why and
how user experience (UX) research met-
hods based on artificial intelligence (AI)
can enhance a multi-method research
approach for testing and optimizing
SMA content. As UX research explicitly
encompasses spontaneous hedonic user
reactions in human-computer inter-
actions, it is a promising way to mea-
sure the creative and business impact
of SM activities. Using selected ads of
a digitally oriented fashion brand, this

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

paper shows that implicit facial coding
data matches actual ad performance.
Facial coding uses measurements of
subconscious physiological responses
by tracking facial micro-expressions
controlled by the autonomic nervous
system (ANS) and provides objectivity
in emotion analysis (Koster et al., 2015;
Jiang et al., 2014). While survey data,
which is the prevailing standard for
pre-testing ads, has practical advantages
and draws upon extensive experience
to measure explicit responses, it may
yield ambiguous results when it comes
to capturing implicit reactions (Teixeira
et al., 2012). To measure these implicit
reactions, eye-tracking data is collected
without cognitive processes of the parti-
cipant by employing infrared sensors to
capture precise local and temporal pupil
fixation and movement (Blake, 2013),
which subsequently helps to identify
the elements in ad content that can lead
to improved ad performance. These fin-
dings are meaningful for various target
groups in a variety of ways to (better)
understand the growing relevance of di-
gital empathy for UX research methods
and customer understanding (Klug &
Hahn, 2021). Digital empathy focuses
on emotionally adapted and optimized
human-computer interactions based on
users> moods and emotions (Hahn et al.,
2020). In particular, the following groups
involved in SMA can benefit from these
findings of the multi-method approach:

(1) Advertisers will be able to understand
(sooner) which ad content has enga-
ged and empathically captured their
audience to design ad campaigns
strategically.

(2) Advertising agencies are empowered
to provide a competitive advantage to
both their corporate clients by crea-
ting objectively creative campaigns
and advertisers by converting UX
insights into effective campaigns.
Therefore, agencies become ‘trans-
lators’, transforming digital insights
into successful campaigns.
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(3) Performance marketing professionals
strive to improve their understan-
ding of customer behavior to rapidly
adapt their marketing activities and
gain insights into the critical drivers
of ad performance. These findings
enable them to refocus their efforts
and optimize return on investment
(RQOI) by making informed decisions,
tailoring their strategies, and alloca-
ting resources effectively.

(4) UX researchers may (better) interpret
and translate complex data on hedo-
nic and aesthetic aspects of creative
ad design.

(5) Campaign managers can (better) iden-
tify the most promising ads during
the initial campaign optimization
process before spending on SMA fees.

The process of developing SMA (Barn-
hart, 2023) generally consists of three
phases: strategy setting, content crea-
tion, and performance evaluation. In the
strategy setting phase, advertisers and ad
agencies define target audiences, desired
steps, and actions in user journeys and
business models to optimize the return
on marketing investment (ROMI). In the
content creation phase, ad agencies de-
velop concepts and create brand-relevant
and aesthetic ad content to attract and
engage the target audience. This design
phase involves creative and subjective
tasks and can be very costly, especially
when professional footage is used. In the
final performance evaluation phase,
campaign managers optimize the technical
setup and integration of the ad campaign
across platforms. After a campaign has
been launched, performance marketing pro-
fessionals analyze digital user behavior
(e.g., impressions, likes, comments, and
clicks) to drive insights based on KPIs
(key performance indicators) and further
optimize the campaign. This part invol-
ves highly analytical and objective tasks.

Clearly, the process of developing SMA
combines strategic, creative, and ana-
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lytical tasks. It involves developing a
campaign strategy, creating compelling
content, managing and evaluating cam-
paigns. In this context, it is particularly
challenging to bridge the two ‘worlds’
of the subjective creation phase and
the objective performance evaluation
by mirroring ad effects (at best, before
investing in paid ads) (McDuff et al,,
2017). Current UX research methods
(e.g., facial coding) offer an option to
bridge this gap by helping to implement
practical and empathic SMA using ar-
tificial intelligence. These methods
can complement both (1) the explicit
evaluation of ad creation and (2) im-
plicit measurements of behavioral ad
performance (e.g., engagement rate and
conversion rate).

UX Research Methods

User experience research methods in-
tegrate multiple comprehensive mea-
surements to capture cognitive and
emotional user reactions. This provides
a valuable approach to combining the
outputs of creative and analytical work.

Management Summary

Empathic user experience research
offers innovative methods for the
predictive evaluation of social
media ad performance. This study
presents an experiment that

uses a multi-method approach
combining facial coding and eye-
tracking to identify successful

ads before they are launched.

The results suggest that facial
coding helps to distinguish high-
performing from low-performing
ads by quantifying emotional
reactions and translating them
into user preferences. Eye-tracking
subsequently identifies content
that can capture users’ attention.

Please note that facial coding, which is
used in academic research on emotions
and classical commercial testing, is not
originally a UX method, but rather a
method that is also used in UX research.
UX research employs several research
methods, such as facial coding, which
recognizes human emotions and fosters
empathy in human-machine inter-
actions, to understand better which
creative ad designs increase customer
engagement (Klug & Hahn, 2021). This
approach allows for a fast and resource-
efficient analysis of user responses.
Implicit measurement techniques can
enable user-friendliness in UX research
by collecting data subconsciously and
implicitly (Hahn & Maier, 2018).

By incorporating implicit measure-
ments into the research methodology,
the multi-method approach enhances
the objectivity of emotion and attention
measurement using facial coding and
eye-tracking data (see figure 1). User
reactions are captured subconsciously
and take into account the fluid nature of
emotions, which cannot be reduced to
a single data point as in a survey (Beer
et al,, 2015). After all, a user experiences
multiple emotional reactions throughout
a (digital) user journey:.

By using eye-tracking for attention
research, this study offers valuable
insights into the exact visual triggers
that capture users’ attention while si-
multaneously recording participants’
emotional responses (Wedel et al,
2016). Given the strong visual connec-
tion between attentional and cognitive
perception processes, this methodology
offers a unique opportunity to uncover
the underlying mechanisms that drive
user engagement to further optimize ad-
vertising strategies based on empirical
evidence (Wedel et al., 2017).

Unlike other implicit user data, such as
engagement or conversion rates, measu-
rements of emotions and attention pro-
vide valuable insights into user behavior
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at an early stage, i.e., before making sig-
nificant financial investments in SMA.
This acknowledges the limitations of
relying solely on explicit, self-reported
surveys and highlights the importance
of capturing implicit reactions and the
multifaceted nature of emotions (Wedel
et al., 2016).

For a more comprehensive understan-
ding of user responses, a multi-method
approach must include both behavioral
performance measures (e.g., engage-
ment and conversion rate) and implicit
measures (e.g.,, emotions and attention)
to shed light on the dynamic interplay
between immediate user reactions, such
as attention and emotions, and ad per-
formance. Ultimately, this mix of met-
hods aims to overcome biases, such as
social desirability or the subjectivity bias
(Blair et al., 2020; Ekman, 2009), which are
currently an issue in standard methods
of evaluating creative content such as
ads, for example by using surveys only
(see figure 1).

Empirical Study

Digital UX insights are essential, especi-
ally for digital brands and SM start-ups
that mainly focus their marketing com-
munication on SM and sell (exclusively)
in online shops (Dwivedi et al., 2021).
These businesses typically engage with
their customers in a digital environment.
Digital user experience insights, such as
digital empathy, are essential for unders-
tanding customer needs and therefore a
critical success factor.

This study applies UX research methods
to an exemplary SMA design process for
an SM fashion brand focusing on sus-
tainable women'’s clothing. The brand is
exclusively present on social networks
and makes substantial investments in SM
content creation and paid advertising,
usually video content showcasing cur-
rent fashion collections. Videos have a
high potential for user engagement due
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Figure 1: Overview of Multi-Method Research Approach

Before Ad Payment

After Ad Payment

Subjective KPlIs Survey Data:

Set of questions that are posed

to a group of people

Objective KPIs Facial Coding:

Al-based emotion detection based
on facial expressions

Engagement Rate:
Number of reactions, likes +
comments + shares, divided by
the number of impressions

Eye Tracking:

Identifies attention patterns based
on eye movements and gaze patterns

Conversion Rate:
Number of actual purchases
in the online store divided
by the number of impressions

Source: Authors” own illustration.

Figure 2: Overview of Research Process

Study Setup

/

Lab Testing

_
_
-

Data Analysis

X

1. Collect relevant ad sets

2. Collect archive
performance data for
the ad set

3. Set up lab study including
survey measurement

1. Ex-ante survey study

2. Ad testing with facial
coding and eye- tracking 2. Descriptive method

3. Ex-post survey study

1. Descriptive ad
performance ranking

triangulation

3. Exploratory analysis of
eye-tracking results

Source: Authors” own illustration.

to their ability to capture attention, faci-
litate information retention and compre-
hension, create emotional connections,
and drive shareability and virality on SM
platforms (Wertz, 2023).

In the study setup (see figure 2), four
different current ads using brand videos
were selected that varied in the number
of text elements (text-intensive in ads 1
and 4 vs. less text-intensive in ads 2 and 3)
and in the ad’s atmosphere (physically at-
tractive models in ads 1 and 2 vs. funny/
cuddly ones in ads 3 and 4). Moreover,
the ads were chosen to have a wide range

of engagement and conversion rates (=
behavioral data was higher for ads 1 and
2 vs. lower for ads 3 and 4), as measured
by two KPIs from Facebook Analytics
(Meta Business Suite, 2022).

For laboratory testing, the software
package iMotions 9.2 was used for eye-
tracking (TOBII X2 Eye Tracker — 60Hz)
and facial coding (Affectivars AFFDEX
algorithm), and Typeform for survey mea-
sures. All empirical data was collected in
the BeLab of the University of Applied
Sciences in Nuremberg. Prior to the lab
tests, an ex-ante survey was conducted
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for screening and collecting demographic
information. A total of 60 female users in
the fashion brand’s target group, aged
between 18 and 54, participated in the
study. Users were exposed to the four dif-
ferent ad stimuli in random order, with a
neutral stimulus presented beforehand,
and eye-tracking and facial coding data
were recorded for each ad. Afterward,
each ad was rated in an ex-post survey
regarding ad perception, ad credibility,
and ad mood. All constructs are based
on established marketing research and
were measured on a 7-point Likert scale
ranging from (1) = strongly disagree to (7)
= strongly agree (Bruner & James, 1992).
For ad perception, the participants were
asked to rate whether ‘“The ad was very
relevant to me’; ad credibility was deter-
mined by the participants’ evaluation
of ‘This ad is believable’, and ad mood
was rated according to the participants»
perception of ‘I felt emotionally involved
in the ad.

Figure 3: Descriptive Results

For data validation, a thorough cross-
check was performed to ensure the
presence of complete observations with
sufficient data quality per participant. To
assess the effectiveness of advertisements
in the field, this research evaluated ad
performance using two key performance
indicators (KPIs): engagement rate and
conversion rate, as derived from Meta
Business Suite. The engagement rate is
defined as the ratio of reactions (likes,
shares, comments) to the total number of
views (impressions). The conversion rate
is measured as the percentage of website
visitors who completed a purchase in the
brand’s online store relative to the total
number of visitors who arrived via the
ads in the online store. The data analysis
includes (a) a descriptive ranking of the
behavioral ad performance (engagement
rate, conversion rate), (b) a triangulation
of these rankings with survey data and
facial coding data, and (c) an exploratory
analysis of the eye-tracking results.

Analysis and
Results

The descriptive analysis of behavioral
and performance data measured over
a 4-week period with more than 12,000
impressions for each ad revealed specific
and consistent orders of engagement and
conversion rates for each ad. The top-per-
forming ad 1 achieved an engagement
rate of 16.3% and a conversion rate of
4.3%. Ad 2 came second with an enga-
gement rate of 11.0% and a conversion
rate of 4.1%. Ads 3 and 4, in the third and
fourth positions, respectively, had lower
engagement rates of 6.4% and 5.2% and
conversion rates of 0.0% and 2.0% (see
figure 3).

The survey data showed no significant
differences in means based on t-tests of
the explicit perception of ad items across
ads. Thus, explicit survey data did not
accurately predict ad performance.

HAdT EAd2 Ad3 MAd4

After ad payment: Before ad payment: Before ad payment:
Ad 1: top performing ad No significant differences in Ad 1 elicited the highest levels
Ad 2: came second subjective performance across ads of activation and pleasantness
Ad 3: no conversions
20 Ad 4: achieved low rates 7 20
6
15 w 15
K=
(] 5 3
v 14 “n
5 £ 3
£ 2 =)
s 10 < o4 £ 10
< >
b 0 S
o o v
2 5 3 k!
5 £ s
2
0 1 0
Engagement Rate Conversation Rate Ad Performance  Ad Credibility Ad Mood Arousal Arousal
(percent) (percent) (Likert sc. 1-7) (Likert sc. 1-7) (Likert sc. 1-7) (Scale 0 to +100)  (Scale -100 to +100)
Source: Authors” own illustration.
36 Marketing Review St.Gallen 6 | 2023



Facial coding analysis provided data
on arousal and valence levels (30 frames
per second). While arousal (‘activation’)
measures the level of excitement, valence
(‘pleasantness’) indicates the direction or
value of emotions (Barrett et al., 1999).
Compared to the performance analysis,
the analysis of emotional data suggests
conclusions that are in line with the per-
formance analysis but contrary to the
survey results (see figure 3). The ad with
the highest engagement rate (ad 1) also
had the highest mean scores for arousal
and valence. Accordingly, ad 1 elicited
the highest levels of activation and plea-
santness in the participants, with signi-
ficant differences in the means according
to the t-test conducted.

Triangulation of the data revealed a
positive, strong correlation (Spearman
correlation coefficient) between arou-
sal and engagement rate (r = 0.54) and
between valence and engagement rate
(r = 0.54). Weaker correlations were
found between arousal and conversion
rate (r = 0.08) and between valence and
conversion rate (r = 0.08). However, the
correlations are not significant due to the
small sample size of ads (n = 4).

A follow-up exploratory eye-tracking
analysis was conducted to identify
content-related differences that might
explain variations in ad perception and
performance. Relevant eye-tracking KPIs
included areas of interest, respondent
count, time to first fixation, fixation
duration, dwell time, and first and last
fixations. These measurements provide
insights into users’ visual attention and
ad engagement (Mustikawan et al., 2021).

From an eye-tracking perspective, the
‘winning ads’ based on the conversion
and engagement performance data (1 and
2) have two key characteristics: (1) The
ads feature more content with exposed
skin, which appears to be more appealing
and attractive. (2) The ads predominantly
showcase darker-colored fashion compa-
red to the brighter-colored, lower-perfor-

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

Main Propositions

1 Understanding the importance
of digital empathy helps to
create engaging advertising
content.

~A

Multi-methods of digital
empathy research can be
used to create a competitive
advantage.

“\

Emotion and attention
research can help evaluate the
performance of social media
advertising.

ming ads. This is in line with the darker
colors of the brand’s signature items. An
implicit finding may be that a higher
degree of congruence with the brand
image achieves higher engagement and
conversion rates. Further research could
explore the nuances of this relationship
and provide more detailed insights.

As might be expected, the higher-perfor-
ming ads attracted more attention to the
products, resulting in higher respondent
counts, more fixations, and longer fixa-
tion durations for the claim at the end of

formance, which only became apparent
in behavioral data (see figure 3). By incor-
porating facial coding and eye-tracking
into SMA testing, the study was able to
predict the winning ad’s performance
based on implicit reactions (subconscious
emotion and visual attention). Eye-track-
ing data provides further insights into ad
content characteristics that may influence
ad performance. The results clearly de-
monstrate the value of integrating facial
coding and eye-tracking techniques to
understand ad performance better and
predict ad effectiveness before investing
in SMA. As such, the findings challenge
the reliance on explicit, self-reported
survey data and highlight the need to
consider implicit measures for more ac-
curate assessments of ad performance.

Discussion, Limitations,
and Further Research

This study makes notable contributions
to the field of multi-method UX research
and the effectiveness of SMA, as outlined
above. However, it is important to emp-
hasize that while the results demonstrate
a degree of generalizability in improving
the understanding of user responses, fur-
ther research is needed to establish the
reliability and validity of these findings.

Integrating facial coding and eye-tracking
can enhance our understanding of social media

ad performance.

the ad. Surprisingly, the ‘call-to-action
button’ received the least attention across
all ads. The fashion models drew atten-
tion away from the intended action (to
buy) but not from the ad’s overall mes-
sage conveyed by the tagline, which had
an inspiring and positive attitude.

Interestingly, explicit, self-reported sur-
vey data could not predict actual ad per-

It is worth noting that while the top-per-
forming ad could be reliably predicted,
the results for the second-best perfor-
ming ad remained ambiguous. In line
with some existing studies that address
the prevailing challenges associated
with facial coding, such as the accurate
detection of conscious expressions like
simulated or forced smiles (Hofling et
al.,, 2021), this research seeks to contribute
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to this ongoing discourse. Additionally,
some studies claim that micro-expres-
sions can only be detected using facial
electromyography (EMG) (Dong, 2022).

It is important to note that this experi-
ment only focuses on the products of a
single brand within the fashion indus-
try, with four social media ads (n = 4).
Expanding the industry and product
scope could potentially improve the
predictive capabilities across a wider
range of product performance levels.
Furthermore, 44% of the users were
familiar with the brand and 11% had
already purchased at least one item. The
relationship of such prior brand know-
ledge to user reactions and advertising
effectiveness could also be explored.
Broadening the research in terms of
product scope and industry and using
a wider set of survey constructs might
also be topics for future research.

While this study informs agencies and
UX researchers that testing the effecti-
veness of social media advertising is fea-
sible, it does not outline the investments

and skills required. Thus, future research
should evaluate concrete cost-benefit
ratios by comparing multi-method UX
research costs with actual monetary SM
marketing efficiency/effectiveness gains.
Future research might explore the fastest
and most cost-efficient technologies on
the market across providers and explore
the value of ‘automated’ eye-tracking

UX Researchers,
brand managers,
advertisers, and
agencies can use UX
methods for creating
and pre-testing
engaging ad content.

and facial coding methods. Falling prices
and technological advances in sensors,
software, and interfaces to downstream
systems will lead to decreasing prices for
these UX research methods.

Lessons Learned

M

w

their SMA budget.

>\

marketing experts.

o\

1 Performance marketers, ad agencies, ad designers, and UX researchers
should use digital empathy research to learn what ad content engages
their audiences and to design future campaigns.

Ad agencies can employ multi-methods of digital empathy research
to create a competitive advantage for their corporate clients and
differentiate themselves from their competitors.

Ad agencies and ad designers can use the findings on the role of implicit

measurements to create and test future ad campaigns before spending

UX researchers may utilize their multi-method research to evaluate SMA
performance and bridge the gap between designers and performance

Using existing data from past campaigns they can explore on a large
scale what content drives engagement and conversion.
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Implications

This study extends SMA research by ad-
ding implicit UX-based measurements
to well-established explicit (e.g., surveys)
and behavior-based (e.g., conversion
rate) evaluation tools. The findings
suggest that ad effectiveness can be im-
plicitly predicted by considering facial
coding and eye-tracking data before
releasing the ad on SM, thus avoiding
misguided investments. Accordingly,
the integration of modern UX research
methods into the SMA process helps
reduce misdirected SM investments.
Therefore, marketers should integrate
implicit data in the early stages of ad
development (Hahn et al.,, 2018). Facial
coding can discriminate between high-
and low-performing ads by quantifying
emotional reactions and translating
them into user preferences; eye-tracking
identifies content that can capture users’
attention.

Using survey data alone is not a valid
approach to predicting ad performance.
This may be due to users’ lack of self-
awareness or inability to articulate the
cognitive and emotional processes that
lead to their actions (Klug & Hahn,
2021). Moreover, users are often unable
to identify subconscious influences in
their actual behavior.

The box Lessons Learned summarizes
these findings for advertisers, ad agen-
cies, performance marketers, UX resear-
chers, and digital campaign managers.
They need to understand the growing
importance of adding UX research (di-
gital empathy methods) to their current
toolkit to understand better what ad
content will engage their target audience.

Ad agencies and campaign managers
may use these methods to pre-test fu-
ture ad campaigns before investing in
SMA. Ad agencies can employ these
methods to create a competitive advan-
tage for their corporate clients and dif-
ferentiate themselves from competitors.
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Moreover, they may use them to quickly
prototype effective ads for performance
testing as a unique service for corporate
clients.

UX researchers can use existing data
from past ad campaigns for lab studies
to determine which content drives enga-
gement and conversion rates on a large
scale. They can employ a set of SMA
performance measurement methods to
bridge the gap between designers and
performance marketing managers.
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Schwerpunkt Marketingkommunikation

in Stimulation

odel fUr die

arketing-
Kommunikation

Seit 20 Jahren versucht sich die Marketing-Industrie an der
Integration von Content-Kreation und Mediaplanung —

mit mdssigem Erfolg. Die Autoren haben ein Stimulation Model
entwickelt, das den verschiedenen, an der Umsetzung von
Kampagnen beteiligten Funktionen als gemeinsames Paradigma
dienen kann und so die Grundlage fiir das Erarbeiten effektiver
Marketingkommunikation bildet.

Tobias Schmidt, Cornelius Hummel, Maik Herrmann
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1. Gesucht wird: ein gemeinsames
Sprungbrett fiir agile
Kommunikationsentwicklung

Die Notwendigkeit, Marketing-Kampagnen integriert zu ent-
wickeln, wird seit Langem ausgiebig diskutiert. Doch nach
wie vor gleicht das methodische Sich-Herantasten mehr einem
Feigenblatt als echtem Losungswillen. Zu hoch sind die Silos,
die sich tiber Jahrzehnte im Kreativ- und Mediabereich auf-
gebaut haben (Hammer, 2020).

Die Kreativbranche denkt nach wie vor in «big ideas» (Chil-
ders et al., 2018), das Maximieren der kommerziellen Wirkung
einer Kampagne, fiir das es eine enge Verzahnung mit der
Media-Agentur brauchte (Pattisall, 2022), steht oft nicht im
Vordergrund (Elliott, 2022). Und die Media-Industrie bezieht
die Qualitat des Contents in die Analyse und Optimierung
traditionell nicht mit ein. Ein etabliertes Set an Parametern,
das durch Auditoren vorgegeben wird, ldsst dies mittlerweile
auch oft nicht mehr zu (Bache et al., 2020).

Doch der Druck, ein ganzheitliches, unternehmerisch ge-
pragtes Verstandnis von Kommunikationsplanung zu ent-
wickeln, wird in einer digital dominierten Welt immer gros-
ser. Zu offensichtlich sind die Potenziale, wenn man durch
die verhaltenswissenschaftliche Brille auf das Thema schaut
(Strong, 2018). Gleichzeitig steigen im digitalen Zeitalter die Er-
wartungen seitens der CFOs an Marketing-Rol-Ausweisbarkeit
und Transparenz (Jefferson, 2023). CMOs stehen haufig unter
dem Druck hoher Investitionen, die in Martech-Infrastruktur
getitigt wurden (Gartner, 2022). Da es durch die Uberfiillung

86% aller Marketing-Executives
sagen, dass sie Grundlegendes an
der Arbeitsweise ihrer Funktion
dndern mussen, um nachhaltig
Wachstum zu erzeugen.

und Fragmentierung vieler Méarkte aber immer schwieriger
wird, mit Werbung durchzudringen (Hsu, 2019), sagen 86%
aller Marketing-Executives, dass sie Grundlegendes an der
Arbeitsweise ihrer Funktion dndern miissen, um nachhaltig
Wachstum zu erzeugen (Gartner, 2023).

Die hohe Komplexitét dieser Aufgabe erfordert — das ist weit-
gehend Konsens — ein agiles Set-up (Gartner, 2018; Kalaigna-
nam et al., 2021). Aber es gibt noch keine allgemein akzeptierte
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Methodik, wie man im cross-funktionalen Team die Aufgabe
angeht. Es gibt hier und da erste Gehversuche aus den be-
teiligten Disziplinen heraus, aber ein gemeinsames Modell,
auf dessen Basis einzelne Massnahmen erarbeitet, getestet und
optimiert werden konnen, wurde noch nicht gefunden.

2. Das Erzeugen von
Kaufentscheidungen als
verbindendes Element zwischen
Kreation und Media

Esist faszinierend zu sehen, wie weit Managerinnen und Mana-
ger oder strategische Planerinnen und Planer aus verschiedenen
Unternehmensfunktionen und Agenturtypen konzeptionell
voneinander entfernt sind (Faw & O’Brien, 2021). Dabei wollen
am Ende doch alle das gleiche: Kaufentscheidungen fiir ein
Produkt erzeugen. Und genau hier ist u.E. der Ansatzpunkt fiir
die Losung: ein gemeinsam getragenes Modell, wie Kaufent-
scheidungen zustande kommen und beeinflusst werden konnen.
Aber was genau sind die Schwachpunkte in den verschiedenen
gangigen Methoden? Und was wére die vereinende Grundlage?

2.1 Die Schwdchen gdngiger Methoden

Die gangigen Media-Strategien fokussieren sich auf die Er-
zeugung von Markenkontakten und deren maximale Wirk-
samkeit durch die Erh6hung von Frequenz, Immersion oder
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«Distinctiveness». Dabei wird Aufmerksamkeit als «Feature
based» gesehen, also erzeugt durch visuelle Merkmale des
Stimulus. Dadurch lasst sich die im Nachhinein gemessene
Wirkung aber nur zum Teil erkldren, denn das Auge ist keine
Kamera und menschliche Wahrnehmung eine Kombination
aus selektiver Aufmerksamkeit und pra-attentiver Verarbeitung
(Healey et al., 1996; Trick & Enns, 1997). Die (viel starkere)
«Reward based attention» (Chelazzi et al., 2013) entsteht durch
inhaltliche Relevanz fiir Betrachtende und bleibt aussen vor.

Das grosste Problem des Kauf-
trichters: Er suggeriert eine sinn-
volle Arbeitsteilung in «Upper und
Lower Funnel». Dadurch werden
Silos verfestigt, die fur den metho-
dischen Fortschritt hinderlich sind.

Auch die Tools der Kreativen haben Schwachpunkte. So ge-
hort als Erganzung zu den «Benefits» eines Produktes die
«Emotionalitdt» als Anforderung mittlerweile zum guten Ton
eines jeden Briefings. Aber es liegt in der Umsetzung oft ein
grundlegendes Missverstdndnis vor: Emotion ist nicht die Bot-
schaft von Werbung und Motivation entsteht nicht aus Emotion
(Scheier, 2018). Und Emotion richtig einzusetzen, ist ein schma-
ler Grat, da Menschen sehr unterschiedlich auf emotionale Sti-
muli reagieren. Oder in den Worten von Lisa Feldman Barrett
(2017): «A human brain can create many kinds of minds.»

Vor allem vertrieblich ausgerichtete Kommunikation setzt
daher meist nach wie vor auf die Kraft von rationalen
Argumenten. Der Fokus auf «Reasons to believe» ldsst
aber ausser Acht, dass im Moment der Kaufentscheidung
95% der Informationsverarbeitung unbewusst stattfinden
(Zaltman, 2003).

Um iiberhaupt eine gemeinsame Arbeitsgrundlage zu haben,
ist daher der klassische «Marketing Funnel» immer noch ein
weit verbreitetes Tool (Bonchek & France, 2014). Dabei handelt
es sich eigentlich gar nicht um ein préaskriptives Modell, son-
dern nur um einen statistischen Snapshot. Wirkmechanismen
werden nicht abgebildet und Vorhersagen sind daher nur ein-
geschrankt moglich.

Das grosste Problem des Kauftrichters ist aber: Er suggeriert
eine sinnvolle Arbeitsteilung in «Upper und Lower Funnel».
Dadurch werden Silos weiter in einer Art und Weise ver-
festigt, die fiir den methodischen Fortschritt hinderlich ist
(Ader et al., 2021).
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Abb. 1: Elemente des JTBD

|deal Self

A 4 4

Combine to create

Be Goals
T
Motivate Serve
l
Do Goals
T
Motivate Serve

i

Motor Control Goals

Quelle: In Anlehnung an Powers (1973a).

2.2 Operationalisierung von
System 1/ System 2

Die meisten etablierten Narrative bringen Organisationen hier
nicht weiter, da sie vereinfacht in Kontravalenz («entweder
... oder») denken. Kahneman (2011) hingegen hat in seiner
richtungsweisenden Arbeit menschliche Entscheidungsfindung
als permanenten Kampf um Dominanz zwischen «System 1
und 2» beschrieben. Belastbare Parallelen zu Begriffspaaren
aus der Werbung gibt es nicht. Ist eine Kampagne erfolgreich,
wird meist ein abstrakter Zusammenhang zum «Gefallen» der
Motive hergestellt.

Dass sowohl kreative als auch langweilige Kampagnen hoch
effektiv sein konnen, wurde empirisch schon vor Jahren
nachgewiesen (Perrey et al., 2007). Damals wurde als Ursa-
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che sehr allgemein auf die Unterschiedlichkeit von Branchen
hingewiesen. Mittlerweile gibt es dazu die entscheidungs-
theoretisch fundierte, holistische Begriindung: den «Job-to-
be-done».

Das zuerst von Christensen (2016) vorgeschlagene Modell
wurde tiber die Jahre von verschiedenen Seiten kontinuier-
lich weitergedacht. Die Kernaussage ist wie folgt: Menschen
haben eine Liicke zwischen ihrem «Actual self» und ihrem
«Ideal self», beschrieben durch «Jobs-to-be-done» (JTBD). Sie
kaufen Produkte, die diese Liicke schliessen (Klement, 2018).
JTBDs haben eine funktionale Komponente (Erreichen der sog.
«Motor Control Goals») und beschreiben den expliziten Nutzen
des Produktes (Erreichen der «Do Goals»). Letztere werden
haufig als «Category Entry Points» (Colwell, 2022) bezeichnet.
Beides ist aber nur Mittel zum Zweck, die eigentliche Motiva-
tion entsteht aus einem iibergeordneten «Be Goal» (Powers,
1973a; Powers, 1973b).

Wenn man Kaufentscheidungen moglichst effektiv beein-
flussen will, gilt es also, zundchst den JTBD des Produktes
herauszuarbeiten. Ein Motor Control Goal kdnnte z.B. «Brokkoli
schneiden» sein, um das Do Goal «Ein gesundes Abendessen
fiir meine Kinder zubereiten» zu erreichen, das wiederum das
iibergeordnete Be Goal «Ein verantwortungsvoller Vater sein»
bedient. In diesem Fall ist die implizite Assoziation «Caring»
zentral. Es konnte aber auch darum gehen, «Ein Gourmet-Menii
fiir meine Gaste zuzubereiten», um «Mich als perfekte Gast-
geberin zu prasentieren», was eine diametral andere Motivation
(«Status») darstellt.

2.3 Der JTBD definiert relevante
Kommunikationskontexte

Fiir unsere Wahrnehmung spielt der mentale Zustand im Augen-
blick eine zentrale Rolle. JTBDs, und zwar im Wesentlichen die

Abb. 2: Terminologie

Zusammenfassung

Der Druck auf CMOs, ein ganzheitliches, unter-
nehmerisch gepragtes Verstdndnis von Kommunikations-
planung zu entwickeln, wdchst. Eine zentrale Heraus-
forderung ist dabei die Effektivitdtssteigerung durch

die dynamische Abstimmung von Content, Kontext und
Person. Die gdngigen Methoden basieren meist nicht
auf einem Modell der Kaufentscheidung. Die Autoren
haben ein Stimulation Model entwickelt, das neueste
verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse beriicksichtigt.

Be Goals, bestimmen unsere Wahrnehmung von Attention bis
Choice. Die Aufmerksamkeitsspanne von Konsumentinnen und
Konsumenten sinkt durch permanente Reiziiberflutung immer
weiter (Kitz, 2021) und die Sequenz von Markenkontakten ist
immer schwieriger vorhersehbar (Morgan, 2020). Always-on
ist mittlerweile das dominierende Prinzip (Haller et al., 2020).
Wir reagieren am ehesten auf Stimuli, deren visuelle Codes
unseren momentanen JTBD bedienen, indem sie die richtigen
impliziten Assoziationen auslosen. Der innere Zustand und die
Situation andern sich, aber das Prinzip bleibt immer dasselbe:
Wir nehmen wahr und wahlen das, was verspricht, die Liicke
zwischen Actual Self und Ideal Self zu schliessen. Dieser Vor-
gang ist dynamisch, aber nicht zufillig (Barden, 2022).

Der JTBD bestimmt daher die Kontexte, in denen Marketing-
kommunikation fiir ein Produkt am effektivsten ist. Im obigen
Beispiel konnte das je nach Positionierung bedeuten, dass ent-
weder die Website eltern.de oder die Website schoener-wohnen.de
der passende Kontext ist.

Marken haben in der Regel ein gewachsenes Set an Medien,
iiber die sie kommunizieren (Zenith, 2022). Dieses gilt es,

Kontext

Medium

Content

Quelle: Eigene Darstellung.
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gemass dieser Logik zu filtern, und dann Kommunikations-
kontexte prézise zu definieren. YouTube beispielsweise ist ein
Medium, aber erst in Verbindung mit einer Aussage, was die-
oder derjenige davor geschaut hat, wonach sie oder er gesucht
hat, wie das Wetter, die Tageszeit, das Weltgeschehen etc. ist,
wird daraus ein Kontext.

Durch die Orientierung am Be Goal ergeben sich auch u.U.
vollig neue Kontexte: Wenn das Be Goal die Aufwertung
der eigenen Personlichkeit durch Exklusivitat ist, wird das
Auto besser im Uhrenmagazin beworben als in der Auto-
Zeitung.

JTBDs, und zwar im
Wesentlichen die Be Goals,
bestimmen unsere

Wahrnehmung von Attention
bis Choice.

Mit Be Goals sind haufig auch Verhaltensmuster unmittelbar
verbunden, die fiir das Erzeugen von Kaufentscheidungen
von fundamentaler Bedeutung sind (die sog. «Ways-in»). Diese
psychologischen Effekte konnen die Definition von Kontexten
beeinflussen (Graves, 2010). Korreliert beispielsweise das Ver-
langen nach Snacks zur Kompensation von Stress oder Lange-
weile mit Tageszeiten oder Mediennutzung, kann man die
Kontexte entsprechend medial (hier: Social Media) und zeitlich
(vor Essenszeiten) eingrenzen.

Das Ergebnis ist eine Shortlist an detailliert beschriebenen,
effektiven Kommunikationskontexten als Ausgangspunkt fiir
die Erarbeitung von Massnahmen.

3. Kommunikationsdimensionen

Aufbauend auf der Liste der Kommunikationskontexte, stellt
sich die Frage nach der jeweils effektivsten Art der Kommu-
nikation. Aber welche Dimensionen und Auspragungen gibt
es dabei eigentlich?

3.1 Art der Kommunikation in Abhdngigkeit von
der mentalen Distanz zur Kaufentscheidung

Auch wenn menschliche Entscheidungsfindung kein linearer
Prozess ist (Fischer & Funke, 2016), ist die mentale Distanz
zur Kaufentscheidung in verschiedenen Momenten sehr
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unterschiedlich. (Damit ist nicht Distanz im zeitlichen Sinne
gemeint!)

Im Moment der Entscheidung bedienen wir uns Heuristiken,
deren Basis lange vorher gelegt wurde. Wir greifen u.a. auf
Assoziationen zuriick, die vor langer Zeit gebildet wurden
(ebd.). Dieses Prinzip hat unter dem Namen «mentale Ver-
fligbarkeit» in der Marketing-Szene Einzug gehalten (Sharp,
2010). Allerdings ist es entscheidend, sich nicht nur auf den
expliziten Nutzen des Produktes zu fokussieren, sondern auch
die Motivationsebene mit einzubeziehen (Ritson, 2018).

Neben dem Moderieren der Interaktion in einer konkreten Ent-
scheidungssituation kommt daher dem Aufbau von mentaler
Verfiigbarkeit als Kombination aus Bekanntheit der Category
Entry Points und impliziten Assoziationen eine zentrale Be-
deutung zu (Seven.One Media, 2022).

Alles, was zwischen mentaler Verfiigbarkeit und Kaufent-
scheidung passiert, entzieht sich zum grossen Teil der Steuer-

Kernthesen

1 Ein Kreation und Media verbindendes Paradigma
muss auf dem gleichen Modell der Kaufentscheidung
aufbauen.

M

Der sog. «Job-to-be-doney» bestimmt die relevanten
Kommunikationskontexte und dient dem Eingrenzen
der Audiences.

“\

Effektiver Content orientiert sich an der mentalen
Distanz zur Kaufentscheidung und der akzeptierten
situativen Intimitat.

=\

Nur wenn Media- und Content-Leitplanken
transdisziplindr erarbeitet wurden, kénnen Kreation
und Analytics ihr volles Potenzial ausspielen.

Handlungsempfehlungen

Wir empfehlen die Entwicklung eines Stimulation Model
fiir ein effektives Zusammenarbeiten der Marketing-
Organisation. Es schafft die Basis fiir iteratives Arbeiten
und Kreation und Data/Analytics kénnen ihr volles
Potenzial ausspielen.
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barkeit. Die Sequenz und Kausalitat, die der Marketing-Funnel
suggeriert, sind wissenschaftlich nicht begriindbar. Zwei Dinge
konnen Marketers allerdings tun: Durch sog. «Nudges» Ver-
haltensanderungen herbeifithren — und neben der mentalen
Verfiigbarkeit auch physische Verfiigbarkeit, also das Erzeugen
von konkreten Kaufentscheidungssituationen, herstellen
(Roach, 2021).

3.2 Art der Kommunikation in
Abhdngigkeit von der akzeptierten
situativen Intimitdt

Das Thema datenbasierte Personalisierung beschéaftigt schon
seit Jahren die Marketing-Community, und das Potenzial
fir Effektivitatssteigerung wird ausgiebig diskutiert (Bou-
det et al., 2019a). Dabei muss man unterscheiden zwischen
Individualisierung, also der Adaption von Content an mit
Targeting adressierte Individuen und Personalisierung
i.e.S, also als eine als «nur fiir mich» wahrgenommene

Abb. 3: Arten der Ansprache

Kommunikation. Nur Letzteres beeinflusst als zusatzliche
Wahrnehmungsdimension das Entscheidungsverhalten.
Klassische Content-Adaptionen werden als solche u.U. gar
nicht wahrgenommen, da ein Individuum ja nicht weiss, was
andere sehen. Eine als personalisiert wahrgenommene Bot-
schaft hingegen kann, obwohl in gleicher Form millionen-
fach ausgespielt, dennoch das Entscheidungsverhalten be-
einflussen (Li, 2016).

Fiir die spezifische Personalisierung einer Kommunikation ist
die akzeptierte situative Intimitét der zentrale Faktor: Grund-
sédtzlich beriihrt Personalisierung die Intimsphare — und je
nach Situation (z.B. in der Fussgidngerzone, in einer E-Mail ...)
sind unterschiedliche Grade an Personalisierung akzeptiert.
Richtig angewendet, wurde eine positive Wirkung auf An-
ziehung (Monem, 2021) und Kauf (Accenture, 2016; Monetate,
2018) nachgewiesen. Wir unterscheiden neben der universellen
und der personalisierten Botschaft noch die Segment-An-
sprache als Mittelweg. Hier fiihlt sich der Angesprochene als
Teil einer Gruppe.

Personlich

Mentale
Verfugbarkeit

Entscheidungs-
lenkung

Universell

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.3 Der Moglichkeitsraum

Die beiden Dimensionen spannen eine Matrix auf. Sie sind
grundsatzlich voneinander unabhangig. Haufig wird in der
Praxis davon ausgegangen, dass der Grad der Personalisierung
automatisch immer grosser wird, je weiter man sich Richtung
Kauf bewegt. Uns féllt kein Grund ein, warum das grundsatz-
lich so sein sollte.

4. Ein Stimulation Model fir
effektive Kommunikation

Fiir jeden Kontext muss die passende Art von Kommunika-
tion festgelegt werden. Fiir die Verortung und damit Aus-
wahl des Typs Kommunikation sind sowohl die mentale
Wirkung als auch limitierende Faktoren des Mediums ent-
scheidend. Aber was genau bestimmt die Position der Kreise,

Abb. 4: Erarbeitung einer konkreten Massnahme

also welche Art von Content ist am effektivsten? Was sind
die Trade-offs?

4.1 Die Verortung horizontal

Die horizontale Verortung erfolgt aufgrund einer Annahme iiber
die Art der Verarbeitung durch das Individuum. Ausschliesslich
assoziativ angelegte Kommunikation ist in Kontexten effizient,
die keinen unmittelbaren Entscheidungskontext darstellen. Die
«Cognitive Load»-Theorie legt nahe, dass mentale Verfiigbarkeit
am leichtesten in Situationen mit geringer Anstrengung des
Gehirns («cognitive ease») aufgebaut wird (Plass et al., 2010).

Transaktionsfokussierte Kommunikation hingegen kann
auch nur im Transaktionskontext ihre Wirkung entfalten. In
konkreten Entscheidungssituationen werden bestehende As-
soziationen abgerufen, die dann den Frame fiir Informationen
und Argumente bilden (Zaltman, 2003).
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Situationen, in denen Routinen durchbrochen werden sollen,
eignen sich fiir Nudging (Thaler & Sunstein, 2021). In diesen
Situationen findet ein meist unbewusster Entscheidungs- oder
Bestatigungsprozess statt.

Fur den optimalen Grad

an Persondlisierung einer
Kommunikation ist die
akzeptierte situative Intimitat
der zentrale Faktor.

Connecting-Kommunikation macht dann Sinn, wenn ein In-
dividuum sich schon in der mentalen Anbahnung einer Kauf-
entscheidung befindet (Roach, 2021).

Kauferin eines
Hautpflegeproduktes

JTBD:

«Das Produkt soll altersbedingte
Hautflecken reduzieren, sodass ich
mich jinger und attraktiver fuhle.»

Implizite Assoziationen
Vertrauen, Genuss

Verhaltensmuster:
Social Proof

Targeting
Weiblich 35+

o Niedrige Immersion

O Hohe Immersion

e
--->

Starke Customer-Journey-Hypothese

Schwache Customer-Journey-Hypothese Quelle: Eigene Darstellung.
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Limitationen des jeweiligen Mediums spielen ebenfalls eine
Rolle. Emotionen, die den Wahrnehmungskanal 6ffnen
und Fokussierung erzeugen (Mitchell, 2023), lassen sich
iiber Bilder besonders leicht transportieren. Text-Medien
wiederum konnen nur schwer einen emotionalen Rahmen
schaffen (Interscope, 2010). Bewegtbildformate wiederum
eignen sich nur begrenzt fiir grosse Mengen an Information
(Kok, 2020).

4.2 Die Verortung vertikal

Die vertikale Verortung wird bestimmt durch die intendierte
Wirkung, die Intimitéat im jeweiligen Kontext hat. Personali-
sierung wirkt nicht per se positiv. Beide Arten der Ansprache
— personlich und universell — bieten Vorteile und die vertikale
Verortung bedeutet eine Abwagung. Grundsatzlich kann Per-
sonalisierung die Aufmerksamkeit fiir die Kommunikation
erhohen (Jung, 2017), die Relevanz der Inhalte steigern (De
Groot, 2022) und das Nutzungserlebnis verbessern (Gutierrez
et al,, 2019). In einer Studie von McKinsey (2023) verbinden
Konsumentinnen und Konsumenten Personalisierung mit
der positiven Erfahrung von Nahe. Aber sie birgt auch die
Gefahr, als aufdringlich empfunden zu werden (Van Doorn
& Hoekstra, 2013; Lee & Rha, 2016; Gironda & Korgaonkar,
2018), Druck auszuiiben und einschiichternd zu wirken
(Dehling et al., 2019) sowie ein Gefiihl der Schutzlosigkeit
zu erzeugen (Aguirre et al,, 2015; Gutierrez et al., 2019). Auf
der anderen Seite ermoglicht die universelle Ansprache, mit
einer Botschaft die gleichen Assoziationen in vielen Képfen
zu verankern (Weinberg & Lombardo, 2022) und sich dabei
Word-of-Mouth-Effekte zunutze zu machen, die Grosse der
kommunizierenden Marke zu vermitteln und ein Gefiihl von
Social Proof zu erzeugen.

Auch Personalisierungsmoglichkeiten haben oft Grenzen,
die sich z.B. aus Datenschutz (Boudet et al., 2019b) oder den
technischen Moglichkeiten des Mediums (Gitter et al., 2020)
ergeben.

4.3 Techniken

Es gibt verschiedene Wege, wie die Verortung der Kontexte
zustande kommt. Ein Weg ist die Bewertung jedes einzelnen
Kontextes durch ein Team mit cross-funktionaler (Marke,
Marketingkommunikation, Vertrieb) Kompetenz. Haufig ist
hierbei externe, verhaltenswissenschaftliche Expertise nétig.

Eine Moglichkeit, die insbesondere fiir Marken mit um-

fassender Kommunikationsmarktforschung infrage kommt, ist
die Zuordnung von Kontexten iiber die faktisch stattfindende
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Mediennutzung. Insbesondere die horizontale Verortung lasst
sich so datenbasiert umsetzen.

5. Die Erarbeitung konkreter
Massnahmen

Ein Stimulation Model ist keine Kampagne. Der eigentliche
Wert entsteht erst durch die Nutzung bei der Erarbeitung
konkreter Massnahmen.

Hierbei werden durch integrierte Kampagnen-Teams neue
Massnahmen konzipiert, getestet, optimiert und ggf. skaliert.
Dabei konnen z.B. weitere, disruptive Kontexte erarbeitet
werden. Ist beispielsweise Social Proof die entscheidende
Heuristik fiir eine Verhaltensanderung, konnte man eine Platt-
form mit Reviews und User Generated Content entwickeln,
zwecks Nudging in Kampagnen einbinden. Ebenso kénnen
u.U. Customer Journeys gezielt erzeugt und die Immersion
einzelner Medien beriicksichtigt werden.

An dieser Stelle kommt auch das Targeting ins Spiel. Da durch
die Auswahl der Kontexte bereits eine Selektion stattfindet,
bietet sich ein Ausschlussverfahren tiber den JTBD an: Nur
wenn ein Individuum den fiir die Kommunikation angelegten
JTBD iiberhaupt hat, ist das Herbeifiihren eines Kaufes realis-

Der entscheidende Unterschied
zu etablierten Methoden ist,
dass die wesentlichen Media-
und Content-Leitplanken
«transdisziplindr» aus dem JTBD
des Kunden erarbeitet werden.

tisch. Daher sind JTBDs die logische Basis fiir die Definition
der relevanten Audiences. Ein Hautpflegeprodukt fiir ein Do
Goal, das geschlechtsspezifisch und nur in einer bestimmten
Altersgruppe auftritt, lasst sich so eingrenzen. Wie immer
bewegt sich man hier in einem Spannungsfeld: Zu viele Targe-
ting-Kriterien machen die Aktivierung sehr teuer, zu wenige
produzieren Streuverluste.

Einzelne Massnahmen kénnen nun in kontrollierten Experi-
menten, sowohl im Labor als auch Real Market Experiments,
getestet, optimiert und im Erfolgsfall skaliert werden. Das
umfasst auch Content-Alternativen. Die Teams arbeiten
dabei autonom, um effiziente Abstimmung zu ermoglichen.
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Der entscheidende Unterschied zu etablierten Methoden ist,
dass die wesentlichen Media- und Content-Leitplanken «trans-
disziplindr» aus dem JTBD des Kunden erarbeitet wurden und
nicht im Zuge einer sequenziellen Kampagnenumsetzung von
der jeweils dominierenden Funktion gesetzt wurden.

6. Empfehlung

Wir empfehlen die Entwicklung eines Stimulation Model fiir ein
effektives Zusammenarbeiten der Marketing-Organisation. Es
schafft die Basis fiir iteratives Arbeiten und Kreation und Data/
Analytics konnen ihr Potenzial voll ausspielen. | |
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Gamification

Anwendungen fur Kundschaft und
Mitarbeitende der Baubranche

Auch im B-to-B-Geschdft erweist sich Gamification als ein
dusserst kraftvolles Werkzeug, um Kundinnen und Kunden
in spannende Erfahrungen einzubinden. Am Beispiel der
Baubranche soll aufgezeigt werden, wie Unternehmen von
diesen faszinierenden, oftmals innovativen Konzepten lernen
und das volle akquisitorische Potenzial ausschépfen kénnen.

Dr. Manuel Kern, Prof. Dr. Marco Schmah, Prof. Dr. Oliver Gétz,
Laura Alice Petersen, Christian Alexander Bentz
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Der Mensch beginnt bereits im Kindes-
alter zu spielen und hort damit auch
im Erwachsenenalter, oft in Form von
Wettbewerben, nicht auf. Im Zuge des
technologischen Fortschritts und der
Digitalisierung sind nun neue Formen
des Spielens moglich. Der Einsatz von
spielerischen Elementen wird als Gami-
fication bezeichnet. Die Anwendungs-
falle reichen dabei von internen
Personalprozessen bis hin zu After-
Sales-Programmen im Marketing und
Vertrieb (Ahmadi, 2020). Insbesondere
im Business-to-Consumer (B-to-C)-
Bereich ist deutlich erkennbar, dass
mehr und mehr Unternehmen Elemente
von Spielen in ihre Prozesse integrieren,
um entweder mit der Kundschaft oder
den Mitarbeitenden enger in Kontakt
treten zu konnen (Hwang & Choi, 2019;
Bauer et al., 2020; Rocha, Pereira & de
Jesus Pacheco, 2020). Diese Integra-
tion der IT ist auch fiir das Qualitéats-
management von Serviceunternehmen
in Summe von entscheidender Be-
deutung (Fauser, 2017). Im Business-to-
Business (B-to-B)-Kontext ist das Thema
vergleichsweise weniger untersucht.
Aus diesem Grund beschiftigt sich
die vorliegende Studie mit dem Thema
Gamification im B-to-B-Marketing und
-Vertrieb. Das Thema wird dabei auf die
deutsche Baubranche als reprasentati-
ven Wirtschaftszweig fokussiert.

Hinfiihrung zum Thema

Kurzeinordnung der
Baubranche in Deutschland

Die Baubranche gehért in Deutschland
mit 2,4 Millionen Beschaftigten und
rund 440 Milliarden Euro an nominalen
Bauvolumen zu einem der wichtigs-
ten Wirtschaftszweige (Statistisches
Bundesamt, 2021; Bundesministerium
fiir Wirtschaft und Energie, 2021). Auf-
grund der zunehmenden Wohnraum-
knappheit ist die Baubranche zudem
von gesellschaftlicher Bedeutung. Zeit-
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gleich haben die Covid-Pandemie und
insbesondere die daraus resultierende
Zinserhohung bei weiter steigenden
Baukosten die Branche unter Druck
gesetzt. Trotz dieser erschwerten Be-
dingungen erwies sich die Branche
als durchaus resilient, was u.a. auf die
schnelle Anpassungsfahigkeit zuriick-
zufiihren ist. Beispielhaft sind hier
interne Kollaborations-Tools oder die
externe Refokussierung auf Bestands-
geschidfte zu nennen. In dieser an-
gepassten Branche befinden sich auch
die befragten Expertinnen und Exper-
ten der Firmen Hilti Deutschland AG
und der Adolf Wiirth GmbH & Co. KG
sowie ein Branchenexperte. Diese zah-
len zu den Bauzulieferern und dadurch
zu den Bauwerkzeugherstellern.

Besonderheiten des
B-to-B-Marketings in der
Bauzulieferbranche

Die Baubranche umfasst vielfdltige
Markte, bei welchen sich v.a. die B-to-B-
Markte durch eine starkere Segmentie-
rung kennzeichnen. Die Produkte sind
dabei oft komplex und damit erklarungs-
bediirftiger als die des B-to-C-Marktes
(Masciadri & Zupancic, 2010). Aus jenem
Grund betreiben derzeit nur etwa 1,3%
der deutschen B-to-B-Unternehmen
und -Grosshéndler iiber alle Branchen
hinweg einen eigenen Online-Shop
(Schmidt & Marheine, 2021). Folglich
haben Kundinnen und Kunden meist ein
sehr rationales Beschaffungsverhalten
und ein grosseres Sachverstandnis
beziiglich der Produkte (Pfortsch & Go-
defroid, 2013). Bei den Kaufern handelt
es sich haufig um mehrere Personen, die
fiir die Beschaffung innerhalb einer Or-
ganisation zustandig sind, auch genannt
«Buying Center» (Hiemeyer & Stumpp,
2020). Basis der Preisgestaltung und
Wahl der Konditionen ist die Segmentie-
rung des Kundenportfolios anhand des
Umsatzpotenzials und der Kundenaus-
schopfung (Hiemeyer & Stumpp, 2020).
Aufgrund der genannten Eigenschaften,
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Zusammenfassung

Der Einsatz von spielerischen
Elementen gewinnt im B-to-B
immer mehr an Bedeutung. Die
vorliegende Studie untersucht
den Einsatz von Gamification-
Elementen im B-to-B-Marketing
und -Vertrieb, speziell in der
deutschen Baubranche. Dabei
zeigt sich, dass Gamification in
Richtung der Mitarbeitenden
haufiger genutzt wird als in
Richtung der Kundschaft. Doch
auch mit Blick auf nachriickende
Kunden-Generationen wiachst
das Potenzial von Gamification
zur Lead-Generierung und zur
Unterstiitzung der Omni-Channel-
Strategie.

aber auch wegen der verkiirzten Ver-
triebswege wird im B-to-B-Geschift in
der Regel der Direktvertrieb gewdhlt
(Pfortsch & Godefroid, 2013).

Aktuelle Trends und
Herausforderungen

Neben der bereits angesprochenen
gesamtwirtschaftlichen Heraus-
forderung nach der Covid-Pandemie
steht die Baubranche seit einigen Jahren
vor mehreren Herausforderungen. Zum
einen ist hier der Mangel an Fachkréften
zu nennen, zum anderen der erhohte
Preisdruck in der Bauzuliefererbranche.
Weiterhin setzt sich der Trend «Building
Information Modeling (BIM)» fort (Blepp,
2019). BMI bezeichnet eine digitale
Arbeitsmethode, bei welcher auf Grund-
lage von digitalen Veranschaulichungen
und Modellen alle wichtigen Infomatio-
nen und Daten zu den Bauwerken erfasst
werden und somit detaillierte Aussagen
iiber den Lebenszyklus gemacht werden
konnen (BMI, 2020). Durch diese BMI-
Arbeitsweise entsteht eine transparente
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Kommunikation zwischen allen Be-
teiligten, weshalb Kosten, Zeitpldne
und auch Risiken einfacher und friither
erkannt und kontrolliert werden konnen
(BMVI, 2022).

Dies geht einher mit dem beginnenden
Generationenwechsel innerhalb der
Handwerksbetriebe, durch den nun
Personen der Generation Y zu den Ent-
scheiderinnen und Entscheidern sowie
Kauferinnen und Kiufern werden, was
sich auch in deren Kauferverhalten
widerspiegelt. Daraus resultiert eine
sich verstdrkende Verdnderung der
Vertriebskanile hin zu Online-Markt-
platzen, Plattformen oder Webshops
(Weibel & Lindenau, 2017; Lassing et al.,
2015). Die Mehrheit dieser Trends wird
getrieben von der Digitalisierung (Scho-
ber & Hoff, 2016). Hieraus entstehen zwei
wesentliche Herausforderungen fiir Bau-
zulieferer. Zum einen, die Entwicklung
und Implementierung eines Omni-
Channel-Vertriebskonzeptes. Zum ande-
ren die frithzeitigere Identifikation von
Kundinnen und Kunden, um zeitnah in
deren Kaufentscheidungsprozess ein-
treten zu konnen (Weibel & Lindenau,
2017; Lingqvist, Plotkin & Stanley, 2015;
Mahlmaki, Ojala & Myllykangas, 2016).

Um diesen Herausforderungen zu be-
gegnen, besteht ein potenzieller Weg
darin, fiir (Neu-)Kundschaft sowie
fiir Mitarbeitende Anwendungen zu
schaffen, mit welchen sie starker mit
Unternehmen der Baubranche inter-
agieren. Hierzu bietet Gamification die
Moglichkeit, Kundinnen und Kunden
(v.a. der Generation Y) strukturiert und
zielgerichtet zu akquirieren bzw. zu be-
treuen. Um Gamification in diesem Kon-
text zu bewerten, fokussiert sich diese
Studie auf folgende Schwerpunkte:

(1) Was sind aktuell bekannte und kiinf-
tige Gamification-Anwendungsfalle?

(2) Wie wird Gamification in der Bau-
branche aktuell genutzt?

(3) Wie wird sich das Thema in dieser
Branche in Zukunft entwickeln?

Relevante theoretische
Grundlagen der
Gamification

Einordung des Themas
in den Kontext des B-to-B-
Marketings

Gamification wird als die Nutzung von
Spiel-Design und Technik-Elementen
in spielfremden Bereichen definiert
(de-Marcos et al., 2014; Deterding et al,,
2019). Dies hat einen technologischen
—und in den meisten Féllen virtuellen
— Ursprung, wird aber auf der Grund-
lage von Theorien der Psychologie, der
Verhaltenswissenschaften, des Manage-
ments und der Wirtschaft entwickelt
(Ahmadi, 2020). Zudem befasst sich
Gamification mit dem Beschaftigen von

Gamification nutzt
diese Eigenschaften
und Dynamiken, um
Engagement und
Freude spielerisch auf
Prozesse ausserhalb
eines eigentlichen
Spiels in den Mittel-
punkt zu stellen.

Menschen, dem Lésen von Problemen
sowie der Motivation zu verschiedenen
Handlungen (Zinger, 2014; Hamari,
Koivisto & Sarsa, 2014). Dabei ist ein
essenzieller Aspekt der Spielgestaltung,
den Nutzerinnen und Nutzern durch die
Aktivitat Freude zu bereiten und sie so
zu binden (Koivisto & Hamari, 2019). Die
nennenswertesten Dynamiken, welche
aus Gamification resultieren, sind Be-
lohnung, Position, Erfolg, Selbstausdruck
sowie Niachstenliebe (Ahmadi, 2020;
Stieglitz et al., 2017). Gamification nutzt
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diese Eigenschaften und Dynamiken, um
Engagement und Freude spielerisch auf
Prozesse ausserhalb eines eigentlichen
Spiels in den Mittelpunkt zu stellen.

Die zuvor diskutierte Definition zeigt,
dass Gamification, angepriesen als eine
«neue industrielle Revolution, die durch
das Spiel angetrieben wird» (Hardwood
& Garry, 2015), unter anderem das Thema
Customer Engagement anspricht (Eis-
ingerich et al.,, 2019). Mit Blick auf die
bestehende Fachliteratur ist dieses im
Kontext der Customer Experience und
damit auch der gesamten Customer Jour-
ney zu sehen (Hiemeyer & Stumpp, 2020).
Dabei kann Gamification als zusétzlicher
digitaler Kundenkontaktpunkt definiert
werden. Gamification kann dabei auf
keinen bestimmten Punkt der Customer
Journey reduziert werden. Denn es
unterstiitzt vielfaltige Marketingziele
wie die Absatzforderung, Lead-Gene-
rierung, Kunden- und Markenbindung
sowie die Schaffung eines Kundenerleb-
nisses (Yang & Zhao, 2019; Yang, Asaad
& Dwivedi, 2017; Ahmadi, 2020). Hierbei
haben die verschiedenen Spielertypen
(Mitarbeitende und Kundschaft) unter-
schiedliche Anwendungsfélle, welche im
Folgenden diskutiert werden.

Anwendungsfalle fir
den Spieler «Mitarbeitendery
im B-to-B

Generell steht im Zentrum der Be-
trachtung die Nutzerin (Spielerin) bzw.
der Nutzer (Spieler) der Gamification-
Anwendung (Ahmadi, 2020; Robson et
al,, 2016).

Sehr verbreitet ist der Einsatz von
Gamification im Bereich Training
bzw. Ausbildung von (Vertriebs-)Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern. Einige
Studien bestétigen, dass die Vermittlung
von Inhalten durch Formate wie «Lern-
spiele» (Connolly et al., 2012) oder andere
Techniken die Motivation der Lernenden
steigern sowie die Ergebnisse verbessern
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konnen (Dominguez et al., 2013; Jung et
al., 2014; Maciuliene & Skarzauskiene,
2016, zitiert nach Rocha et al., 2020; Heim,
2021). Durch die Integration von Gami-
fication konnen sogar reale Situationen
spielerisch erprobt werden (Rocha et al.,
2020). Fiir den Erfolg ausschlaggebend ist
jedoch die friithzeitige «Akzeptanz und
Nutzungsbereitschaft durch die Mit-
arbeitenden» (Stieglitz, 2015, S. 81).

Ein weiterer, in der Literatur ein-
geschrankt diskutierter Anwendungs-
fall, ist der Einsatz von Gamification
im Rahmen des Belohnungssystems der
Vertriebsmitarbeitenden. Dabei wird das
Ziel verfolgt, den zu erzielenden Umsatz
der Vertriebsmitarbeitenden zu steigern
(Wozniak, 2020; Albers, Raman & Lee,
2015). Hierzu konnen Spielelemente in
Form von Platzierungen oder Rankings
in Verbindung mit Belohnungen als eine
zusatzliche Motivation eingesetzt wer-
den (Wozniak, 2020).

Anwendungsfdlle fiir
den Spieler «Kundschafty
im B-to-B

Im Gegensatz zum Anwendungsfall der
Mitarbeitenden als Spielerin oder Spieler

existiert zum jetzigen Zeitpunkt {iber
die Kundschaft als Spieler im B-to-B nur
wenig fundierte Forschung.

Hardwood und Garry (2015) und Raj
und Gupta (2018) haben einen positiven
Effekt bei dem Einsatz von Gamification
auf die Bindung der Kundschaft zu einer
Organisation sowie der Loyalitdt zur
Marke nachgewiesen. Hierbei wurden
verschiedene Mechanismen wie Wett-
bewerbe, Aufgaben und Belohnungen
analysiert, deren Einsatz zu unter-
schiedlichen Auswirkungen auf das
Kundenverhalten fiihrt, wie allgemein
hohere Kundenaktivitat (Stieglitz, 2015)
oder Austausch zwischen Kundschaft
und Unternehmen (Hardwood & Garry,
2015). Daraufhin wurden Emotionen wie
Spass und Genuss festgestellt, welche zu
einer positiven Reaktion fiihrten, zum
Beispiel Spielwiederholung oder Kauf-
abschluss (Harwood & Garry, 2015).
Bauer et al. (2020) fanden heraus, dass
Gamification ohne monetére Vorteile fiir
die Kundschaft ebenfalls einen positiven
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit
und -bindung sowie auf Word-of-Mouth-
Marketing hat.

Weitere Forschungen zeigen, dass der
Einsatz von Gamification die Kund-

Kernthesen

M

“\

von morgen wider.

=\

i\

1 Gamification findet im B-to-B vor allem Anwendung in den Bereichen
Weiterbildung und Ausbildung der Mitarbeitenden.

In der Baubranche wird Gamification kaum bzw. vereinzelt nur als
kanaliibergreifendes Tool entlang der Customer Journey genutzt.

Der Generationenwechsel spiegelt sich immer stdarker im Kduferverhalten
Gamification bietet das Potenzial, neue Kontaktpunkte zu Kundinnen
und Kunden kniipfen und diese zu intensivieren.

Dadurch wird es méglich, frither in den Kaufentscheidungsprozess
einzutreten und diesen gezielt zu beeinflussen.
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schaft bei der Wahl des Absatzkanals
beeinflussen kann. Mithilfe von Gami-
fication-Elementen kann die Kundschaft
gezielt zwischen dem stationdren und
digitalen Handel gesteuert werden (Stein,
Eckhardt & Robra-Bissantz, 2017).

Einen weiteren positiven Effekt kann
Gamification auf die Kaufintention von
Kundschaft im B-to-C haben, beispiels-
weise durch Wettbewerbe unter Kundin-
nen und Kunden (Hwang & Choi, 2019;
Yang & Zhao, 2019) oder Gamification-
Elemente wie Badges, welche vorherige
Erfahrung von Online-Rezensenten auf
Online-Plattformen wie TripAdvisor si-
gnalisieren, um Neukundschaft in ihrer
Kaufentscheidung zu stdrken (Wang
et al.,, 2020). Abbildung 1 fasst die Er-
kenntnisse aus der Literaturrecherche
zusammen.

Methodik

Nachdem die theoretischen Grundlagen
gelegt wurden, wird im Folgenden
kurz auf die Methodik der Studie ein-
gegangen, um den wissenschaftlichen
Anspriichen zu entsprechen und die
verwendete Analysemethode trans-

parent darzulegen (Berg & Milmeister,
2008; Mayring, 2015; Pfortsch & Gode-
froid, 2013).

Die vorliegende Studie zielte darauf
ab, die gewonnenen Erkenntnisse aus
der theoretischen Sekundarforschung
in der Praxis zu identifizieren und zu

Mithilfe von Gami-
fication-Elementen
kann die Kundschaft
gezielt zwischen dem
stationdren und
digitalen Handel
gesteuert werden.

bewerten. Folglich wird ein qualitativer,
explorativer Forschungsansatz gewahlt,
um die Anwendungsgebiete im Bereich
Gamification qualitativ zu untersuchen
(Hombung, 2017). Die damit ver-
bundenen Fragestellungen verlangen
ein detailliertes Wissen zu den Ver-
haltensweisen von Kundinnen und
Kunden in der Baubranche sowie On-

Abb. 1: Anwendungsfdlle von Gamification in Marketing & Vertrieb

line- und Offline-Marketingstrategien
der Zulieferer innerhalb dieser Branche.
Deshalb wird bei der Erhebung der
Priméardaten die Methode der Experten-
interviews gewdahlt (Helfferich, 2011).
Als Expertinnen und Experten fiir diese
Studie gelten Personen mit mehrjahriger
Vertriebserfahrung, direktem Kunden-
kontakt und/oder fachlicher Expertise in
den Bereichen Digital Commerce oder
Produktmanagement innerhalb der
untersuchten Branche. Die Interviews
wurden anhand eines Interviewleit-
fadens durchgefiihrt und gelten somit
als nichtstandardisierte Interviews (Gla-
ser & Laudel, 2010).

Die Teilnehmenden wurden gemass
einer bewussten Fallauswahl selektiert
und repréasentieren die Firmen Hilti
Deutschland AG, Adolf Wiirth GmbH
& Co KG sowie Bex Technologies
GmbH. Wahrend des Interviews wurde
ein Fragenkatalog mit offenen vorfor-
mulierten Fragen genutzt, welcher in
jedem halbstrukturierten Interview
genutzt wurde. Dementsprechend be-
stand die Moglichkeit, die Fragen dem
Gesprachsverlauf anzupassen oder um-
zuformulieren (Glaser & Laudel, 2010;
Helfferich, 2011). Die Interviews wurden

Mitarbeitende als Spieler/Spielerin

Gamification in Marketing & Vertrieb

Kundschaft als als Spieler/Spielerin

Belohnung (Weiter-)Bildung Bindung Woahl Absatzkanal Kaufintention
Quelle: Eigene Darstellung.
54 Marketing Review St.Gallen 6 | 2023



paraphrasiert und die wesentlichen Er-
kenntnisse geclustert. Die Cluster er-
gaben drei Kategorien, welche die Kern-
aussagen der Expertinnen und Experten
zusammenfassen und Gegenstand der
Studie darstellen.

(@) Aktuelle Anwendungsfelder:
Gamification fiir Mitarbeitende
und Kundschaft

(b) Lead-Generierung als wesentliches
Kundenanwendungsfeld

() Implikationen fiir B-to-B-Unter-
nehmen

Basierend auf den erstellten Clustern,
werden die Erkenntnisse der Interviews
im folgenden Kapitel diskutiert.

Erkenntnisse aus den
Interviews

Aktuelle Anwendungsfelder:
Gamification fir Mitarbeitende
und Kundschaft

«Die Bauwirtschaft gehort bis dato zu den
am wenigsten von der Digitalisierung er-
fassten Wirtschaftszweigen.» (Schranz,
Gerger, Urban, 2020, S. 379), weshalb Ga-
mification, laut Expertinnen und Exper-
ten, im B-to-B-Bereich und insbesondere
in der Bauzuliefererbranche noch kaum
Anwendung findet. Aktuell nutzen nur
vereinzelt B-to-B-Unternehmen Gamifi-
cation als kanaliibergreifendes Tool ent-
lang der Customer Journey.

Mit dem Kunden als Spieler werden die
Ziele Lead-Generierung, Kundenbindung,
Kaufincentivierung und Aufmerksam-
keitsgenerierung verfolgt. Hinsichtlich
des Ziels der frithen Lead-Generierung
werden Beispiele genannt, wie Gewinn-
spiele auf Messen in Verbindung mit
dem Austesten der neuen Software sowie
Social-Media- oder Augmented-Reality-
Filter-Wettbewerbe. Dies soll gleichzeitig
Aufmerksamkeit und Bewusstsein fiir
die Marke schaffen. Als Kaufincentive

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

Handlungsempfehlungen

—_—

1 Nutzen Sie Gamification
gezielt zur Lead-Generierung
und zur Unterstiitzung lhrer
Omni-Channel-Strategie,
um die neue Generation der
Buying-Center langfristig an
Ihre Marke zu binden.

~A

Binden Sie Ihre Produkte
grundsatzlich so in ihre
Gamification-Strategie

ein, dass Kundschaft oder
Mitarbeitende immer deren
Mehrwert verstehen.

“\

Nutzen Sie die gesammelten
Daten der Kundenprdferenzen
und -informationen aus den
(Online-)Anwendungen und
binden Sie sie ganzheitlich in
Ihre Kundenbetreuung ein.

wird Gamification in Form von Gliicks-
radspielen oder Gewinnen nach erfolg-
reichem Ausfiillen von Umfragen bereits
eingesetzt (Blohm & Leimeister, 2013).

Wissensaufbaus und der Verkaufsin-
centivierung genutzt. Um das Wissen
der Mitarbeitenden aufzubauen, nutzt
Hilti eine interaktive Lernsoftware, in
der Vertriebsmitarbeitende in Spielen
und Quizzen notiges Wissen iiber Pro-
dukte und Anwendungen aufbauen.
Auch teamindividuelle Spiele, wie bei-
spielsweise die spielerische Nutzung
der Betriebsmittelverwaltungssoftware,
werden als Lernmethode eingesetzt. Als
Incentive zum Verkauf der Produkte
wurden Beispiele wie teaminterne Ral-
lyes, Rekordiibersichten oder Medaillen-
spiele genannt.

Lead-Generierung
als wesentliches Kunden-
anwendungsfeld

Ist der Kunde der Spieler, so lassen sich
drei Hauptziele identifizieren: Kauf-
incentivierung, Lead-Generierung und
Kundenbindung. Einigkeit herrscht
darin, dass Gamification der Kundschaft
im Hinblick auf einfache, universelle
Produkte einen Kaufanreiz geben kann
(Blohm & Leimeister, 2013). Jedoch sieht
ein Experte dies nur als kurzfristigen
Gewinn. Dem gegeniiber stehen zwei

Nach Meinung der Experten bietet
Gamification im B-to-B auch grosses Potenzial
fur Lead-Generierung, da mit spielerischen
Elementen der Kundschaft vorab Informationen
zu einem neuen, komplexeren Produkt einfach
vermittelt werden kénnen.

Viel wichtiger im B-to-B-Geschift ist je-
doch die Kundenbindung. Hierbei sind
Beispiele wie ein Bundesligatippspiel
und Tresor-Knack-Spiele fiir Bestands-
kundinnen und -kunden zu nennen.

Weitaus ausgepragter ist die Anwendung
mit den Mitarbeitenden als Spieler. Hier-
bei werden die Ziele des interaktiven

Interviewaussagen, dass im B-to-B ver-
starkt tiber die Kundenbindung verkauft
werden sollte. Diese konnte zusatzlich
mittels Gamification gestdrkt werden,
beispielsweise durch kanaliibergreifende
Treuesysteme. Weitere «Spielereien» in
Form von Wettbewerben werden eher
kritisch gesehen, da die Kundinnen
und Kunden meist keine Zeit hierfiir
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Abb. 2: Beispielhafte Lead-Generierung mittels Gamification

Kundschaft

m) spielt Hilti-Spiel
- Name des Betriebs
- Anzahl Mitarbeitende
- Segment
* Zuletzt gekauft
* Produktprdferenzen
- Anwendungsfelder

l im Spiel gewonnene Daten

Online

Awareness

S

Offline

mne-Kunden-Spiel

Consideration

NS

N

Decision

/T N\

Verkaufsberatung

- Kann im System nun alle
Kundendaten einsehen

- Zielgerichtete &
erfolgswahrscheinlichere
Kommunikation im
ndchsten Gesprdch

o~

Retention Advocacy

NS

Quelle: Eigene Darstellung.

haben, beziehungsweise aufgrund
des geringen Kostenanteils fiir diese
Produktinvestitionen sich diese Zeit
nicht nehmen. Nichtsdestotrotz konnten
derartige Auspragungen von Spielen
indirekt einen positiven Effekt auf die
Kaufentscheidung des Buying-Centers
haben, indem jiingere Mitarbeitende als
Spiel-Teilnehmende die Meinung der
Entscheider beeinflussen. Nach Meinung
der Experten bietet Gamification im B-to-
B auch grosses Potenzial fiir Lead-Gene-
rierung, da mit spielerischen Elementen
der Kundschaft vorab Informationen
zu einem neuen, komplexeren Produkt
einfach vermittelt werden kénnen. Uber-
greifend ist es wichtig, das Produkt in
das Spiel so einzubinden, dass die Kund-
schaft dessen Mehrwert versteht. Essen-
ziell bei jeglicher Online-Anwendung
von Gamification ist es, die gesammelten
Daten zu nutzen und ganzheitlich in die
Kundenbetreuung einzubinden. Ein
Experte stellt hierbei eine beispielhafte
Integration in die Customer Journey vor.
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Essenziell bei jeglicher
Online-Anwendung
von Gamification ist
es, die gesammelten
Daten zu nutzen und
ganzheitlich in die
Kundenbetreuung
einzubinden.

Die Kundschaft gelangt {iber die Website
zum Spiel, wahrend des Spiels kénnten
Daten iiber Préferenzen und bevorzugte
Anwendungsbereiche der Kundin oder
des Kunden gesammelt werden. Diese
Informationen werden dann in das
Kundenmanagement-System eingepflegt
und der zustandigen Verkaufsberaterin
oder dem zustdndigen Verkaufsberater
zuganglich gemacht, die oder der den
Lead tibernimmt. Dieser Ablauf ist bei-
spielhaft dargestellt.

Implikationen fiir
B-to-B-Unternehmen

Die Mehrheit der Expertinnen und Exper-
ten sind sich einig, dass die Relevanz von
Gamification hoch ist. Primar soll Gami-
fication bei der Lead-Generierung sowie
der damit verbundenen Informations-
beschaffung iiber die Kundschaft
unterstiitzen. Besonderer Fokus liegt
im Kontext des Generationenwechsels.
Des Weiteren kann Gamification als
Werkzeug dienen, den Pull-Ansatz
im Vertrieb weiter zu starken. Im Zu-
ge der Digitalisierung werden der B-to-B-
Vertrieb und dessen Prozesse digitaler,
weshalb Gamification eine wichtige Rolle
einnehmen wird.

Die Nutzung von Gamification als
Kundenbindungsinstrument kann auch
positive Auswirkungen auf die Kunden-
beziehung haben. Insbesondere durch
digitale Gamification-Elemente innerhalb
digitaler Kontaktpunkte (Social Media,

Marketing Review St.Gallen 62023



Newsletter, etc.) konnen nachriickende Ge-
nerationen besser angesprochen und ge-
bunden werden. In Vertriebsunternehmen
der Bauzuliefererbranche kann dadurch
Kleinkundschaft, deren Betreuung durch
einen Vertriebsmitarbeitenden im Aussen-
dienst nicht rentabel erscheint, durch
digitale Gamification-Elemente an das
Unternehmen gebunden werden.

Zudem weisen verschiedene Autoren
positive Auswirkungen durch den Einsatz
von Gamification auf die Kaufintention
der Kundschaft im B-to-C nach (Hwang
& Choi, 2019; Yang & Zhao, 2019). Gami-
fication kann als Tool genutzt werden,
um Kundinnen und Kunden kurzfristig
zum Kauf zu bewegen, insbesondere bei
einfachen Produkten. Um dies zu verdeut-
lichen, wird im Folgenden ein konkreter
Anwendungsfall vorgestellt.

Anwendungsfall
am Beispiel der
«Hilti Challenge»

Wie aus den Interviews hervorgegangen
ist, nutzt die Hilti Deutschland GmbH
bereits Gamification-Elemente im Rah-
men ihrer Vertriebsaktivititen. Der
konkrete Anwendungsfall der sog. «Hilti
Challenge» wird zusatzlich zu den Er-
kenntnissen aus den Interviews im Fol-
genden vorgestellt:

Hilti steht seit jeher fiir mehr Leistung
und mehr Zuverldssigkeit. Um die
Uberlegenheit der eigenen Produkte
eindrucksvoll unter Beweis zu stellen,
iiberlegte sich das Unternehmen 2016
eine besondere Marketingkampagne. Im
Rahmen der Hilti Innovationstage wurde
in 120 Hilti Centern in vier Lindern
Europas, unter anderem in Deutschland,
das Hilti Wettbohren ausgerufen. Dabei
wurden {iber 1000 Herausforderinnen
und Herausforderer aus dem Handwerk
eingeladen, mit den eigenen Geriten
gegen den damals neuen Hilti Kombi-
hammer TE 30-ATC/AVR anzutreten.

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

Die Aufgabe bestand darin, drei Bohr-
16cher mit einer Tiefe von 200 mm und
einem Durchmesser von 16 mm in C50-
Beton zu bohren. Wer es schaffte, den
Hilti Kombihammer zu schlagen, erhielt
den TE 30-ATC/AVR geschenkt. So sollte
durch Fachkréfte der Branche eindeutig
festgestellt werden, welches Modell auf
dem Markt das leistungsstarkste ist. Am
Ende der Challenge konnte keines der
teilnehmenden Gerite es mit dem Hilti
Kombihammer aufnehmen. Das positive
Feedback hat das Qualitatsversprechen
von Hilti bestdtigt. «Du bist in der hal-
ben Zeit fertig. Da nehme ich auch zwei»,
sagte einer der Teilnehmer wortlich.
Zusammengefasst verfolgt Hilti mit der
Gamification-Massnahme folgende Ziele:

¢ Authentizitat erhohen: Produkt
(Uberlegenheit) zum Anfassen

* Branding verbessern: Positive Auf-
merksamkeit durch Eventveran-
staltung und Produktiiberzeugung

¢ Engagement intensivieren:
Einbindung der Zielgruppe in
die Produktvermarktung

Abb. 3: Hilti Wettbohren

* Referenzen schaffen: Bestatigung der
Uberlegenheit des eigenen Produkts
durch die Zielgruppe

Fazit

Die vorliegende Studie fokussierte sich
auf Anwendungsfalle von Gamification
im B-to-B-Bereich. Dabei wird Gamifica-
tion haufiger als Incentivierung oder zur
(Weiter-)Bildung der Mitarbeitenden ein-
gesetzt als in Richtung der Kundschaft.
Dennoch wird auch fiir diese Zielgruppe
grosses Potenzial gesehen. Insbesondere
mit Blick auf nachriickende Genera-
tionen scheint das Thema vor allem
zur Lead-Generierung und zur Unter-
stiitzung der Omni-Channel-Strategie an
Relevanz zu gewinnen. Zusatzlich kann
aus bestehender Literatur abgeleitet
werden, dass Gamification auch im B-
to-B als Kundenbindungsinstrument
erfolgreich eingesetzt werden kann.
Dies gilt primar fiir Kleinkundschaft,
welche aufgrund der Kundenpotenzial-
klasse nicht durch den Direktvertrieb

= | g
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Quelle: Hilti, 2016.
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betreut werden kann. Somit ist der
Einsatz von Spielmechanismen ent-
lang der gesamten Customer Journey
moglich. Herausforderungen beim
Einsatz von Gamification im B-to-B-
Geschift sind primar die limitierte Zeit
der Kundinnen und Kunden oder des
Buying-Centers und die Relevanz des
Zulieferers fiir diesen. o
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Life Satisfaction and the Concreteness of
Sustainable Product Attributes in Advertising

To promote the sustainability of their products, marketers are
rethinking their advertising. This study investigates the role of
consumer life satisfaction and concrete messages in advertising.

It shows that dissatisfied individuals attach higher importance to
sustainable product attributes when they are presented in concrete
terms, thus providing insights into the psychology of sustainable
consumption.

Béatrice Martin, M.Sc., Christina Antonie Reh, M.Sc.
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As the climate crisis unfolds, more and more companies are
highlighting the sustainability attributes of their products in
their advertising. Crises are known to affect consumers’ sense of
security and overall mental well-being. For more than a decade,
the global index of unhappiness has been rising (Ammar et al.,
2020; Clifton, 2022). This study highlights the interplay of con-
sumers’ current life satisfaction, sustainable consumption be-
havior and the concreteness of messaging in advertising. In two
discrete choice experiments with 466 participants, this research
demonstrates that dissatisfied people rate sustainable prod-
uct attributes higher when they are advertised with concrete
messages. The results show a positive, significant association
between current dissatisfaction with life and a higher perceived
relevance of concretely framed sustainability attributes of prod-
ucts, which remains largely robust to various controls. Thus,
the study provides insights into the behavioral psychology of
sustainable consumption, suggesting that marketers should
consider indicators such as the satisfaction with life scale (SWLS)
(Diener et al., 1985) when designing sustainability advertising.
Ultimately, it highlights the need to address the psychological
factors that underlie sustainable consumer behavior. Addressing
dissatisfied consumers could increase overall sustainable con-
sumption, as concretely communicated sustainability attributes
are perceived as more relevant by dissatisfied consumers than
by satisfied ones. The current crisis, which has left many people
dissatisfied, may offer an opportunity to promote more sus-
tainable consumption behavior — if communicated concretely.

Marketing can strongly influence consumer behavior and
shape society. Sustainable consumption has been found to
be one of the key levers to counteract climate change on the
individual level (Grabs et al., 2016). Thus, consumer-facing
marketing professionals have a significant role to play since
they could use their campaigns to accelerate the transition
towards a net zero economy (Kotler, 2011). To maximize their
impact, marketing professionals need to know how to com-
municate about sustainability effectively. This is not limited
to ‘green’ or ‘sustainably minded’ consumers as sustainable
consumption will not remain a niche topic. However, how to
persuade consumers to buy more sustainable products, which
are often more expensive than conventional ones, remains an
unresolved communication challenge.

At the core of the issue is the thin line between transparency
about a product’s sustainable footprint and overloading the
consumer with too much detailed information. Knowing how
much information to communicate about what makes a product
sustainable is a key issue that could become a game changer
for the effective framing of sustainability messages. Too much
information can overwhelm consumers (Schmitt et al., 2018a),
yet too little or too vague information can make them suspect
greenwashing (Szabo & Webster, 2020). Thus, marketers need
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to carefully assess which attributes of sustainability to mention
in their advertising, and how to frame their messages about
these attributes. Text-only messages are often perceived as
vague communication. Numbers have been shown to provide
a cue for ‘hard facts’ (Maclnnis et al., 1991) and can serve to
reinforce text messages and to make them more concrete and
specific. It is therefore important to investigate what is more
effective for communicating the sustainability attributes of a
product —text-only and vague, or number-based and concrete.

Marketing and psychological research have so far failed to
provide clear-cut results that point decision-makers into one
single direction. With this research, the authors aim to provide
a cornerstone for how advertising may be used to encourage
more people to consume more sustainably.

Thus, the goal of this research is to provide a better under-
standing of the impact of message concreteness on the per-
ceived relevance of single and general sustainability attributes
of a product. This study is meant to derive a nuanced picture
of how to address heterogeneous consumer groups differ-
ing in their attitudes with regard to sustainability and their
general satisfaction with life. The results of this study show
that the more concrete a message is, the higher the impor-
tance weights of the sustainability attributes. These results
are mainly driven by two attributes of concrete sustainability
communication: environmental impact and ingredient type.
The effect is stronger on sustainability attributes” relevance
for people dissatisfied with their life vs. satisfied and stronger
for ‘green’ vs. non-green’ consumers. Challenging times can
indeed serve as a catalyst for climate action by levering the
interdependence between human well-being, life satisfaction,
and the environment.
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Management Summary

With two discrete choice experiments, this research
shows that concrete messages about sustainability can
enhance the perceived relevance of sustainable product
attributes and thus foster sustainable consumption
behavior —in particular for individuals with low life sat-
isfaction. A positive and significant association between
low life satisfaction and a preference for products with
concretely communicated sustainability attributes was
established. This highlights the importance of addressing
the psychological factors that underlie sustainable con-
sumer behavior and framing sustainability messages in a
concrete manner to promote sustainable consumption.

Theoretical Background

Sustainability messages, whether social, economic, or environ-
mental (Brown et al., 1987), can be powerful: They can affect
individual behavior and influence consumer choice. The com-
plete picture of what is effective sustainability communication
is very complex. Many scandals about companies exaggerating
or completely fabricating the environmental benefits of their
products have damaged consumer trust (Chen & Chang, 2013).
Thus, marketers advertising a sustainable product need to be
careful in their communication.

Whether there is a communication design that encourages
sustainable consumption, and what it might be, is not yet fully
understood. One key aspect is the wording since it can strongly
influence consumers’ purchase decision, e.g., by sounding

assertive (Baek et al., 2015). A high level of interactivity can
also enhance a sustainability message (Szabo & Webster, 2020).
However, it is not clear yet how this relates to sustainability
attributes. Vague claims do not seem to increase consumers’
perceptions of greenwashing or lower consumers> purchase
intentions (Schmuck et al.,, 2018). Construal level theory (CLT) of
psychological distance provides a possible explanation for these
different observations: CLT posits that there is a difference
between objects that are psychologically perceived as closer
to oneself, e.g.,, when they are detailed and have a directly
relatable context (e.g., concrete messages), and psychologically
distant objects that are seen at an abstract level, such as vague
messages (Liberman & Trope, 1998). Reczec et al. (2018) pre-
sented initial findings that environmentally friendly products
can be made more appealing by presenting detailed, concrete
information about the sustainability attributes of the prod-
uct. Thus, exposing individuals to sustainable vs. traditional
product attributes in advertising may lead to more positive
reactions if the sustainability features presented in the message
are psychologically proximal, which is expected from concrete
messages, rather than distal (concrete vs. vague messages).

Also, individual preferences can influence the response of
consumers to sustainability messages. For example, environ-
mentally conscious consumers, often referred to as ‘green’
consumers, are more likely to be skeptical of the sustainability
messages in product advertising (Szabo & Webster 2020). On
the other hand, Tucker et al. (2012) found that green consum-
ers respond equally well to strong and weak ‘green’ product
claims. They do not seem to doubt ‘green” communications,
independent of their style. Thus, ‘green’ consumers are gener-
ally supposed to be more responsive to sustainability messages,
yet there is little knowledge about whether this holds true for
different levels of concreteness.

Main Propositions

—

1 It matters which sustainability attributes of a
product marketers select for their advertising, as
not all attributes are equally relevant to consumers.

—

2 Concrete message framing can enhance the

perceived relevance of the sustainability attributes

of a product.

w

Consumers dissatisfied with their lives put a lower
value on sustainability attributes of a product, but
concrete messages can significantly and positively
influence their perception.

Lessons Learned

1 Functional product attributes are still the most
important ones, but sustainability attributes are
gaining in relevance.

M

For encouraging more sustainable consumption,
knowledge about which sustainable product
attributes are most relevant to consumers in their
purchase decisions is key.

w

The use of concrete sustainability messages,
independently of which sustainability attributes are
used, outperforms vague message framing.
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Other consumer characteristics such as life satisfaction have
been shown to significantly impact the effectiveness of different
advertising strategies (Ju et al., 2017). So far, research on the
impact of life satisfaction on sustainable behavior yields a mixed
picture. On the one hand, a happy life is reported to be consistent
with a more ecologically sustainable life. Researchers such as
Nguyen et al. (2022) found that this is supported by various
actions and purchase acts, such as giving eco-friendly gifts or
buying regional foods (Kasser & Sheldon, 2002), purchasing
recycled products or shopping with reusable bags (Wang &
Kang, 2019; Binder & Blankenberg, 2017). On the other hand,
recent results of laboratory experiments show no significant
positive association between life satisfaction and sustainable
behavior (Lange & Dewitte, 2020). So, higher levels of life sat-
isfaction may not always lead to pro-environmental behavior.
Some researchers also suggested that happy people might be too
mentally happy to care about important contemporary issues,
thus being less likely to act pro-socially to improve society or the
world (Kushlev et al., 2019). This is also referred to as the ‘Polly-
anna’ effect (Iliev et al., 2016). Overly optimistic and very happy
people tend to participate less in some kinds of political action,
whereas subjective satisfaction generally is positively associated
with healthy behavior, interpersonal pro-social behavior, and
political activity like voting or being active in the conservation of
nature (Prati et al., 2017a; Kushlev et al., 2019). Pro-environmental
consumption behaviors are seen —in this context — as pro-social
behaviors, since they benefit other people and the environment
(Schmitt et al., 2018b; Zelenski & Desrochers, 2021). Recently,
research found that you need to care for yourself first before
you can care for others (Diener et al., 2018); people with lower
levels of subjective well-being are more likely to be consumed
by their personal worries and do not care for others.

The economics of wellbeing argues that life satisfaction gener-
ally decreases during crises and times of inflation. Decreasing
worldwide happiness levels have been reported for decades
and are reinforced by the current crises, e.g.,, COVID-19 (Am-
mar et al., 2020; Clifton, 2022). At the same time, the number
of weather-related disasters (e.g., heat waves, fires, droughts
and flooding) has reached new records — the climate crisis
is in full swing (World Meteorological Organization, 2021).
It is well documented that climate change can influence life
satisfaction (Maddison & Rehdanz, 2011; Weimann et al., 2015).
More sustainable consumption could help to slow down and
counteract climate change (Ritchie et al., 2023).

Thus, the key questions addressed in the present research are:
Can marketing messages influence sustainable consumption?
Does life satisfaction have an influence on how sustainably an
individual consumes? Which impact does message framing
have on consumers’ responses to sustainability vs. functional
attributes of a product?

Marketing Review St.Gallen 6| 2023

Empirical Approach
Methodology

To explore how consumers respond to different sustainability
messages, discrete choice experiments (DCEs) were used. As
part of the choice modeling approach, they are a multi-attribute
stated preference technique and allow to ask respondents to
perform a simple task closely resembling real-world decisions
(Schlereth & Skiera, 2017). Unlike in field experiments, where
many extraneous factors may influence the results, researchers
have more control when using DCEs. They reveal latent patterns
and nuances of complex consumer choices (Beisecker et al., 2022).

To capture the relevance of different sustainability attributes in
comparison to functional attributes, eight attributes were used
in the DC design: four functional ones (product performance,
type of packaging, packaging size, price), three sustainability
attributes (environmental impact, ingredient type, animal
friendliness) and one additional visual attribute (image) (Table
1). We implemented and executed the questionnaire using the
Online survey platform DISE (Schlereth et al.,2012).

The functional attributes were chosen based on prior research on

product choices (Silayoi & Speece, 2007), and the sustainability at-
tributes based on research by Schnabl et al. (2022) who studied the

Table 1: Set-up of the Study

Study Study 1 Study 2
(category cosmetics)  (category pet food)
No. of respondents N=236 N=230

Method Discrete choice experiment
Industry/ Cosmetics/body oil Pet food/dry dog food
Product category

Task Trade-off decision between three displayed

products with 8 items as displayed attributes

2-part between-participants
(representative sample)

Experimental
design

Experimental
manipulation

Concrete vs. vague messages

Dependent measure Product choice

Attributes Sustainability attributes: environmental impact
(2 levels), ingredient type (3 levels),

animal friendliness (2 levels)

Functional attributes: product performance
(2 levels), type of packaging
(3 levels), packaging size (3 levels), price (3 levels)

Additional attribute: image (2 levels)

Source: Own illustration.
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concept of sustainability attributes and found that for fast-mov-
ing consumer goods (FCMG), these three attributes are most
important to consumers. Each respondent got to view eight choice
sets, each with three alternatives presented. To ensure a broader
applicability of the findings, the experiment was conducted for
two different fast-moving consumer goods: a cosmetic product
(body oil) and pet food (dry dog food). The cosmetic and pet food
sectors are both rapidly growing industries in which the ques-
tion of sustainability is steadily gaining relevance for consumers
and producers alike. This makes these industries well suited as
contexts for the present research. To differentiate how consumers
respond to vague vs. concrete messages in advertisements for
sustainable products, two experimental conditions were designed
for each context, namely concrete and vague messages (see Tables.
1, 2 and 3). In the first condition, all attributes were described
with a concrete message including numbers or the name of a
certificate, e.g., “100% cruelty-free certified by PETA’ for the ani-

mal friendliness attribute. In the second condition, all attributes
were described with a vague message, e.g., “This product was
not tested on animals.” Price and images were identical in the
two versions. In each experiment, respondents were randomly
assigned to either the vague or the concrete version.

Additionally, the respondents were asked to self-report their
green attitudes using the GREEN scale developed by Haws et al.
(2013). This is a one-factor six-item scale that predicts consumers’
green consumption behavior. Also, they had to indicate their
satisfaction with life (SWL) (Pavot & Diener, 2008). Life satisfac-
tion was measured using the SWL scale, which consists of five
items (e.g., ‘My life is close to ideal’) that have to be scored from
1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree). Based on the results of
these two scales, the researchers grouped the respondents into
‘green’ and ‘non-green’, ‘satisfied” and ‘dissatisfied” consumers
(see Appendix 1). These responses were used to determine how

Table 2: Textual Information Presented per Experimental Condition

Category Condition 1

of attributes

Specific #
attribute Levels

(concrete information)

Condition 2
(vague information)

Environmental impact 2

This product avoids the emission of 2.53kg

We limit the carbon footprint of this product/—

CO2eq by reducing the need of palm oil/—

Product performance 2

Keeps the skin soft for 24h/—

E Sustainability  Ingredient type 3 100% organic ingredients certified by DEMETER/ Only organic ingredients/

o attributes 100% natural ingredients certified by NATRUE/— All natural ingredients/—

E Animal 2 100% cruelty-free certified by PETA/— No animal was harmed in the production
o friendliness of this product/—

g Price 3 14€/16€/18€

=)

g Packaging size 3 100ml/200ml/300ml Travel size/Regular size/Maxi size
o

< . Type of packaging 3 Re-fillable system with >10,000 re-fill retail Re-fillable packaging concept/

-— Functional ) o ' .

>~ ) locations/100% recycled materials/ Made from recycled materials/
E attributes o : ) . .

3 100% virgin plastic packaging Plastic packaging

(%]

Keeps the skin soft for an entire day/—

Product image 2 neutral/green background (see Table 3)
Environmental impact 2 This product lowers the carbon footprint We limit the carbon footprint of this product/-
by 642.7kgCO2eq/per dog per year through
= . nabil reducing the need of meat/—
kS usta:.na ity Ingredient type 3 100% organic ingredients/ Only organic ingredients/
attributes
L 100% natural ingredients/— All natural ingredients/—
g Animal 2 100% cruelty-free certified by PETA/— This product was not tested on animals/—
> friendliness
2 Price 3 29.99€/34.99€/39.99€
9]
E Packaging size 3 6kg/8kg/10kg Small size/Regular size/Maxi size
‘:\ Functional Type of packaging 3 Re-fillable system with >10,000 re-fill retail Re-fillable packaging concept/
B ib locations/100% recycled materials/ Made from recycled materials/
3 attributes o ) ) ) )
) 100% virgin plastic packaging Plastic packaging
Product performance 2 100% hypoallergenic for sensitive stomachs/— Healthy for sensitive guts/—
Product image 2 neutral/green background (see Table 3)
Source: Own illustration.
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Table 3: lllustration of the Product Images Used
(Neutral vs. ‘Green’ Backgrounds)

Figure 1: Relevance of Sustainability vs. Functional
Attributes in Concrete vs. Vague

Neutral background Green background

Study 1
(category
cosmetics)

Study 2
(category
pet food)

Source: Own illustration.

Importance weights in % [l Concrete message | Vague message

Importance weights for sustainability vs. functional attributes
in Study 1 & 2 for concrete vs. vague message

S

L T S -

40— [l e S R

P T T e e e

Cosmetics: Pet food: Cosmetics: Pet food:
Sustainability Sustainability Functional Functional
attributes attributes attributes attributes

Source: Own illustration.

consumers’ personal life situations might influence how they
respond to concrete or vague sustainability messages. Finally,
demographic information such as gender and age was collected.

Data Collection

Two discrete choice experiments with convenience samples
were conducted in November 2022, with a total of 236 respond-
ents in Study 1 (category cosmetics) and 230 respondents in
Study 2 (category pet food). The pet food study replicated the
cosmetics study to test the applicability of the results to another
consumer goods category.

Respondents were recruited through Prolific, a panel provider.
They were paid a small amount of money for their time, and the
researchers used attention check questions to control the quality
of responses. Respondents were pre-screened using the tools
provided by Prolific to ensure that they were between the ages of
18 and 70 years, currently resident in Western Europe, and, in the
case of Study 2, dog owners, in order to obtain realistic choices.

In Study 1, 52.97% of respondents identified as female, and 45.76%
as male, in Study 2, 55.08% of respondents identified as female,
and 41.53% as male. The majority were between 18 and 40 years
old (Study 1: 63.99%; Study 2: 65.25%), and more than half of them
(Study 1: 58.47%; Study 2: 62.29%) have at least an undergraduate
degree. 66.53% of the respondents of Study 1 and 69.49% of the
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respondents of Study 2 indicated that they have to watch their
budget closely or very closely (see Appendices 2 and 3).

Results

The descriptive results show that consumers responded differently
to vague and concrete messages, both for sustainable and func-
tional attributes, as shown in Figure 1. Overall, concrete messaging
led to a higher perceived relevance of sustainability attributes,
whereas vague messaging outperformed for functional attributes.

The cumulative importance weights of the sustainability attrib-
utes increased by 6.27 percentage points (46.24% vs. 39.97%) for
cosmetics and by 2.8 percentage points (38.62% vs. 35.82%) for pet
food when the message was worded in concrete terms. Welch’s
t-tests, which account for unequal variances between test groups,
show the difference is highly significant (p < 0.01) in both cases.
The functional attributes lost in importance relative to the sus-
tainability attributes when the messages were worded concretely.
While, overall, functional attributes remained more important
than sustainability attributes, the difference diminished by 13.16
percentage points ((55.80% vs. 38.62%) — (50.26% vs. 46.24%)) in
the cosmetics study and by 11.37 percentage points ((61.24% vs.
35.82%) — (54.42% vs. 39.97%)) in the pet food study.

The general increase in the importance of sustainability attributes
when concrete messages were used is significantly (p < 0.05)
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driven by two out of the three sustainability attributes used
for cosmetic products in this study (figure 2): environmental
impact and ingredient type. The importance of ingredient type
increased by +1.11 percentage points (18.68% vs. 17.57%) and that
of environmental impact by +4.98 percentage points (11.08% vs.
6.10%). While animal friendliness is more important to consumers
of cosmetic products than environmental impact, its relevance
was not significantly influenced by a change from vague to
concrete messaging. For pet food (figure 2 right), the relevance
of environmental impact and ingredient type also significantly
(p <0.05) increased when concrete messages were used, but the
relevance of animal friendliness decreased significantly (p <0.05).
When vague messages were used, animal friendliness was the
most relevant sustainability attribute for consumers choosing
pet food, whereas when concrete messages were used, its im-
portance weight dropped below that of ingredient type. For the
functional attributes, message concreteness also influenced the
relevance of individual attributes. For example, packaging gained
significantly (p < 0.05) in relevance when the messages were
vague. This result is robust across both studies. The relevance
of the price, which was not varied between versions, did not
change significantly depending on the concreteness level used
to describe the other attributes. The results of Welch's t-tests
were confirmed by a regression analysis that controlled for other
co-founding variables such as employment, status, education,
budget, and climate change worry. This analysis is not included
here because it is beyond the scope of this paper.

Being ‘green” makes consumers generally more receptive to
any sustainability messages (Haws et al., 2013). Consumers’
green attitude amplified the difference in relevance between
concrete and vague sustainability messages. In the case of
cosmetics, green consumers found concrete sustainability
messages by 7.21 percentage points (48.96% vs. 41.75%) more
relevant than vague messages (see figure 3 left). This effect
was highly significant (p < 0.01). For non-green consumers,
the difference was only 0.53 percentage points (38.52% vs.
3799%) and not significant. For pet food (see figure 3 right),
green consumers found concrete sustainability messages by
2.40 percentage points (39.84% vs. 37.44%) more relevant than
vague ones, while non-green consumers found them by 2.42
percentage points (35.32% vs. 32.74%) more relevant than vague
ones. Both differences are not significant, yet point in the same
direction as in the cosmetics study.

Overall life satisfaction also had an influence on consumers’ re-
sponses to sustainability messages. For consumers dissatisfied
with their lives, the average cumulative importance weight for
cosmetic products was 47.98% if the messages they viewed were
concrete but only 38.88% if the messages were vague (see figure
4 left). The difference is highly significant (p < 0.01).

Consumers satisfied with their lives were much less affected
by the concreteness of a message. Here the importance weights
for the sustainability attributes are were 44.70% for concrete

Figure 2: Relevance of Individual Sustainability vs. Functional Attributes in Concrete vs. Vague Messages

Importance weights in %

Study 1: Importance weights per attribute for Study 1
(category cosmetics, n=236)

Il Concrete message Vague message

Study 2: Importance weights per attribute for Study 2
(category pet food, n=230)
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Source: Own illustration.
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Figure 3: Relevance of Sustainability vs. Functional Attributes in Concrete vs. Vague Messages for Green

vs. Non-green Consumers

Importance weights in %

Study 1: Importance weights for Study 1
(category cosmetics, n=236)
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messages and 41.05% for vague messages. The difference is still
significant (p < 0.05), but much smaller. The pattern was the
same for pet food (see figure 4 right): Consumers dissatisfied
with their lives responded more strongly to changes in the
concreteness of messages than those satisfied with their lives.

Discussion

This research suggests that using concrete messages to com-
municate sustainability attributes can encourage consumers
to buy sustainable products. As suggested by CLT, choosing
a sustainable product becomes easier when proximity is per-
ceived (Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman, 2010). This
is in alignment with recent studies (Reczek et al., 2018).

The results show that, overall, functional product attributes
have a higher relevance for purchase decisions than sus-
tainability attributes. This means that consumers regard
a product’s performance and price as more important for
their purchase decision than its environmental impact or
its ingredients. This is in accordance with research on the
sustainability claims of various new products that negatively
affected sales (Van Doorn et al., 2021).

Green consumers place more importance on a product’s sus-
tainability attributes than less environmentally aware con-
sumers, regardless of how concrete the message is. Yet, they
value sustainability attributes more if these are communicated
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concretely rather than just vaguely. For consumers with less en-
vironmental consciousness, the effect of concrete messages was
lower, yet still existent. This difference may be due to the fact
that green consumers are more likely to suspect greenwashing
and therefore do not respond positively to vague sustainability
messages. Consumers with a lower environmental conscious-
ness are less likely to suspect greenwashing. They are also
more likely to experience information overload and thus do
not respond positively to more concreteness in a sustainabil-
ity message. Consequently, it may make sense for marketers
to target their ‘green” and ‘non-green’ consumers separately,
e.g., via different media or retail formats. These findings go
beyond the traditional analysis of the relationship between
environmental awareness, income or wealth and sustainability
(Hagerty & Veenhoven, 2003).

While the average relevance of sustainability attributes is
higher for consumers satisfied with their lives, the rele-
vance of sustainability attributes for consumers dissatisfied
with their lives increases significantly if the sustainability
messages are concrete rather than vague. Thus, happy peo-
ple are more likely to act sustainably, which has also been
found in previous research (Sameer et al., 2021; Prati et al,,
2017b; Kushlev et al., 2019). The ‘Pollyanna’ effect, i.e., that
happy people do not care about sustainability, as argued by
Iliev et al. (2016), thus cannot be confirmed by the present
study. However, it yields new insights into the behavior
of dissatisfied people: When addressing dissatisfied con-
sumers, the messages have to be concrete and specific, e.g.,
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Figure 4: Relevance of Sustainability vs. Functional Attributes in Concrete
vs. Vague Message for Satisfied vs. Dissatisfied Consumers

For further supplementary
tables to the article, visit:
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with regard to environmental impact and ingredients. By
making sustainability messages more concrete, the lower
relevance they attribute to sustainability can be counter-
acted. This finding suggests that marketers need to adapt
their communication strategy in the current times of crisis
and rising consumer dissatisfaction to promote sustainable
consumption behavior.

Managerial Implications

According to this research the product attributes most im-
portant for consumers’ purchasing decisions are still of a
functional nature. However, there is also potential in sustain-
ability attributes, and the best way to encourage more non-
green’ and dissatisfied people to rate sustainability attributes
higher is with a concrete message on environmental impact
and ingredient type.

For dissatisfied consumers, the authors find that concrete
communication of sustainability attributes has a significant
effect on their ranking of the relevance of these attributes.
This means that there is an opportunity for companies to use
the current crisis to encourage more sustainable consumption
behavior. In mentally challenging times of insecurity, climate
crisis, inflation, and war, consumers are more susceptible to
messages that are concrete and specific. Although times are
tough right now, there is untapped potential in sustainability
advertising. The current circumstances could prove to be an

68

ideal time for companies to get their consumers to pay more
attention to the sustainability attributes of their products by
focusing on making their marketing messages more concrete.
To obtain the information they need to develop concrete
messages, companies can use impact estimation programs
to calculate the exact carbon footprint of their supply chain
(Peano et al., 2015). o
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Thema der ndchsten Ausgabe:

Consumer Reviews

Produktbewertungen haben einen erheblichen und nach-
haltigen Einfluss auf die Konsumlandschaft. Sie beeinflussen
die Art und Weise, wie Verbraucherinnen und Verbraucher
einkaufen und konsumieren. So vertrauen 91% der Ver-
braucherinnen und Verbraucher Online-Bewertungen ebenso
sehr wie persdnlichen Empfehlungen (Murphy 2018) und
begeisterte Bewertungen beeinflussen Kaufentscheidungen
starker als Rabatte oder andere Anreize (Reich, Maglio, 2019;
Kats 2018). Der Austausch von Produktbewertungen mit Ver-
braucherinnen und Verbrauchern auf der ganzen Welt hat den
Konsumentinnen und Konsumenten eine noch nie dagewesene
Macht verliehen (Urban 2005; Watson & Wu, 2021). Um darauf
angemessen reagieren zu konnen, miissen Unternehmen ver-
stehen, wie Produktbewertungen Kaufentscheidungen beein-

flussen und wie sie gesteuert werden kénnen.
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