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Dr. Andreas Neus

EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

2022 war ein Jahr voller gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Ereignisse,
die sich sowohl aufseiten der Konsumentinnen und Konsumenten als auch aufseiten der
Hersteller, des Handels und der Politik auf nahezu alle Marktentscheidungen ausgewirkt
haben. Steigende Inflation, immer noch schwierige Lieferketten ebenso wie die Unsicherheit
durch einen seit mehr als einem Jahr anhaltenden Krieg mitten in Europa haben weiterhin
Einfluss auf Konsumverhalten und Konsumentscheidungen.

Das Beispiel von ChatGPT hat gezeigt, wie die immer intelligenter werdenden
Technologien weiter in die breite Gesellschaft vordringen, neue Moglichkeiten
eroffnen und als virtuelle Erklarer und Berater auch die Entscheidungsprozesse
von Konsumentinnen und Konsumenten verandern konnen. Naturkatastro-
phen und Klimagesetze haben die Brisanz des Klimawandels gezeigt und den
Wunsch vieler Menschen verstarkt, dass sich Unternehmen und Politik bei
ihren Entscheidungen fiir mehr Nachhaltigkeit einsetzen. Aber auch die Radi-
kalitat der Positionen hat zugenommen, was dem konstruktiven gesellschaft-
lichen Diskurs nicht immer zutraglich ist.

Im Forschungsjahr 2022 haben wir uns mit dem Ein-
fluss neuer Technologien auf Konsumentscheidun-
gen, mit der Bedeutung von Nachhaltigkeit und mit
der aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten sowie der
Marketingverantwortlichen wichtigen Frage befasst, wie bessere
Entscheidungen moglich sind. Mit unserer Forschung wollen wir
Konsumentinnen und Konsumenten, Unternehmen, Politik und Ge-
sellschaft relevante Erkenntnisse darliber liefern, wie sich Markt-
entscheidungen angesichts neuer technologischer und gesell-
schaftlicher Trends verandern. Ziel ist es, den informierten Dialog
auf Basis empirischer Daten zu fordern und Grundlagen fir besse-
re Entscheidungen zu schaffen — im Sinne des Versprechens der
sozialen Marktwirtschaft , Wohlstand fiir Alle” (Ludwig Erhard). Dr. Carolin Kaiser

2022 war auch gepragt vom Ende der Coronapandemie. Wir haben die Chance ergrif-
fen, uns wieder vermehrt live und vor Ort fachlich zu vernetzen und zu kommunizieren.
Wir haben Studien und Forschungsergebnisse auf Konferenzen prasentiert und uns an
Diskussionspanels beteiligt. Mit der NIMCon haben wir ein eigenes wissenschaftliches
Konferenzformat gegriindet, um den Austausch mit der akademischen Forschung zum
Thema ,,Konsumverhalten und Konsumentscheidungen” zu intensivieren. Wir haben
einige neue Kooperationspartner sowohl aus der Praxis als auch der Wissenschaft
gewonnen, mit denen wir gemeinsam spannende Fragestellungen rund um Markt-
entscheidungen erforschen.
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Wir wollen den
informierten Dialog
férdern und Grundlagen
fiir bessere
Entscheidungen schaffen —
im Sinne des
Versprechens der
sozialen Marktwirtschaft
~Wohlstand fiir Alle”

Zum Dezember 2022 haben das Prasidium und der Gesellschafterrat zudem das Ende des
harten Austeritatsbudgets beschlossen, das seit 2018 aufgrund der ausbleibenden Divi-
dende der GfK SE galt und das Pausieren der groRen und ressourcenaufwendigen repra-
sentativen Studien notig machte. Nach dem Ende des Austeritatsbudgets konnen kiinftig
auch wieder derartige Befragungen durchgefiihrt werden. Hierzu werden wir einerseits
an strategische Langsschnittformate anschlieBen, diese andererseits aber auch noch ver-
tiefen und weiterentwickeln.

Ein neuer Kollege, Tobias Bird, verstarkt uns seit vergangenem Jahr im Bereich der For-
schungskommunikation, um die Ergebnisse aus der Forschung noch besser mit unse-
ren Mitgliedern und der interessierten Fachdffentlichkeit zu teilen. Mit der neuen Reihe
.NIMpulse” setzen wir wieder vermehrt auf bevolkerungsreprasentative Befragungs-
studien und gehen Entscheidungen im Kontext aktueller Themen auf den Grund, um
Verbraucherinnen und Verbraucher, Unternehmensentscheiderinnen und -entscheider so-
wie politische Akteure bei der Orientierung in sich zunehmend schneller verandernden,
dynamischen Markten zu unterstutzen.

Die Griindung der Gesellschaft fiir Konsumforschung e.V. als nicht kommerzielles
Forschungsinstitut unter anderem durch Prof. Wilhelm Vershofen und Dr. Ludwig Erhard
im Jahre 1934 jahrt sich 2024 zum 90. Mal. Dies ist flir uns auch ein Anlass, noch einmal
in die nach wie vor hochaktuellen Konzepte, Forschungsansatze, Perspektiven und Metho-
den der Grindungszeit einzusteigen, um die Stimme der Griinder ,,zum Klingen zu brin-
gen”. Denn innovative Konzepte wie Vershofens Analyse der ,,Nutzenvorstellung”, sein
der (Ver-)Kaufentscheidung zugrunde liegendes Transaktionsmodell oder das Verstand-
nis der sichtbaren Marktentscheidung auf Basis der — zundchst unsichtbaren — Haltung
und Gewohnheiten der Verbraucherin bzw. des Verbrauchers sind weiterhin hochaktuell
und es wert, mit dem Abstand der Geschichte noch einmal betrachtet zu werden.

In NIM INSIGHTS, dem vorliegenden NIM Research Magazin, haben wir fiir Sie zusam-
mengestellt, was uns im letzten Jahr im Bereich Forschung und Studien besonders
bewegt und begeistert hat.

Wir wiinschen Ihnen eine spannende und erkenntnisreiche Lektiire.

Dr. Carolin Kaiser
Head of Artificial Intelligence
Herausgeberin NIM INSIGHTS 2023/1

Dr. Andreas Neus
Geschdftsfiihrer
und Vizeprdsident



FORSCHUNGS-

Brand Purpose:

Wahrnehmung und ihre Auswirkung

>>5

Wie wichtig sind
die Dimensionen
des Purpose beyond
Profit?

auf den Markenerfolg

Der Unternehmenszweck jenseits des Profits wird ein immer zentraleres Thema im strategi-
schen Management. Dabei ist noch offen, wie sich der Zweck eines Unternehmens oder einer

Marke objektiv erfassen lasst. AuBerdem ist noch unklar, ob Marken, die bei ihrem Zweck
die Effekte auf Dritte berlicksichtigen, auch loyalere Kundinnen und Kunden haben. Und es

stellt sich die alles entscheidende Frage: Was nehmen Kundinnen und Kunden davon wahr?

Am 1. Januar 2023 trat das deutsche Lieferkettengesetz
in Kraft. Es verpflichtet Unternehmen dazu, nicht nur ihre
eigenen Geschaftsaktivitdten okologischen und sozialen
Standards anzupassen, sondern diese Standards auch
entlang ihrer Lieferketten einzuhalten. Neben bindenden
Gesetzen scheint es in Unternehmen ebenso eine intrin-
sische Motivation zu geben, die Geschafte fair, nachhaltig
und verantwortungsbewusst zu fiihren. Im strategischen
Management wurde der Zweck des Unternehmens in
den letzten Jahren zu einem zentralen Thema. Klar ist: Es
genugt einfach nicht mehr, ausschlieBlich nach Profit zu
streben. Weniger klar ist, wie ein solcher Purpose beyond

Profit konzeptuell und empirisch erfasst werden kann. Das
NIM hat ein Projekt gestartet, in dem dazu Pionierarbeit
geleistet werden soll.

DIE DIMENSIONEN DES UNTERNEHMENSZWECKS

Auf Basis der bestehenden Literatur hat ein NIM-Experten-

team zundchst drei Dimensionen identifiziert, in die sich

Sinn und Zweck eines Unternehmens bzw. einer Marke ein-

ordnen lassen.

¢ Die erste Dimension betrifft den finanziellen Erfolg der
Organisation, wodurch im Wesentlichen der klassische
Shareholder-Value-Ansatz abgebildet wird.
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¢ Die zweite Dimension bezieht Kundinnen und Kunden als
eine weitere Gruppe von Stakeholdern mit ein und um-
schreibt den Kundennutzen.

e Die Aktivitaten einer Organisation haben nicht nur Ein-
fluss auf das Unternehmen und seine Kundengruppen,
sondern auch auf dritte Parteien. Diese externen Effekte
kdnnen sowohl negativ (zum Beispiel Umweltverschmut-
zung) als auch positiv (zum Beispiel Bereitstellung von
Leistungen fiir die Gemeinschaft) sein und stellen die
dritte Dimension dar.

Im zweiten Schritt hat die Forschergruppe einen Fragebo-

gen entwickelt, um den Marken- bzw. Unternehmenszweck

empirisch zu erfassen. Dieser enthielt eine Auswahl an Zie-
len, fiir die die Testpersonen (n = 1.531) angeben sollten,
wie wichtig die Ziele flir eine jeweils vorgegebene Marke
sind. Aus der damit ermittelten subjektiven Wahrnehmung
wurde der wahrgenommene Zweck von mehr als 100 Mar-
ken bestimmt. Die Ergebnisse bestatigen, dass das vom NIM
neu entwickelte Messinstrument ausgezeichnete psycho-
metrische Eigenschaften aufweist. Es ist daher sehr gut zur
Erfassung des wahrgenommenen Markenzwecks geeignet.

Die Dimension des Unternehmenszwecks

100
Wahrgenommene Wichtigkeit
75

50

25

Finanzieller Erfolg  Kundennutzen Effekte auf Dritte

EINE EINDEUTIGE HIERARCHIE DER DIMENSIONEN
Inhaltlich zeigt die Studie, dass Konsumentinnen und Kon-
sumenten die verschiedenen Dimensionen des Unterneh-
mens- bzw. Markenzwecks stark hierarchisch wahrnehmen.
So wurde der finanzielle Erfolg bei fast allen untersuchten
Marken als wichtigste Dimension gesehen, gefolgt vom
Kundennutzen. Die Beriicksichtigung der Effekte auf Dritte
wurde als die fiir die untersuchten Marken am wenigsten
wichtige Dimension wahrgenommen. Ebenso wurde deut-
lich, dass die als eher gewinnorientiert wahrgenommenen
Marken sich aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumen-
ten weniger mit den Belangen Dritter befassen. Gleichzeitig
wird von Marken, die sich auf den Nutzen ihrer Kundinnen
und Kunden konzentrieren, tendenziell angenommen, dass
sie sich auch um das Wohlergehen Dritter kimmern.

DIE KEY FINDINGS

9 Purpose bleibt ein wichtiges Thema im strate-
gischen Management, doch seine konzeptuelle
und empirische Erfassung war bisher ungeklart.

—> Finanzieller Erfolg, Kundennutzen und Effekte
auf dritte Parteien sind die wesentlichen Dimen-
sionen des Markenzwecks.

9 Finanzieller Erfolg wird von Konsumentinnen
und Konsumenten als wichtigste Sinndimen-
sion angesehen, Effekte auf dritte Parteien als
die unwichtigste.

9 Marken, die sich in der Wahrnehmung der Kon-
sumentinnen und Konsumenten starker auf
die Auswirkungen ihrer Geschaftstatigkeit auf
dritte Parteien konzentrieren, werden eher
weiterempfohlen.

Projektteam
michael.zuern@nim.org
matthias.unfried@nim.org

IST GUTES TUN AUCH GUT FURS GESCHAFT?

Mithilfe der systematischen Klassifizierung der Marken in
Bezug auf ihren Zweck lasst sich auBerdem die Frage beant-
worten, ob Gutes tun — im Sinne der Berlicksichtigung der
Effekte auf dritte Parteien — sogar gut flir das Geschaft ist.
Dazu wurde fiir 100 Marken der sogenannte Net Promoter
Score (NPS) erfasst, der als ein zentraler Indikator fir die
Performance einer Marke gilt. Das Ergebnis: Marken, die sich
in der Wahrnehmung der Konsumentinnen und Konsumen-
ten starker auf die Auswirkungen ihrer Geschaftstatigkeit
auf dritte Parteien konzentrieren, weisen einen hoheren NPS
auf. Das legt die Vermutung nahe, dass es sich durchaus cko-
nomisch auszahlt, Geschaftsmodelle sozial und okologisch
nachhaltig zu gestalten.

Der neu vom NIM entwickelte Fragebogen kann in der
Wissenschaft eingesetzt werden, um etwa Zusammenhan-
ge von Geschaftsaktivitaten und deren Wahrnehmung zu
untersuchen. Auch in der Praxis konnte ein Einsatz sinnvoll
sein, beispielsweise wenn es darum geht, die Wirksamkeit
verschiedener Strategien zu evaluieren oder die eigene Posi-
tionierung im Wettbewerbsumfeld zu analysieren. Das NIM
plant, das hier entwickelte explizite Messinstrument in wei-
teren Forschungsvorhaben um implizite Verfahren zur Mes-
sung des wahrgenommenen Unternehmenszwecks zu er-
ganzen und anhand zusatzlicher Indikatoren zu validieren. =
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Vertrauen: Wie beeinflusst Blickkontakt
die Beziehung zwischen Mensch
und Roboter bei Kaufentscheidungen?

Blickkontakt ist eine der wirkungsvollsten Moglichkeiten, Kontakt und Beziehungen mit

Menschen aufzubauen — egal, ob beim ersten Date, mit einem alten Freund oder potenziellen

Kundinnen oder Kunden. Er signalisiert nicht nur Aufmerksamkeit, sondern schafft auch

Vertrauen. Beides mindert wahrgenommene Risiken und kann die Entscheidungsfindung

beschleunigen. Doch was passiert, wenn wir mit kiinstlicher Intelligenz interagieren?

Sind Roboter und andere intelligente Agenten in der Lage, durch Blickkontakt menschliches

Vertrauen zu gewinnen und menschliche Entscheidungen zu beeinflussen?

Mit der zunehmenden Nutzung von intelligenten Agenten
in der Interaktion mit Konsumentinnen und Konsumenten
ist diese Fragestellung in vielen Branchen von entschei-
dender Bedeutung fiir die kiinftige Kundeninteraktion. Die
Finanzbranche ist hier ein Vorreiter, weil sogenannte Robo-
Advisors als neues Tool flir die digitale Vermogensverwal-
tung im Mainstream angekommen sind.

Der Einsatz kiinstlicher Intelligenz in Form von virtuel-
len Agenten und humanoiden Robotern als Finanzberater
anstelle von rein textbasierten Interfaces, die derzeit den
Markt dominieren, hat das Potenzial, die Qualitat der Inter-
aktion mit den Kundinnen und Kunden und deren Kaufent-
scheidungen zu verandern.

Die Frage, welche Wirkung die zunehmend anthropomor-
phe Anmutung intelligenter Agenten auf das Vertrauen von
Kundinnen und Kunden in die Beratung und die angebote-
nen Finanzprodukte hat, ist wichtig — sowohl fiir Anbieter
als auch fiir Konsumentinnen und Konsumenten und nicht
zuletzt fiir uns als Gesellschaft.

Untersuchungen zu Robotern und Empfehlungsagenten
zeigen, dass ein hoheres Mal an Anthropomorphismus eher
zu einem groBeren Vertrauen und einer gestiegenen Nut-
zungsabsicht flihrt. Allerdings gibt es auch sich widerspre-
chende Forschungsergebnisse und das Zusammenspiel aller
Einflussfaktoren ist noch nicht vollstandig untersucht.

AUSWIRKUNGEN VON UNTERSCHIEDLICHEM MEN-
SCHENAHNLICHEM AUSSEHEN UND VERHALTEN
Dieses Projekt zielt darauf ab, die Forschungsfrage zu be-
leuchten, wie sich unterschiedliches menschenahnliches Aus-
sehen und Verhalten eines Roboter-Beraters auf das Vertrau-

en und die Investitionsentscheidungen der Verbraucherinnen
und Verbraucher auswirken. Das Projektteam konzentriert
sich dabei vor allem auf den Blickkontakt als wichtigstes non-
verbales Signal der sozialen Interaktion zwischen Menschen.
Dazu wurde ein Online-Experiment durchgefiihrt, bei dem
Testpersonen dazu eingeladen wurden, sich mit dem Thema
,Geldanlage” zu beschaftigen. AnschlieBend fiihrten sie ein
virtuelles Beratungsgesprach mit einem Finanzberater, der
auch einen Investitionsvorschlag machte. Danach sollten die
Testpersonen uber die Hohe ihres Investments und die Art
des Vermogensmanagements (menschlich oder maschinell)
entscheiden. Um die Incentivierung moglichst realistisch zu
gestalten, wurde das gewahlte Investment simuliert und —
umgerechnet in eine Teilnahmegebuhr — ausgezahlt.

BERATUNG MIT PROFESSIONELLER
SCHAUSPIELERIN UND SOCIAL ROBOT FURHAT

Da die USA in diesem Bereich schon am weitesten sind,
wurde das Experiment online mit rund 4.500 Personen
aus den USA durchgefiihrt, die nach dem Zufallsprinzip in
eine von neun Experimentalgruppen verteilt wurden. Die
Gruppen unterschieden sich in den Bedingungen ,,Blickkon-
takt des Finanzberaters” (mit und ohne Blickkontakt) und
,Gestalt des Finanzberaters”, bei der die Kategorien

MEHR ZUM THEMA



https://www.youtube.com/watch?v=_wawv6vzrJA&t=10s

Mensch, gefilmter physischer Roboter, virtueller Roboter mit
menschenahnlichem Gesicht, virtueller Roboter mit Plastik-
gesicht und einfache Webseite zum Einsatz kamen.

Die Beratungsgesprache wurden mit einer professio-
nellen Schauspielerin und dem voll programmierbaren
Social Robot Furhat realisiert. Von beiden wurden typische
Sprechsegmente einer Finanzberatung gefilmt und dann zu ei-
nem nahtlosen virtuellen Beratungsdialog zusammengesetzt.

Im Fragebogen machten die Teilnehmenden Angaben zur
Wahrnehmung der Finanzberatung, zu ihrer eigenen Reak-
tion und Entscheidung sowie zu ihrem technischen, finanzi-
ellen und soziodemografischen Hintergrund.

DIE KEY FINDINGS

9 Das menschenahnliche Erscheinungsbild des Be-
raters ist entscheidend, wenn es um Vertrauen
und Entscheidungszufriedenheit geht.

9 Virtuelle soziale Roboter werden als vertrauens-
wiirdiger eingeschatzt als Robo-Advisors auf Ba-
sis rein textbasierter Webseiten.

9 Auf den Blickkontakt kommt es an — sogar bei
Robotern. Fiir Entwickler von Mensch-Roboter-
Interaktionen heilt das, auf Augenkontakt mit
Verbraucherinnen und Verbrauchern zu achten.
Verbraucherinnen und Verbraucher sollten sich
bewusst sein, dass die Beratung durch eine
»menschlichere” kiinstliche Intelligenz moglicher-
weise auch zu mehr Bereitschaft fiihrt, deren
Empfehlungen zu folgen.

Projektteam
carolin.kaiser@nim.org
rene.schallner@nim.org
vladimir.manewitsch@nim.org

ist ein menschenahnli-
ches Erscheinungsbild
in-der Beratung?

MENSCHENAHNLICHES
AUFTRETEN MACHT DEN

UNTERSCHIED

Die Ergebnisse zeigen: Das menschenahnliche Erschei-
nungsbild des Beraters ist entscheidend. Den Robotern
wurde zwar weniger vertraut als dem Menschen, aber die
Roboter flihrten im Vergleich zur textbasierten Webseite zu
einer besseren Beurteilung der Relevanz der Empfehlung,
zu einer hoheren Zufriedenheit mit der eigenen Entschei-
dung, zu einer grolReren Gesamtzufriedenheit und zu einer
hoheren Wahrscheinlichkeit, sich fur die maschinell verwal-
tete Anlage zu entscheiden.

Es wird aufRerdem deutlich: Blickkontakt mit Robotern
wirkt weniger stark — aber ahnlich wie der Blickkontakt
mit einem menschlichen Berater —, ist aber wesentlich fiir
Vertrauen und Zufriedenheit. Die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer, die Blickkontakt mit einem Roboter-Berater hat-
ten, stuften den Berater kompetenter ein, empfanden ein
hoheres Vertrauen zu dem Berater, mochten den Berater
mehr, waren insgesamt zufriedener und zeigten eine hohe-
re Weiterempfehlungsbereitschaft. Die gute Nachricht fiir
Konsumentinnen und Konsumenten: Der Blickkontakt allein
flihrt jedoch nicht direkt gleich zu hoheren Investitionen. Es
gibt nur Indizien fiir einen schwachen indirekten Zusam-
menhang. Denn Blickkontakt erhoht das Vertrauen und ho-
heres Vertrauen geht neben gesteigerter Risikoaffinitat mit
hoheren Investitionen einher.

Anbieter, auch in anderen Branchen, haben die Moglichkeit,
durch die neue Technologie die wahrgenommene Qualitat
ihrer Beratung und ihrer Touchpoints mit ihren Konsumen-
tinnen und Konsumenten — gegentiber textbasierten Agen-
ten — zu erhohen. Konsumentinnen und Konsumenten sollten
sich bewusst sein, dass sie auf anthropomorphe kiinstliche
Intelligenz tendenziell mit mehr Vertrauen — und ggf. mehr
Bereitschaft, der Beratung zu folgen — reagieren und dies bei
ihren Entscheidungen berlicksichtigen. Und flir einen fakten-
basierten und konstruktiven gesellschaftspolitischen Diskurs
zur kiinftigen Rolle der kiinstlichen Intelligenz ist es wichtig,
die Moglichkeiten und Grenzen von Unterstiitzung und Mani-
pulation menschlicher Konsumentscheidungen zu kennen. =
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Anthropomorphe Chatbots

und Investitionen

Welchen Einfluss haben Conversational Agents

auf Finanzentscheidungen?

Digitale Sprachassistenten (engl. Conversational Agents
oder CAs) sind inzwischen nahezu iiberall im Einsatz und
nutzen Text, Sprache und andere Wege zur Kommunika-
tion mit Nutzenden. Wie aber beeinflussen dabei men-
schendhnliche Merkmale bestimmter CAs die mensch-
liche Entscheidungsfindung?

Fir Online-Suchen, fiir die Navigation durch unbekannte
Gebiete und zur Unterhaltung nutzen Menschen CAs ganz
selbstverstandlich. Neben diesen bewussten Einsatzberei-
chen interagieren sie mit ihnen auch dort, wo sie es vielleicht
nicht immer vermuten. Ein Beispiel sind Callcenter, in denen
haufig sprachbasierte CAs eingesetzt werden, die eine na-
tlrliche Sprache verwenden. Auch auf Websites begriiRen
CAs in Form von Chatbots die Besucherinnen und Besucher
und leisten erste Hilfestellung oder fiihren sie durch das
Webangebot.

Aus Studien ist bekannt, dass menschliche Entscheide-
rinnen und Entscheider Objekten haufig dann menschliche
Eigenschaften (zum Beispiel ein Bewusstsein oder Emotio-
nen) zuschreiben, wenn diese menschendhnliche Merkma-
le haben, etwa eine Stimme oder einen Namen. Dieses als
Anthropomorphismus bezeichnete Phanomen hat Folgen.
Die anthropomorphe Gestaltung von CAs beeinflusst das
Verhalten in der Mensch-Computer-Interaktion, indem sie
beispielsweise das Vertrauen und die emotionale Bindung
erhoht und damit auch die Zahlungsbereitschaft.

AKZEPTANZ VON CONVERSATIONAL AGENTS

BEI FINANZENTSCHEIDUNGEN

In experimentellen NIM-Studien wird derzeit untersucht, in-
wieweit CAs — abhangig von ihren menschlichen Eigenschaf-
ten — als anthropomorph wahrgenommen werden, vor allem
bei der Verwendung von Sprache. Im Fokus steht die Akzep-
tanz von CAs bei Finanzentscheidungen. Die Studienteilneh-
menden treffen die Entscheidungen entweder auf einer Stan-
dardmikrokreditplattform (rationale Entscheidung) oder
auf einer Plattform fiir prosoziale Mikrokredite (intrinsisch
motivierte emotionale Entscheidung). In beiden Fallen dient
ein CA mit unterschiedlichen anthropomorphen Eigenschaf-
ten als eine Art Filter und Entscheidungsunterstiitzungssys-
tem, das durch den Praferenzauswahlprozess fiihrt. m

DIE KEY FINDINGS
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Ein Conversational Agent erhoht die Zufriedenheit
mit dem Service einer Website.

CAs haben ein bestimmtes Mal3 an sozialer Prasenz,
die sowohl positiv als auch negativ wirken kann.

Die soziale Prasenz wirkt positiv, da sie das Ver-
trauen in den CA erhoht.

Die soziale Prasenz von CAs kann aber auch ne-
gativ wirken, wenn sich Nutzende durch diesen
beobachtet fiihlen.

Das Vorhandensein von Stimme beim CA hat
keinen Effekt.
Projektteam
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Zukunft des Marketings

in virtuellen Welten

Interviewstudie: Wie die wertvollsten Marken der Welt das Metaverse

heute schon fur ihr Marketing nutzen

Das Metaverse ist im Marketing ein Hype-Thema - und
das nicht erst seit der Umbenennung von Facebook in
Meta und Mark Zuckerbergs damit verbundener Wette
auf das Metaverse als nachste Generation des Internets.

Anders als Websites heute sollen zukiinftige Metaversen vir-
tuelle, immersive Welten sein, in denen Tausende Nutzende
gleichzeitig online sein konnen und tber Gaming hinaus mit-
einander kommunizieren, tanzen, kreativ sind und vor allem
auch konsumieren. Das Angebot reicht dabei von analogen
Uber hybride bis hin zu komplett virtuellen Produkten und
Dienstleistungen. Und das Uber verschiedenste Gerate und
Hardware-Gattungen hinweg. Neue Technologien wie NFTs
und Blockchains sollen im Metaverse zudem vollig neue
Geschaftsmodelle ermdglichen. Welche das allerdings sein
werden und ob sich die Vision des Metaversums liberhaupt
verwirklicht, ist noch vallig unklar.

WAS IST DAS METAVERSE?
Uber Gedankenspiele hinaus gibt es derzeit noch kaum
konkrete Definitionen oder Standards, was das Metaverse
Uberhaupt ist bzw. was es sein wird. Dennoch sind viele Un-
ternehmen auf den Zug aufgesprungen und haben eigene
Metaversen oder zumindest Marketingaktionen in virtuellen
Umgebungen prasentiert. Viele der vermeintlichen Zukunfts-
anwendungen wirken allerdings noch unausgegoren und es
bleibt unklar, welchen Wert sie fiir die Nutzenden erzeugen.
Vor diesem Hintergrund stellen sich folgende Fragen:
Welche Rolle spielt das Metaverse im Marketing heute schon
konkret? Und welche Rolle kann es aus Sicht von Marketing-
expertinnen und -experten zukdiinftig spielen? Das NIM star-
tete zur Beantwortung dieser Fragen Ende 2022 eine Inter-
viewstudie mit hochrangigen Managerinnen und Managern,
die fiir die wertvollsten B2C-Marken in den USA und Europa
arbeiten. Beteiligt werden ausschlieBlich Unternehmen etwa
aus der Mode- und Automobilbranche oder der Lebensmit-
telwirtschaft, da diese das Metaverse bereits in irgendeiner
Form fir ihr Marketing nutzen.

Die vorlaufigen Ergebnisse zeigen, dass einige Marken
das Marketingpotenzial des Metaversums nur zogerlich er-
kunden, wahrend andere aus ihren Metaverse-Aktivitaten
Wert schopfen, indem sie neue Kommunikationskanale mit
ihren Kundinnen und Kunden aufbauen und ihr Branding
neu ausrichten. Das Potenzial des Metaversums wird jedoch
noch immer durch verschiedene Hindernisse eingeschrankt,
wie zum Beispiel durch den fehlenden Zugang der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher, die mangelnde Kontrolle und
den fehlenden Schutz fiir Marken. Unsere Studie wird zu
einem besseren Verstandnis der Rolle des Metaversums im
modernen Marketing beitragen und die Herausforderun-
gen aufzeigen, die es zu bewadltigen gilt, um sein Potenzial
voll ausschopfen zu konnen. Die Ergebnisse werden im Jahr
2023 verdffentlicht und auf Konferenzen vorgestellt. m

Projektteam
fabian.buder@nim.org
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nina.hesel@nim.org
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Marketing Strategy
made by Al?

Welche Rolle spielt KI bei der strategischen Entscheidungsfindung?

Kiinstliche Intelligenz (K1) wird bereits heute vielfaltig im
Marketing eingesetzt, in der Regel auf operativer Ebene.
Mit der Weiterentwicklung der Technologie stellt sich die
Frage: Steht Kl auch vor dem Sprung zur strategischen
Entscheidungsebene?

Ob personalisierte Produktempfehlungen, Chatbots im Kun-
denservice oder Stimmungsanalysen in sozialen Medien,
die Anwendungen von kiinstlicher Intelligenz im Marketing
sind bereits heute vielfdltig. Zahlreiche Aufgaben und Ent-
scheidungen auf der operativen Ebene konnen bereits durch
Kl-Tools automatisiert werden. Entwicklungen wie steigende
Rechenkapazitaten und Fortschritte im Bereich des maschi-
nellen Lernens verbessern zudem stetig die Fahigkeiten intel-
ligenter Maschinen. Die Folge: KI wird fiir immer komplexere
Fragestellungen einsetzbar. Dies konnte auch verandern, wie
strategische Entscheidungen getroffen werden. Gemeint
sind jene Entscheidungen, die langfristig und nur schwer
revidierbar und zudem oftmals auf einer kleinen oder un-
durchsichtigen Datenbasis getroffen werden missen. In Wis-
senschaft und Praxis wird zunehmend die Auffassung vertre-
ten, KI habe das Potenzial, Marketing Professionals auch bei
der Entscheidungsfindung auf strategischer Ebene zu unter-
stiitzen, sie hierbei zu erganzen oder sogar zu ersetzen.

DIE ROLLE INTELLIGENTER MASCHINEN

AUF DER STRATEGISCHEN ENTSCHEIDUNGSEBENE
IM MARKETING

Bislang fehlten detaillierte Erkenntnisse darliber, ob und wie
Menschen und intelligente Maschinen bereits heute beim
Treffen strategischer Marketingentscheidungen zusammen-
arbeiten, und es sind viele Fragen offen: Welche Rolle spielen
intelligente Maschinen auf der strategischen Entscheidungs-
ebene? Welche Wiinsche und Praferenzen haben Marketing
Professionals in Bezug auf die zukiinftige Entwicklung und
sind sie bereit, ihre Entscheidungsgewalt mit Maschinen zu
teilen oder diese gar abzugeben? Welche Hindernisse sehen
sie dabei, KI auf die strategische Entscheidungsebene zu
heben? Um diesen Fragen auf den Grund zu gehen, hat das
NIM 500 hochrangige Fiihrungskrafte aus Unternehmen der
,Forbes Global 2000"-Liste (C-Suite oder Direct Reports) mit
Bezug zu Marketing und Strategie im Rahmen einer standar-
disierten Befragungsstudie telefonisch (CATI) befragt.

,Assistant”
oder ,Manager” -
welche Rolle
spielt die KI?

DIE KEY FINDINGS

9

9

56% der Unternehmen haben bereits Anwen-
dungsfalle von Kl in strategischen Marketingent-
scheidungen.

Managerinnen und Manager sind liberwiegend
offen fiir hybride Entscheidungsprozesse, in denen
sie gemeinsam mit intelligenten Maschinen Ent-
scheidungen treffen. Sie mochten jedoch die Kon-
trolle behalten.

Es gibt eine Vielzahl an Hindernissen, die eine

zligige Implementierung von Kl in strategischen

Marketingentscheidungen verhindert oder zu-
mindest erschwert.
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Welche Rolle spielen KI-Anwendungen wie intelligente Algorithmen bei strategischen Entscheidungen heute oder idealerweise in 10 Jahren?
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Studie des Niirnberg Instituts fiir Marktentscheidungen; Telefoninterviews mit n = 500 hochrangigen Flihrungskraften
aus groBen borsennotierten Unternehmen in den USA und in Europa im Jahr 2022

OFFEN FUR HYBRIDE ENTSCHEIDUNGSPROZESSE
IM STRATEGISCHEN MARKETING

Fiir die meisten Befragten war Kl in strategischen Entschei-
dungen nichts komplett Unbekanntes: 56% der Fiihrungs-
krafte geben an, dass es in ihren Unternehmen bereits
entsprechende Anwendungsfalle gibt (83% geben an, die
Technologie bereits auf der operativen Marketingebene ein-
zusetzen). Es zeigt sich: Managerinnen und Manager sind
grundsatzlich offen fiir die Zusammenarbeit mit intelligen-
ten Maschinen, sie wollen aber die Oberhand behalten. So
sind die Befragten bereit, Kl in strategische Entscheidungs-
prozesse im Marketing einzubeziehen, und wiirden intelli-
genten Algorithmen in Zukunft durchschnittlich gerne 43%
Gewicht geben, wobei wiederum folglich 57% bei menschli-
chen Entscheidungstragern verbleiben sollten.

WUNSCHBILD: DIE KI IN DER ROLLE

EINES ,,COLLABORATORS"

Der groBte Teil der Befragten beschreibt die KI aktuell als
LAssistant”, der bestimmte entscheidungsunterstiitzende
Aufgaben Uibernimmt. Fir die Zukunft wiinschen sich 46%
die Kl in der Rolle eines ,,Collaborators”, der bestimmte Teile
des Entscheidungsprozesses selbst steuert und in standiger
Interaktion mit den menschlichen Entscheidungstragern
steht. Der Mensch behadlt auch in dieser Konstellation die
Kontrolle tiber den Gesamtprozess.

NOCH EIN WEITER WEG

Allerdings gibt es auch Hindernisse, die eine zligige Imple-
mentierung von Kl in strategischen Entscheidungen im Mar-
keting verhindern oder zumindest erschweren. Die Art der
Hindernisse hangt von der Erfahrung mit Kl und der Anzahl
der Anwendungsfalle des Unternehmens ab. Unternehmen
mit wenig KI-Erfahrung sehen die groRten Hindernisse vor
allem in unzureichenden Budgets, einer abwehrenden Hal-

tung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, dem Fehlen der
richtigen technologischen Infrastruktur, einem Mangel an
Know-how innerhalb des Unternehmens und einem Mangel
an Fachkraften. Auch KI-Pioniere sehen den letzten Punkt als
Hirde. Die groRten Herausforderungen liegen fiir diese Un-
ternehmen jedoch in datenbezogenen Fragen wie etwa dem
Umgang mit einer unzureichenden Datenbasis, mangelnder
Transparenz von Algorithmen und Problemen bei der Stan-
dardisierung komplexer strategischer Entscheidungen.

Die Mehrheit der befragten Top-Entscheiderinnen
und -Entscheider blickt positiv in die Zukunft

der befragten Managerinnen und
Manager sind liberzeugt, dass Kl ihr
Geschaftsfeld positiv beeinflussen wird.*

63%

glauben, dass sich die technischen
Maoglichkeiten von Kl in den nachsten
10 Jahren erheblich weiterentwickeln
werden.*

74%

*Prozentsatz der Top-2-Boxen
(,,stimme voll und ganz zu" und ,,stimme zu") auf einer 6er-Skala

OPTIMISTISCHER BLICK IN DIE ZUKUNFT

Die Mehrheit der in der Studie befragten Top-Entscheiderin-
nen und -Entscheider blickt positiv in die Zukunft. Sie glaubt,
dass Kl einen positiven Einfluss auf ihren Geschaftsbereich
haben wird. Sie geht ferner davon aus, dass sich die tech-
nischen Moglichkeiten von Kl erheblich weiterentwickeln
und dass Kl eine immer grof3ere Rolle bei der Gestaltung der
Geschafts- und Marketingstrategie spielen wird. Unter-
nehmen sollten sich mit diesen Entwicklungen ausein-
andersetzen, um fiir eine Zukunft gewappnet zu sein, in
der Menschen und Algorithmen ,,mit vereinten Kraften”
zusammenarbeiten. m
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De-Biasing von Entscheidungen
im Marketingmanagement

Wie sehr sind sich Fuhrungskrafte ihrer kognitiven Verzerrungen bewusst?

Managerinnen und Manager, die kognitiven Verzerrun-
gen unterliegen, kdnnen wichtige Informationen iiber-
sehen, unrichtige Annahmen als Entscheidungsbasis
nutzen oder alternative Optionen iiberhaupt nicht in
Betracht ziehen. Diese Cognitive Biases konnen erheb-
liche Folgen fiir Unternehmen haben - von schlechter
Entscheidungsfindung bis zu negativen Auswirkungen
auf die Unternehmenskultur und -moral. Um kostspieli-
ge Fehler zu vermeiden und eine Kultur der fundierten
Entscheidungsfindung in ihren Unternehmen zu fordern,
sollten Fiihrungskrafte die eigenen kognitiven Verzer-
rungen verstehen und abschwachen.

Sind sich Managerinnen und Manager ihrer Cognitive Bia-
ses bei der Entscheidungsfindung bewusst? Um diese Fra-
ge zu klaren, hat das NIM in Kooperation mit dem Institut
flir Medien- und Kommunikationsmanagement (MCM) der
Hochschule St. Gallen (HSG) eine Umfrage mit 500 Teilneh-
menden durchgefiihrt. Sie alle arbeiten fiir Unternehmen in
den USA und Europa, die in der ,,Forbes Global 2000"-Liste

Common Biases
in the Decisions
of others and in
own Decisions

der weltgrofRten Unternehmen gelistet sind. Die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer bekleiden dort hochrangige
Fuhrungspositionen und tragen Verantwortung fiir wich-
tige Geschaftsentscheidungen. Die Umfrage wurde mit ei-
nem gemischten Ansatz aus computergestiitzten Telefon-
interviews und Bildschirmfreigabe fiir Fragen mit langeren
Listen von Elementen durchgefiihrt. Ziel war es heraus-
zufinden, welche Biases flir Personen aus den Bereichen
Marketing und Strategie heute besonders relevant sind
und welche sie bei anderen und welche sie bei sich selbst
erkennen. Zusatzlich wurden umfangreiche Informationen
zu Entscheidungsstilen erhoben.

BLINDER FLECK BEI EIGENEN BIASES

Den Ergebnissen zufolge ist der am haufigsten wahrgenom-
mene Bias der sogenannte In-Group-Bias, also die Bevor-
zugung von Personen der eigenen Gruppe. Andere haufig
wahrgenommene kognitive Verzerrungen sind der Confir-
mation Bias und die lllusion der eigenen Uberlegenheit. Die
Studie ergab auch, dass Managerinnen und Manager deut-
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Common Biases in the Decision of others
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lich mehr Verzerrungen bei anderen als bei sich selbst fest-
stellen. Im Durchschnitt bemerkten die Befragten 3,1 Biases
bei anderen, wahrend sie nur 2,7 Biases in ihrem eigenen
Verhalten erkannten. Dieser sogenannte blinde Fleck konn-
te dazu flihren, dass sie ihre eigenen Entscheidungsverzer-
rungen Ubersehen und infolgedessen Entscheidungen tref-
fen, die nicht im besten Interesse des Unternehmens liegen.

Gleichzeitig scheinen — auch das zeigt die Studie — be-
stimmte Entscheidungsstile anfalliger flr bestimmte
Verzerrungen zu sein. Auerdem gibt es individuelle Un-
terschiede in der Anfalligkeit fur blinde Flecke. Die Untersu-

chungsergebnisse legen den Schluss nahe, dass Personen,
die ihren eigenen Entscheidungsstil kennen und verstehen,
besser in der Lage sind, die beschriebenen blinden Flecke
zu erkennen. Dies unterstreicht die Bedeutung der Selbst-
erkenntnis und die Notwendigkeit flir Fiihrungskrafte, sich
ihrer eigenen kognitiven Verzerrungen bewusst zu sein, um
fundiertere Entscheidungen treffen zu kdnnen.

13 ENTLASTUNGSTECHNIKEN

In der Studie haben NIM und MCM auch 13 Entlastungs-
techniken danach bewertet, wie hilfreich sie fiir die Ent-
scheidungspraxis sind und wie oft sie tatsachlich eingesetzt
werden. Die Ergebnisse zeigen: Managerinnen und Manager
wissen zwar uber diese sogenannten De-Biasing-Techniken
Bescheid, sie wenden sie aber nicht regelmafRig an. Dies
deutet auf einen Bedarf an Schulung und Ausbildung hin. =

DIE KEY FINDINGS

9 Managerinnen und Manager sind sich kognitiver
Verzerrungen in Entscheidungen bewusst. Sie
stellen in Befragungen deutlich mehr Biases bei
anderen als bei sich selbst fest. Das ist ein Indiz
fiir einen blinden Fleck, der dazu fiihren konnte,
dass sie ihre eigenen Entscheidungsverzerrungen
tibersehen und Entscheidungen treffen, die nicht
im besten Interesse des Unternehmens sind.

9 Der sogenannte In-Group-Bias ist die am hau-
figsten wahrgenommene kognitive Verzerrung,
gefolgt von Confirmation Biases und der lllusion
kognitiver Uberlegenheit. Managerinnen und
Manager miissen sich dieser Voreingenommen-
heit bewusst sein, damit sie wichtige Informatio-
nen nicht tbersehen, ungenaue Annahmen tref-
fen oder alternative Optionen aufer Acht lassen.

9 Der genannte blinde Fleck bei Fiihrungskraften
hangt vom individuellen Entscheidungsstil ab.
Die rationalen, abhangigen und spontanen Ent-
scheidungsstile weisen insgesamt einen starke-
ren blinden Fleck fiir kognitive Verzerrungen auf.
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Wie Risikowahrnehmung und
Erfahrungen in der Vergangenheit das
zukunftige Geschaftsmodell pragen

Innovationen bei Gelegenheiten und Bedrohungen und die Rolle von Erfahrungen

Die Innovation des Geschaftsmodells — die neben der
Produktinnovation beispielsweise auch innovative Ver-
triebswege oder neue Bezahlmodelle beinhaltet — hat
jlingsten Studien zufolge einen starken Einfluss auf den
Unternehmenserfolg. Dennoch gibt es Hinweise darauf,
dass das Management oft davor zuriickschreckt. Das hat
viel mit fritheren Erfahrungen der Fiihrungskrafte zu tun.

Die Wissenschaft ist gespalten. Einige Forscherinnen und
Forscher argumentieren, dass Unternehmen bei externen
Bedrohungen risikoscheuer reagieren und sich an Etablier-
tes halten (Threat Rigidity). Andere Arbeiten zeigen, dass
Unternehmen bei potenziellen Verlusten eher risikofreudig
sind, da sie in der Regel weniger zu verlieren haben. Doch
nicht nur die Wahrnehmung eines aktuellen Ereignisses be-
einflusst Entscheidungen, sondern auch friiher gemachte
Erfahrungen. So zeigt sich etwa, dass sich Entscheidungs-
verantwortliche risikofreudiger verhalten, wenn sie in der
Vergangenheit Gewinne erzielt haben. Wurden friiher Ver-
luste realisiert, werden Entscheiderinnen und Entscheider
risikoscheuer.

BEDROHUNG UBER CHANCE,

VERGANGENHEIT UBER ZUKUNFT?

Um ihr Risikoverhalten zu untersuchen, hat das NIM
eine experimentelle Studie mit Top-Managerinnen und
-Managern aus groflen Unternehmen und mit Personen
ohne berufliche Flihrungsverantwortung in Grof3unterneh-
men durchgefiihrt. In einem hypothetischen Szenario hat
das Forschungsteam dabei sowohl die friihere Unterneh-
mensleistung (frilhere Gewinne vs. frilhere Verluste) als
auch das aktuelle Ereignis (Gelegenheit mit potenziellen
Gewinnen vs. Bedrohung mit potenziellen Verlusten) expe-
rimentell variiert. AnschlieRend wurden die Teilnehmenden
gefragt, ob das Geschaftsmodell angesichts des Szenarios
innoviert werden sollte (was potenziell hohere Gewinne bei
einem gewissen Risiko bedeutete) oder nicht (die sichere
Option mit geringeren Gewinnen).

Personen ohne berufliche Fiihrungsverantwortung
in GroBunternehmen sind unter Bedrohung risikofreudiger

Past Success 79%

Past Failure 91%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Oppurtunity M Threat Innovationsrate

Top-Managerinnen und -Manager zeigen dagegen
risikoscheues Verhalten bei Bedrohung

Past Success 38% |

13%
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Past Failure | |

Oppurtunity M Threat Innovationsrate

SIEHT DAS TOP-MANAGEMENT DIE WELT

MIT ANDEREN AUGEN?

Unabhangig von der bisherigen Entwicklung des Unterneh-
mens zeigten Personen ohne berufliche Flihrungsverant-
wortung in GroBunternehmen eine klare Praferenz fir die
riskantere Option, also die Innovation. Diese wurde leicht
verstdrkt, wenn sie mit einem bedrohlichen Ereignis kon-
frontiert wurden. Top-Managerinnen und -Manager zeigten
dagegen in der Untersuchung ein deutlich anderes Risiko-
verhalten: Bei Marktbedrohungen sind sie risikoscheuer und
halten eher am aktuellen Geschaftsmodell fest. Wurden in
der Vergangenheit Verluste erlitten, war die Innovations-
freudigkeit noch geringer. =
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Innovation in guten
und in schlechten Zeiten

Die psychologischen Grundlagen von Innovationsentscheidungen wurden experimentell

untersucht, um die Ursachen systematischer Verzerrungen aufzudecken

Angesichts bedrohlicher Ereignisse verzichten Unter-
nehmen zu haufig auf Innovation. Diese systematische
Verzerrung der Entscheidung kann das Uberleben eines
Unternehmens aufs Spiel setzen.

Eine Innovation zu wagen, gehort zu den schwierigsten Ent-
scheidungen in Unternehmen. Ob Innovation im Einzelfall
die richtige Entscheidung ist, lasst sich offensichtlich nicht
generell bestimmen. Sobald die Entscheidung aber syste-
matisch durch bestimmte Faktoren verzerrt wird, werden
manche Innovationen eventuell zurlickgehalten, obwohl sie
richtig waren.

Eine systematisch niedrigere Innovationsbereitschaft an-
gesichts negativer Geschaftsaussichten war zuletzt Gegen-
stand mehrerer NIM-Untersuchungen. In Verhaltensexperi-
menten stellten sich die Teilnehmenden vor zu entscheiden,
ob ihr Unternehmen eine Innovation umsetzt oder nicht.
Sechs Szenarien beschrieben jeweils ein Geschaftsmodell,
ein Ereignis, das sich auf das Unternehmen auswirken konn-
te, sowie eine potenzielle Innovation. Dabei wurden zwei
Versionen jedes Szenarios erstellt, indem das Ereignis so
variiert wurde, dass das Unternehmen entweder mit einer
Bedrohung oder einer Chance konfrontiert war.

In der Regel fiihren drohende Verluste zu risikofreudige-
ren Entscheidungen und konnten Innovationen daher sogar
fordern, falls Innovation tatsachlich als riskantere Strategie
angesehen wird. Die Ergebnisse zeigen aber, dass Innova-
tion im Vergleich zum Verharren im Status quo seltener als
riskantere Alternative erscheint, wenn Unternehmen einer

Projektteam
michael.zuern@nim.org
matthias.unfried@nim.org

Bedrohung ausgesetzt sind. Folglich kann eine veranderte
Risikowahrnehmung verhindern, dass sich Risikofreude bei
drohenden Verlusten in Innovationsbereitschaft umsetzt.

AuBlerdem erfordert Innovation eine aktive Abweichung
vom Status quo. Um zu vermeiden, eine Entscheidung
(zu sehr) zu bereuen, beharren aber viele passiv auf dem
Status quo. Bei Innovationsentscheidungen wiirde daher
eher beflirchtet, ein Scheitern der Innovation zu bereuen
als die Nichtumsetzung einer Innovation, die schlief3lich er-
folgreich gewesen ware. Da drohende Verluste aullerdem
starker gewichtet werden als mogliche Gewinne, sollte dann
umso mehr befiirchtet werden, Entscheidungen zu bereuen.
Die Ergebnisse der Experimente unterstiitzen diese Hypo-
thesen und legen nahe, dass Bedrohungen Innovation auch
dadurch behindern, dass noch starker beflirchtet wird, sich
falsch zu entscheiden.

Im NIM Research Report ,,How the Past and the Present
shape the Decisions for the Future” werden auch die Impli-
kationen flir Managerinnen und Manager skizziert: So stof3t
zum Beispiel das bloRe Wissen um solch systematische Ver-
zerrungen haufig bereits entsprechende Urteilskorrekturen
an und die Konkretisierung moglicher Innovationsplane
kann verhindern, die eigenen Entscheidungen unausgewo-
gen zu bereuen. =
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WAHRGENOMMENE UND OBJEKTIVE ENTSCHEIDUNGSQUALITAT

Was macht eine gute Entscheidung aus? Ergebnisse eines Literaturiiberblicks durch
das NIM zeigen: Bei Marktentscheidungen spielen sowohl subjektive als auch objektive
Kriterien eine Rolle. Objektive Kriterien beruhen auf normativen Theorien und hangen
teilweise auch von den Praferenzen der Entscheidenden ab. Sie betrachten eher den Ent-
scheidungsprozess. Subjektive Kriterien sind tendenziell unabhangig von Theorien und
betrachten eher das Ergebnis einer Entscheidung aus der Perspektive des Entscheiders.
Ebenfalls relevant: die Entscheidungssituation, die Art und Weise, wie eine Entscheidung
getroffen wird, und wer die Entscheidung bewertet.

Der Literaturiiberblick zeigt: Ob eine Entscheidung zum gewiinschten Ergebnis fiihrt,
ist selten direkt von den Entscheidenden beeinflussbar. Nach den gesichteten Studien
ist fiir eine gute Entscheidung ein Entscheidungsprozess elementar, der alle verfiig-
baren Informationen optimal nutzt. Was jeweils aus der Perspektive der Entscheiden-
den ,,optimal” bedeutet, wird Gegenstand weiterer Forschung des NIM sein.
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BEEINFLUSST AKUTER TECHNOSTRESS DAS ENTSCHEIDUNGSVERHALTEN?

Im Rahmen einer Masterarbeit hat das NIM zusammen mit dem Lehrstuhl fiir Gesund-
heitspsychologie der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg untersucht,
wie sogenannter Technostress unser Entscheidungsverhalten beeinflusst. Wahrend
eines Experiments mussten die Teilnehmenden am Computer Entscheidungsaufgaben
bearbeiten. Eine Halfte der Teilnehmenden wurde mit einer Vielzahl an Unterbrechungen
durch Pop-up-Fenster sogenannten Stressoren ausgesetzt. Dabei wurden Herzrate, der
Cortisolwert und somit das Stresslevel gemessen. Auch wenn die Herzrate einen deut-
lichen Anstieg des Stresslevels anzeigte, fuhlten sich die Betroffenen nicht gestresster als
diejenigen chne Stressoren.

Das Experiment zeigt, dass viele Menschen an technologiebedingte Unterbrechungen
bereits so gewohnt sind, dass sie sich nicht mehr gestresst fiihlen, obwohl physiolo-
gische Messungen das Gegenteil belegen. Technostress hatte auch keinen Einfluss auf
das Entscheidungsverhalten.

MOTIVATIONALE KONFLIKTE DURCH MULTIPLE PRODUKTLABELS

Auf vielen Lebensmitteln befinden sich mehrere Labels, was oft Ausdruck von Interes-
senskonflikten verschiedener Marktakteure (Hersteller, Handel, Staat) ist. Zusatzlich sind
immer mehr Labels mehrstufig, zum Beispiel der Nutri-Score oder das Haltungsform-
Label. Wenn Labels sowohl positive als auch negative Aspekte eines Produkts signalisie-
ren, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Konsumentinnen und Konsumenten bei Kaufent-
scheidungen einen inneren Konflikt erleben. Das NIM hat die aktuellen Erkenntnisse zu
den Themen ,,motivationale Konflikte” und ,,multiple Labels" mittels eines systematisier-
ten Literaturiiberblicks aufbereitet. Dabei zeigt sich: Ob bzw. wann multiple Labels zu ver-
haltenswirksamen motivationalen Konflikten fiihren, ist noch nicht abschlieend geklart.
Direkte empirische Untersuchungen dazu sind kaum vorhanden.

Bestehende theoretische und empirische Befunde deuten jedoch auf solche moti-
vationalen Konflikte hin: Die berichteten psychologischen Effekte von diskrepanten
Labels sind Einstellungsanderungen zum Produkt oder zu den Labels sowie Halo-
Effekte, Verwirrung und kognitive Dissonanzen. Auf Verhaltensebene werden viel-
faltige Konsumentenreaktionen berichtet, die liber eine reine Abwagung und Prafe-
renzanderung hinausgehen und vom heuristischen oder impulsiven Kaufverhalten
bis hin zur Informationssuche, iinderung des habituellen Konsumverhaltens oder
Konsumreduktion reichen.
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LABS

Neue Technologien und
Moglichkeiten im NIM Technology Lab

Mit innovativen Technologien noch realistischere Einblicke

in Verbraucherentscheidungen gewinnen

Technologie verdndert zusehends die Customer Journey
und erhoht die Komplexitat von Kunden-Touchpoints.
Gleichzeitig verspricht sie Erleichterung und Verbes-
serung bei Entscheidungen. Im NIM Technology Lab
liegt der Forschungsschwerpunkt auf High-End-Online-
Befragungen und -Experimenten zur SchlieBung des
Attitude-Behavior-Gaps. Getestet wird neue Technik
im Laborbetrieb, etwa innovative Kunden-Interfaces.
SchlieBlich stehen auch Projekte im Kontext ,,Cutting
through the Hype” im Zentrum, also ein technischer
Methoden- und Hype-Check fiir aufkommende Techno-
logien und Tools.

SOCIAL ROBOT MISTY

Social Robots sind intelligente Roboter, die menschliches
Verhalten replizieren sowie Gestik, Mimik und Sprache nach-
ahmen. Sie konnen auf Reize in ihrer Umgebung antworten
und so menschliche Entscheidungsprozesse beeinflus-
sen — oder sogar manipulieren. Social Robots werden von
Unternehmen zur Beratung oder am Point of Sale zuneh-
mend als Kunden-Interface eingesetzt, um eine natirliche,
lebensechte Interaktion zwischen Mensch und Maschine zu
ermoglichen.
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Mit ihren speziellen Eigenschaften eignen sich Social
Robots auch besonders gut zur Gestaltung von replizier-
baren Experimenten zu menschlichen Entscheidungen.
Auch die Mainstream-Technologie bewegt sich klar in die
Richtung, einer kiinstlichen Intelligenz einen beweglichen
Korper zu geben: Smart Speaker wie Alexa gibt es inzwi-
schen als ,,rollenden Roboter” Astro — der sich zu Hause
selbst bewegen kann.

Als neuestes Mitglied in der Kategorie ,,neue Kunden-
Interfaces/Social Robots” ist seit 2022 Misty von Furhat
Robotics beim NIM. Misty besitzt auf ihrem beweglichen
Kopf ein Display, um ihre Augenpartie beliebig zu gestal-
ten. Sieist in der Lage, motorisiert durch den Raum zu fiih-
ren, Hindernissen auszuweichen und auch virtuelle Karten
der Raumlichkeiten anzulegen. Selbst kleinere Gesten kann
sie mit den Armen ausfiihren. Uber ihre Kamera erfasst sie
Gesichter und behalt sie im Blick. AuRerdem verfiigt sie
Uber Sprachein-und -ausgabe. Im praktischen Einsatz kann
Misty Kundinnen und Kunden zu Regalen fiihren, Besu-
cherinnen und Besucher auf Messen den Weg weisen oder
auch zu Hause als mobiler Sprachassistent fungieren.

VORBEREITUNG AUF FORSCHUNGSEINSATZ

Mit diesem Funktionsumfang liegt Misty zwischen dem
zwar sehr realistischen, aber unbeweglichen Furhat von
Furhat Robotics, dessen Form sich auf eine Biiste mit aus-
drucksstarkem Gesicht beschrankt, und dem typisch and-
roiden Roboter NAO von Softbank Robotics, der ein unver-
anderbares Gesicht besitzt. Im NIM Technology Lab werden
Misty und ihre Erweiterbarkeitsmoglichkeiten getestet, um
sie optimal auf den Einsatz in zukiinftigen Experimenten
vorzubereiten.

Projektteam
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DIGITALES SPEICHER-OSZILLOSKOP
Forschungsexperimente im Labor bieten den Vorteil eines
direkten Zugangs zu den Versuchsteilnehmerinnen und
-teilnehmern. Probandinnen und Probanden kdnnen hier
an verschiedene Sensoren angeschlossen werden — bei-
spielsweise zur Bestimmung der Herzfrequenz und des
Hautleitwiderstands —, die wahrend eines Experiments die
unterschiedlichen Parameter kontinuierlich aufzeichnen.
Auf diese Weise konnen physiologische Reaktionen erfasst
werden, etwa ein Ansteigen des Pulses an einer bestimm-
ten Stelle beim Ansehen eines Werbespots.

Mit Sensoren als Datenquelle in Experimenten entstehen
jedoch neue Probleme. Es gilt zu klaren, wie Signale von
Sensoren mit den Interaktionen im Computerexperiment
korrelieren. Die gangige Praxis, mit einer Stoppuhr oder
einem Druckknopf hinter Probandinnen und Probanden
zu stehen, ist duferst unprazise und kann Forschungs-
ergebnisse verfdlschen — schon allein deshalb, weil die
menschliche Reaktionszeit im Zehntelsekundenbereich liegt.
Aulerdem lasst sich dieses Vorgehen schlecht skalieren.

EIGENENTWICKLUNG: NIM SENSOR SYNC

Das Problem, separat aufgezeichnete Sensordaten mit
Experimentdaten zeitlich exakt zu synchronisieren, 16sen
wir im NIM Technology Lab elektronisch mit einer Eigenent-
wicklung, dem NIM Sensor Sync. Dieser wurde im Projekt
.Beeinflusst akuter Technostress unser Entscheidungsver-
halten?” erstmals erfolgreich eingesetzt. Mit dem digitalen
Speicher-Oszilloskop verfiigen wir seit 2022 iiber ein hoch-
prazises Messinstrument, das Signale im Nanosekundenbe-
reich aufzeichnen und visualisieren kann.

Messungen und Profiling mit dem Oszilloskop haben da-
bei geholfen, die Reaktionszeit des Sensor-Sync um 673%
zu verkirzen und damit die Anforderung ermdoglicht, im
Millisekundenbereich (Vergleich Mensch: Zehntelsekun-
denbereich) zu reagieren. Bei der Weiterentwicklung des
NIM Sensor Sync wird das bewahrte digitale Speicher-
Oszilloskop eine wichtige Rolle spielen. =
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Neues aus den

Market Decision Labs

decsonlals
2

Nuremberg Institute
powered by /> N M oimretomiion

Die Forschung im NIM fokussiert sich auf Entscheidungen und Entscheidungsprozesse von

Marktakteuren auf beiden Seiten — auf der Seite der Konsumentinnen und Konsumenten

ebenso wie der der Unternehmen. Ein wichtiger Faktor dabei: die Market Decision Labs —

powered by NIM. Dabei handelt es sich um ein Netzwerk aus derzeit drei Experimentallaboren.

Neben dem mobilen Labor in Niirnberg gibt es noch zwei Labs an internationalen Univer-

sitaten, die zusammen mit der Universitat Pretoria, Stidafrika, und der Business School der

Central University of Finance and Economics (CUFE) in Peking, China, aufgebaut wurden.

WIEDERAUFNAHME DES BETRIEBS

NACH DER CORONAPANDEMIE

Wahrend der vergangenen zwei Jahre waren Verhaltens-
experimente in streng kontrollierten Entscheidungssitua-
tionen der Labore pandemiebedingt unmoglich. 2022
konnte der Betrieb erfreulicherweise wieder aufgenom-
men werden. Den Startpunkt bildete ein Experiment, das
im Rahmen einer Masterarbeit durchgefiihrt wurde. Ziel
dieser Untersuchung ist es, die Wirkung von sogenanntem
Technostress auf das Entscheidungsverhalten zu ermitteln
(siehe dazu Seite 19). Mit biometrischen Sensoren, die die
Herzratenvariabilitdt messen, sollen dabei Riickschliisse auf
das jeweilige Stresslevel gezogen werden.

DAS MARKET DECISION LAB AN DER

UNIVERSITAT PRETORIA UNTER NEUER LEITUNG
Elementarer Teil des NIM Market Decision Lab Netzwerks
ist das Experimentallabor am Department Marketing
Management der Universitat Pretoria in Sudafrika. Auch
dieses Labor konnte nach der coronabedingten Arbeitsun-
terbrechung 2022 seinen Betrieb wieder aufnehmen. Zum
Jahreswechsel 2022/2023 hat Prof. Adré Schreuder die
Leitung des Market Decision Lab an der Universitat Pretoria
tibernommen. Prof. Schreuder hat nach verschiedenen aka-
demischen Positionen, darunter eine Stelle als auBBerordent-
licher Professor in Pretoria, mehrere Jahre lang ein Business-
und Marktforschungsunternehmen geleitet. Aktuell ist er
Professor fiir Customer Experience Management an der
Universitat Pretoria. m
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STUDIEN-

Entscheidungen und Entscheidungs-
muster aus Konsumentensicht

Eine qualitative Perspektive

Was veranlasst Menschen dazu, eine bestimmte Kauf-
entscheidung zu treffen? Wie genau gehen sie vor? Das
NIM hat diese Frage grundlegend untersucht und dazu
die Konsumentinnen und Konsumenten selbst berichten
lassen. Herausgekommen sind lebendige und tiefe Ein-
blicke in den subjektiven Kaufentscheidungsprozess.

Als Grundlage wurden im Auftrag des NIM-Projektteams
jeweils 30 Manner und Frauen im Alter zwischen 18 und
65 Jahren interviewt. Um den Intervieweinstieg moglichst
praxisnah zu gestalten, sollten die Probandinnen und Pro-
banden zunachst detailliert beschreiben, wie der Entschei-
dungsprozess beim zuletzt gekauften Smartphone ablief.
Im Anschluss wurden zunehmend Fragen auf der Metaebe-
ne gestellt, damit die Befragten ihr generelles Kaufverhal-
ten reflektieren konnten.

DIE SUBJEKTIVE SICHT DER KONSUMENTINNEN
UND KONSUMENTEN IST WICHTIG

FUR DIE RICHTIGE INTERPRETATION

Den Aussagen zufolge verlaufen die meisten Entschei-
dungsprozesse nicht linear, sondern bestehen aus mehreren
Schleifen, Warte-, Reife- und Ruhephasen. Manchmal gibt es
Abkdirzungen oder auch Abbriiche. Lineare Entscheidungen
erfolgen meist auf Basis von Vorabfestlegungen oder auf
Basis latent gereifter Wiinsche.

Wichtig ist dabei aber insbesondere: Wenn die subjektive
Sicht der Kduferinnen und Kaufer ausgeklammert wird, kann
ein vollig falscher Eindruck entstehen. Ein konkretes Beispiel:
Es gibt Konsumentinnen und Konsumenten, die den Markt
schon lange beobachten und dabei einen Kaufentschluss ge-
fasst haben. Wenn solche Personen ein passendes Angebot
entdeckenund sofort zugreifen, kannbeianderender Eindruck

entstehen, dass ein Impulskauf stattgefunden hat.Dasistaber
nicht der Fall. Ein anderer — von auBen schwer erkennbarer —
Einflussfaktor flir den Kaufprozess ist ebenfalls bereits in der
Ausgangssituation angelegt, namlich dadurch, ob der Kauf
fur die Betroffenen subjektiv ein ,,Gliicklichmacher” ist oder
ein, Nerver"”.

Alle Befragten waren sich darin einig, dass Konsumentin-
nen und Konsumenten (auch) auf Basis von personenbezo-
genen Merkmalen unterschiedlich an Kaufentscheidungen
herangehen. Diese Merkmale betreffen Fahigkeiten, Ein-
stellungen, aber auch Personlichkeitsmerkmale. Wenn sich
daraus Kaufentscheidungsmuster-Typen ableiten lassen,
kdnnen neue Dimensionen des Verstandnisses von Kauf-
entscheidungen entstehen.

DAS INTERNET HAT DEN PSYCHOLOGISCHEN DRUCK
AUF DEN INFORMATIONSAUFWAND ERHOHT
Fur die Mehrheit der Befragten hat das Internet den Druck
auf den Parameter ,,Informationsaufwand” erhoht, um sich
mit der eigenen Entscheidungsqualitat zufrieden zu fiihlen.
Die Folge ist allerdings ein Paradoxon: Einerseits verord-
net man sich selbst ausreichende Recherche, andererseits
wadchst dadurch auch der Wunsch nach Erleichterung bei
den umfangreichen Auswahlmaglichkeiten.

Die verschiedenen Ergebnisse dieser explorativen qualitati-
ven Studie werden weitere Forschungsprojekte anstof3en. =
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Voices of the Leaders of Tomorrow 2022

Wie gestaltet sich die Ubergabe des Staffelstabs?

Die Lage ist ernst. Finanzielle Schulden und der drohende
Klimakollaps stellen Bedrohungen fiir die Freiheit, Ge-
sundheit und Sicherheit der nachsten Generationen dar.
Zur Losung dieser Situation braucht es dringend Ansitze
fiir einen fruchtbaren Dialog zwischen dlteren und jun-
gen Generationen. Dabei mitzuhelfen, war das Ziel des
Projekts ,,Voices of the Leaders of Tomorrow 2022".

Seit 2014 veroffentlicht das NIM in Kooperation mit dem St.
Gallen Symposium die Studie , Voices of the Leaders of Tomor-
row", die Top-Talenten und Young Professionals aus mehr als
80 Landern eine Stimme gibt. 2022 wurde erstmals zusatz-
lich die Perspektive einer ausgewahlten Gruppe von Leaders
of Today untersucht. Dazu wurden 300 Top-Managerinnen
und -Manager liber 45 Jahre aus den 2.000 weltweit grof3ten
borsennotierten Unternehmen befragt. Sie beantworteten
dieselben Fragen wie die jungen Leaders of Tomorrow.

Der ausfiihrliche Studienbericht
(in englischer Sprache)
steht zum Download bereit.

MEHR ZUM THEMA

ot
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Unter dem Titel ,,Passing on the Baton? Transfer of Deci-
sion-Making, Priorities and Collaboration across Generations
of Leaders"” ging es konkret um die Konflikte und Gemein-
samkeiten zweier Generationen von (potenziellen) Fiih-
rungskraften, die angesichts der globalen Herausforderun-
gen auf eine generationentibergreifende Zusammenarbeit
angewiesen sind. Dabei galt es zu klaren, wo und wie viel
Ubereinstimmungen es gibt, welche Herausforderungen
mit hochster Prioritat angegangen werden miissen und wie
es um den Transfer von Verantwortung und Entscheidungs-
kompetenz steht.

Am 6. Mai 2022 stellte Dr. Andreas Neus die Insights auf
dem St. Gallen Symposium vor und diskutierte anschlieRend
mit anwesenden jungen und dlteren Flihrungskraften. So
konnte die Studie hier einen ganz konkreten Beitrag zum
generationeniibergreifenden Dialog leisten. m


https://www.nim.org/publikationen/detail-publikationen/voices-of-the-leaders-of-tomorrow-2022
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Einigkeit, dass die dltere Generation
Entscheidungsbefugnisse nicht abgeben will.
Uneinigkeit, dass die junge Generation
Verantwortung nicht tibernehmen will.

Wie ist lhre Meinung zu den folgenden Aussagen
beziiglich der Ubertragung von Entscheidungskompetenzen?

Vorgegebene Statements; Top-2-Boxen (,,stimme voll und ganz zu”,
,stimme eher zu") von 4 moglichen Antworten (+ n. a.);
Zahlen in Klammern: ,,stimme voll und ganz zu”

M Leaders of Tomorrow Leaders of Today

Verantwortung und Entscheidungskompetenz
in der Politik

78%
60%

(28%)

Die dltere Generation zeigt Die jiingere Generation zeigt
nicht gentigend Bereitschaft, nicht genligend Bereitschaft,
der jiingeren Generation echte Verantwortung in der
mehr Entscheidungsbefugnisse  Politik zu tibernehmen.

in der Politik einzurdumen.

M Leaders of Tomorrow Leaders of Today

Verantwortung und Entscheidungskompetenz
in der Wirtschaft

73%
. 66%

48%

27%

(20%)

Die dltere Generation zeigt
nicht genligend Bereitschaft,
der jiingeren Generation

mehr Entscheidungsbefugnisse

in der Wirtschaft einzuraumen.

Die jlingere Generation zeigt
nicht genligend Bereitschaft,
echte Verantwortung in der
Wirtschaft zu iibernehmen.

DIE KEY FINDINGS

9 Die Polarisierung der Gesellschaft und die finan-
zielle Belastung der nachsten Generation werden
von beiden Gruppen als aktuell wichtige Pro-
bleme wahrgenommen. Die Themen kdnnten ein
guter Ausgangspunkt fiir einen Dialog dariiber
sein, wie mit solchen Konflikten konstruktiv um-
gegangen werden kann.

% Beide Gruppen sehen die Voraussetzungen fiir
eine generationeniibergreifende Zusammenarbeit
als gut an, was Anlass zur Hoffnung gibt, dass sie
erfolgreich sein kann.

9 Beide Gruppen sind der Meinung, dass die jeweils
andere Generation zu viele Opfer fordert. Man
muss gemeinsam zu einer realistischen Einschat-
zung darliber kommen, was jeweils , berechtigte”
Forderungen sind.

9 Die Fiihrungskrafte von heute sind skeptisch, ob
die jlingere Generation wirklich dazu bereit ist,
mehr Verantwortung in Politik und Wirtschaft
zu Uibernehmen. Die Jiingeren selbst sehen das
anders. Ein Realitdtscheck durch den schnellen
Transfer von mehr Entscheidungsbefugnissen
auf die jlingere Generation tut not.

9 Beide Gruppen sind sich darin einig, dass eine
starkere Beteiligung der jiingeren Generation an
institutionellen Entscheidungen notwendig ist.
Mindestquoten werden als maBgebliches Instru-
ment zu deren Sicherstellung angesehen.

9 Die Klimakrise, die Zukunft des Bildungswesens
und die Gesundheitsversorgung sind gemeinsa-
me Themen auf der generationentibergreifenden
Agenda. Hier gibt es beste Ansatzpunkte fiir einen
Dialog. Die Leaders of Tomorrow sehen aber weite-
re dringende Themen wie etwa die gerechte Ver-
teilung des Wohlstands und die Rentensysteme.
Das sollte die altere Generation nicht ignorieren.
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Neuauflage der ( ) )
NIM-Smart-Speaker-Studie

Erfahrungsberichte zu Einflussen auf Entscheidungsverhalten und teeaecs’

d
..-."

zu moglichem Entwicklungspotenzial, diesmal im Dreilandervergleich

Smart Speaker wie Amazon Alexa oder Google Nest
haben das Potenzial, Gewohnheiten, Such- und Infor-
mationsverhalten ihrer Nutzerinnen und Nutzer zu ver-
andern. Dadurch beeinflussen sie auch marktrelevante
Entscheidungen. Wie groB dieser Einfluss in den drei
untersuchten Landern ist und was noch als Verbesse-
rungspotenzial gesehen wird, wurde in einem aktuellen
NIM-Projekt untersucht.

Im Dezember 2022 wurde die zweite Befragung von Smart-
Speaker-Nutzenden durch das NIM durchgefiihrt. Diesmal
deckte die Studie neben Deutschland auch die USA und UK
ab, wo die Technologie schon einige Jahre langer fiir alle
Konsumentinnen und Konsumenten im reguldaren Handel
erwerbbar ist.

Im Rahmen der Untersuchung wurden je Land ca. 1.100
aktive Nutzerinnen und Nutzer von Smart Speakern befragt.
Ziel war es, die Erfahrungen, Bewertungen und Wiinsche der
Nutzenden kennenzulernen und dadurch den Einfluss auf
ihr Entscheidungsverhalten sowie ein mogliches Entwick-
lungspotenzial fiir Smart Speaker und Voice Assistants zu
verstehen.

Die Mehrheit in allen Landern kann sich vorstellen, manche regelmaBige Einkadufe
kiinftig komplett an ihre Smart Speaker zu delegieren.

Wie ist Ihre Meinung zu den folgenden Aussagen beziiglich der Ubertragung von Entscheidungskompetenzen?

Wenn Sie einmal 5 Jahre in die Zukunft denken: Kdnnen Sie sich vorstellen, manche Ihrer regelmaRigen Einkaufe/Bestellungen

V%

dann komplett durch einen Smart Speaker mit Voice Assistant organisieren zu lassen?

7%
18%

5

Deutschland UK USA

Basis: n =ca. 1.100 Personen pro Land, die (mindestens einen) Smart Speaker mit Voice Assistant im Haushalt nutzen

M ja, sicher M ja, wahrscheinlich M nein, eher nicht B nein, sicher nicht weild nicht



SMART SPEAKER SIND NOCH NICHT PERFEKT
Grundlegende Erfahrungen und Bewertungen werden von
den Befragten in allen drei Landern in dhnlicher Weise ge-
teilt. So sind sich die Nutzenden unter anderem darin einig,
dass Smart Speaker noch nicht perfekt sind. In allen drei
Landern wird von mindestens der Halfte der Nutzenden be-
mangelt, dass die Formulierung von Anweisungen bisweilen
kompliziert ist und Anwendungen immer mal wieder nicht
gut funktionieren.

Dennoch ist der Einfluss der intelligenten Lautsprecher
grof3. Zum Beispiel verlieren bei den meisten Befragten
andere Kanale und Gerate — darunter sogar Smartphones
und Tablets — an Bedeutung. Smart Speaker haben also
das Potenzial, zum Gamechanger fiir andere Medien zu
werden. Auch die Bereitschaft zur Delegation von Ent-
scheidungen an die intelligenten Lautsprecher ist stark
ausgepragt: Sieben von zehn Nutzerinnen und Nutzern
in Deutschland und den USA sowie sechs von zehn Nut-
zenden in UK Uberlassen den Smart Speakern zumindest
teilweise die Entscheidung lber ihre Musikauswahl. Auch
andere Konsumentscheidungen werden durch die inter-
aktiven Lautsprecher beeinflusst. Wenngleich nur ein Teil
der Besitzerinnen und Besitzer Uber die smarten Speaker
einkauft, so haben diese Kauferinnen und Kaufer doch
ein sehr hohes Vertrauen in die Produktvorschlage der
Sprachassistenten.

AUSWIRKUNGEN AUF DIE ANFORDERUNGEN

AN PRODUKTANBIETER

Fir die Zukunft kann sich in allen drei Landern eine Mehrheit
der Befragten vorstellen, einige ihrer regelmafiigen Einkaufe
Uber Smart Speaker organisieren zu lassen. In den USA sind
es besonders viele. Das diirfte erhebliche Auswirkungen auf
die Anforderungen an die Anbieter von Produkten haben.
Denn entweder schaffen sie es in die Top-of-Mind-Liste der
menschlichen Bestellerinnen und Besteller und werden da-
mit fester Teil ihrer Einkaufsshortlist oder sie missen sich
im Kampf um die beste Produktplatzierung bei den neuen
Gatekeepern bzw. den Algorithmen der intelligenten Laut-
sprecher behaupten.

ENTWICKLUNGSPOTENZIAL ,, STIMME"

Perspektivisch konnte der Einfluss von Smart Speakern
durchaus noch grofRer werden. Denn es gibt Entwick-
lungspotenzial zur Steigerung ihrer Attraktivitat. Erhebli-
che Verbesserungsmoglichkeiten bietet dabei die Stimme
der Sprachassistenten. Zum einen findet nicht einmal die
Halfte der Befragten die Tonalitdt der , Standardstimme” gut,
der Anteil ist in Deutschland sogar besonders gering. Zum an-
deren wiinschen sich mindestens sieben von zehn Befragten
in allen Landern, eine Auswahl treffen zu kdnnen. Sie maoch-
ten die Stimme einer bekannten Person wahlen konnen oder
generell eine groRe Auswahl moglicher Stimmen zur Verfi-
gung haben. Viele wdren an beiden Optionen interessiert.
Fazit: Mehr Innovation und intensive Arbeit an den
Schwachstellen konnten der Zukunft der Smart Speaker
einen neuen Schub geben. =

DIE KEY FINDINGS

—> Trotz einiger Unterschiede im Detail sind sich die
Befragten in allen drei Landern in den wesentli-
chen Aussagen einig.

9 In der Herstellung der Smart Speaker gibt es noch
viel Verbesserungs- und Entwicklungspotenzial,
sowohl was die Sprachbefehle als auch was die
Stimme anbelangt.

—> Im Bereich Mediennutzung, Bestellungen und
Einkaufen deckt die Befragung auf: Smart Spea-
ker haben das Potenzial, bei ihren Nutzerinnen
und Nutzern zu neuen Gatekeepern zu werden.

Projektteam
claudia.gaspar@nim.org
andreas.neus@nim.org
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NIMpulse — was bewegt Menschen?

Neue Reihe untersucht die Zusammenhange von Werten, Wissen und Marktentscheidungen

Wie bestimmen Werte den Weihnachtskonsum in
Zeiten schwerer Krisen? Welche Rolle spielt das
Mindesthaltbarkeitsdatum beim Umgang mit Lebens-
mitteln? Diese und dhnliche Fragen untersucht das
NIM in seiner Befragungsreihe ,,NIMpulse”, die Ende
2022 gestartet wurde.

NIMPULSE 2023-1:
WEIHNACHTEN UND WERTE
Weihnachten ist das Fest der Nachs-
tenliebe und der Besinnung auf Werte.
2022 allerdings fand es in einer Aus-
nahmesituation statt: Krieg, Inflation
und Unsicherheit machten es vielen
schwer, in Weihnachtsstimmung zu
kommen. In der NIM-Befragung , Weihnachten und Werte"
gaben die Deutschen im Dezember auch an, weniger flr
Geschenke und Festessen auszugeben als noch im Vorjahr,
beim Einkauf aber trotzdem auf Werte wie Nachhaltigkeit,
Klimaschutz, Fairness und Ethik zu achten.

Fir die NIM-Untersuchung wurde eine reprasentative
Stichprobe von 1.002 Personen im Alter von 18 bis 74 Jahren
befragt. Das Ergebnis: Werte spielen beim Kauf von Weih-
nachtsgeschenken fiir die meisten Menschen eine wichtige
Rolle, auch wenn die Inflation Einschrankungen erforder-
lich macht. Fiir fast drei Viertel der Befragten sind beim
Geschenkekauf Kriterien wie Nachhaltigkeit oder Fairness
wichtig. Das Gleiche gilt bei Lebensmitteln fiir die Zuberei-

0

tung des Weihnachtsessens zu Hause. Auch hier achten
mehr als 70% der Verbraucherinnen und Verbraucher da-
rauf, dass Fleisch, Gemiise und anderes ein oder mehrere
Werteversprechen erfiillen. Knapp 80% der Befragten ga-
ben auBerdem an, in ihrer Wertorientierung keinen Unter-
schied zu machen zwischen ihrem Einkaufsverhalten allge-
mein und dem Einkaufen zu Weihnachten.

Wer sich Werte leisten kann und will

Werte spielen fir junge Leute beim Shoppen eine besonders
groBe Rolle. Das wird durch die Befragung bestatigt. So ha-
ben nur 18,2% der Befragten im Alter von 18 bis 29 Jahren
angegeben, dass beim Kauf von Weihnachtsgeschenken
keiner der bei der Befragung zur Auswahl stehenden Werte
wichtig ist. Das liegt deutlich unter dem, was die Befragung
flir die Gesamtbevolkerung allgemein findet. Hier liegt der
Anteil bei fast 30%.

Beim Einkaufen muss man sich Werte auch leisten wol-
len. Wenig Uiberraschend geben liberproportional viele
Menschen mit einem Haushaltsnettoeinkommen von unter
1.000 Euro an, dass keiner der zur Auswahl stehenden Wer-
te ein Kriterium beim Weihnachtseinkauf darstellt (36,8 %).
Erst ab Monatseinkiinften von mehr als 3.000 Euro steigt
der Anteil der Wertorientierten. Doch selbst Personen,
die Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von mehr als
5.000 Euro verfligen, sagen zu gut einem Fiinftel, dass
ihnen keiner der zur Auswahl stehenden Werte beim
Weihnachtsshopping wichtig ist.




NIMPULSE 2023-2:
LEBENSMITTELABFALLE UND MINDEST-
HALTBARKEITSDATUM

EIf Millionen Tonnen Lebens- O
mittel landeten 2020 in Deutsch-
land auf dem Miill. Ein kleinerer Teil
davon fallt dabei bei Handel und
Herstellern an. Der GroBteil geht
auf Privathaushalte zuriick, und hier
nicht selten auf das Mindesthaltbar-
keitsdatum.

Eine reprasentative Befragung bei 1.003 Personen im
Alter von 18 bis 74 Jahren zeigt: Fast die Halfte der Men-
schen in Deutschland wirft Lebensmittel mindestens einmal
im Monat weg, weil dieser Stichtag uberschritten wurde.
Lediglich 20% der Befragten geben an, nie Nahrungsmit-
tel aus diesem Grund zu entsorgen, wobei Personen Uliber
60 Jahre besonders wenig entsorgen. Jeder Siebte wirft
sogar wochentlich Lebensmittel weg, besonders auffallig
sind hier Personen unter 40 Jahren und solche mit Kindern
im Haushalt.

Altere ergreifen nicht nur mehr MaRRnahmen, um Lebens-
mittelabfalle zu vermeiden, sie tragen dabei auch deutlich
seltener Konflikte im Haushalt aus. In nur 8% der Best-Ager-
Haushalte kommt es deswegen zu Meinungsverschieden-
heiten. Bei den 40- bis 60-Jahrigen berichtet gut jeder Fiinf-
te Uiber entsprechende Konflikte. Besonders haufig streiten
sich im Kontext Mindesthaltbarkeitsdatum und Lebensmit-
telmiill jlingere Personen und Paare mit Kindern.

Weniger Lebensmittel fiir die Tonne
Dass das Wegwerfen von Lebensmitteln prinzipiell ein
Problem darstellt, darin sind sich die Befragten einig: Vier

von flinf stimmen dieser Aussage zu. Doch welche Strate-
gien wenden sie an, um Lebensmittelverschwendung ein-
zuddmmen? Es sind die Personen ab 60, die durch bessere
Planung auffallen, sowohl beim Einkauf selbst als auch beim
Verbrauch. Jingere dagegen nutzen starker technische und
organisatorische Infrastruktur wie Apps und Sammelstel-
len. Jeder Siebte unter 40 Jahren gibt etwa an, librig geblie-
bene Lebensmittel bei Anlaufstellen abzugeben, an denen
Essen geteilt werden kann.

Die groBe Mehrheit wiinscht sich ein Wegwerfverbot fir
Handel und Hersteller, eigene Verpflichtungen lehnt die Mehr-
heit dagegen ab. Hohere Preise, die einen Anreiz bieten wiir-
den, Lebensmittelabfille zu vermeiden, sehen die Menschen
ebenso kritisch wie Verbote fiir Privatpersonen, verpackte,
noch verzehrfahige Lebensmittel wegzuwerfen. Popular in
der Bevolkerung ist dagegen eine Auflage fiir Hersteller, Han-
del und Gewerbe, unverkaufte Lebensmittel an Tafeln oder
andere gemeinnlitzige Organisationen zu spenden. Auch die
geplante Legalisierung des Containerns wird begriidt.

Schon heute existiert eine Reihe von Produktlabels, die
dazu anregt, Lebensmittel vor dem Wegwerfen mit den
eigenen Sinnen zu untersuchen. Wie ein solches Label
gestaltet werden miusste, um Verbraucherinnen und Ver-
braucher am besten bei ihrer Entscheidung zu unterstitzen,
wird das NIM in einem internationalen Forschungsprojekt
zusammen mit der Aarhus University und der Copenhagen
Business School untersuchen. =

Projektteam
tobias.biro@nim.org

29



INTERVIEW

»ES geht um

die Zukunftsfahigkeit” _

Welche Bedeutung hat das Thema , Nachhaltigkeit” bei Kaufentscheidungen von

Konsumentinnen und Konsumenten? Das erklart Elena de Punzio, Sortimentsmanagerin

bei dm-drogerie markt, im Gesprach mit dem NIM.

und nachhaltiges Wirtschaften zu stéirken?

Wir bei dm verstehen Nachhaltigkeit nicht allein als Um-
weltschutz und Ressourceneinsparung. Es geht uns auch
um die sozialen und wirtschaftlichen Aspekte fiir unsere
Gesellschaft. Wir wollen unseren Kundinnen und Kunden
immer ein sinnvolles Angebot machen, und das heil3t auch,
ein Sortiment bereitzustellen, das sozial, 6konomisch und
okologisch ausgerichtet ist. Gotz W. Werner, dm-Griinder
und Aufsichtsratsmitglied, hat das einmal so zusammen-
gefasst: ,,Mit Unternehmen, die ein sinnvolles Angebot
bereitstellen und zugleich zu bewusstem Konsum anre-
gen, werden sich die Menschen kiinftig verbinden wollen,
diese Unternehmen machen den Unterschied.” Deshalb
ist Nachhaltigkeit nicht nur Umweltschutz. Es geht um die
Zukunftsfahigkeit.

%
¥

I Auf welche Mafinahmen setzt dm, um Umweltschutz

nachhaltig einzukaufen?

Wir wollen bewussten Konsum ermdglichen. Deshalb
setzen wir zum Beispiel auf den Dauerpreis und verzichten
auf High-Low-Price-Aktionen, die nur die Verkaufszahlen in
die Hohe treiben — egal, ob die Produkte bendtigt werden
oder nicht. Als Handler haben wir direkten Einfluss auf die
Gestaltung unseres Sortiments und kénnen dazu beitragen,
unseren Kundinnen und Kunden den nachhaltigeren Ein-
kauf so leicht wie mdglich zu machen.

I Wie ermaglicht es dm seinen Kundinnen und Kunden,
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Als erstes Unternehmen haben wir auBerdem Produk-
te entwickelt, die nicht nur CO,-Emissionen kompensieren,
sondern viel mehr fiir den Umweltschutz leisten. Diese Pro-
dukte sind Teil unseres Wegs in Richtung umweltneutral
handelndes Unternehmen: Wir haben fiir sie umfangreiche
Okobilanzen erstellt, die die fiinf wesentlichen Umweltaus-
wirkungen von der Rohstoffbeschaffung bis zur Entsorgung
erfassen. Mit diesem Wissen konnen wir die Auswirkungen
auf die Umwelt von Beginn an so gering wie moglich halten.
Dabei reduzieren wir nicht nur den CO,-Ausstol3, sondern
auch die Auswirkungen in den Kategorien Eutrophierung —
also der Anreicherung von Nihrstoffen in einem Oko-
system —, Versauerung, Sommersmog und Ozonabbau.
Im dritten Schritt kompensieren wir diese Auswirkungen
,verursachungsgerecht” und arbeiten an Renaturierun-
gen. Zusammen mit unserem Partner HeimatERBE wer-
ten wir ehemalige Industrieflichen durch wertvolle Bio-
tope auf, um so die Biodiversitat zu fordern und die Klima-
folgen zu bewaltigen.

haltiges Wirtschaften und Sortimentsangebot?

Das ist ihnen sehr wichtig und wird im Handel generell
immer starker nachgefragt. Dass wir Kundinnen und Kunden
das richtige Angebot machen, zeigt sich in Befragungen und
Studien, bei denen wir auf den ersten Platzen landen. Wir bie-
ten nachhaltige Alternativen in unserem Produktsortiment,
die Auswahl trifft am Ende immer die Kundin bzw. der Kun-
de. Dabei legen wir grofRen Wert darauf, das uns entgegen-
gebrachte Vertrauen der Kundinnen und Kunden zu veredeln.

I Wie wichtig sind Kundinnen und Kunden nach-

in die dm-Nachhaltigkeitsstrategie ein?

Ein nachhaltiges Sortiment anbieten zu konnen, funk-
tioniert nur mit den richtigen Partnern und Lieferanten. Wir
arbeiten seit vielen Jahren mit unseren Partnerunterneh-
men zusammen, weil fiir sie Nachhaltigkeit genauso wichtig
ist wie fur uns. Wir haben uns gemeinsam weiterentwickelt
und unser Verbesserungspotenzial genutzt. Dabei haben
wir einen aktiven Ansatz, bei dem alle Partner ihre Vor-
schlage und Initiativen einbringen. Mit dem dm-Produkt-
weg haben wir beispielsweise einen Transparenzservice ge-
schaffen, bei dem Kundinnen und Kunden die Herkunft eines
Textilprodukts liickenlos nachvollziehen konnen — liber alle
Stationen hinweg, vom Rohstoff bis zum fertigen Produkt.

I Wie binden Sie Lieferanten und Partnerunternehmen

haltigen Konsum aktuell und in der Zukunft?

Nachhaltigkeit ist ein sehr komplexes Thema, das
auf unterschiedlichsten Ebenen Auswirkungen hat. Jeder
Mensch hat andere Vorstellungen davon, was Nachhaltig-
keit bedeutet. Manche setzen den Schwerpunkt auf Tier-

I Welche Herausforderungen sehen Sie fiir den nach-

Das Interview fiihrte
carolin.kaiser@nim.org

wohl, andere auf faire Arbeitsbedingungen und fiir wieder
andere ist Nachhaltigkeit der biologische Anbau. Alle diese
Facetten unseren Kundinnen und Kunden nahezubringen,
ist die eigentliche Herausforderung. Sie sollen bewusst ein-
kaufen und konsumieren konnen — und dariiber wollen wir
sie informieren, ohne sie zu belehren. Es ist eine Frage der
Kommunikation und der Glaubwiirdigkeit. Daran arbeiten
wir jeden Tag.

Ein weiteres Spannungsfeld ist die aktuelle Inflation, die
viele Menschen belastet. Hier wird sich die Frage stellen, wie
sie das Einkaufsverhalten der Kundinnen und Kunden in der
Zukunft beeinflussen wird.

Welche Forschungsthemen aus dem Bereich Nach-
haltigkeit, die Sie gemeinsam mit dem NIM unter-
suchen konnen, sind fiir dm interessant?

Nahezu alle Kundinnen und Kunden erklaren auf Nach-
frage, dass sie fiir nachhaltige Produkte mehr Geld aus-
geben wiirden. Bisher fehlt noch die Substanz in solchen
Aussagen. Spannend ware es, zusammen mit dem NIM zu
untersuchen, welche Angebote genau Konsumentinnen und
Konsumenten dazu motivieren und welche Informationen
sie sich wiinschen. Wir mochten noch viel besser verstehen,
wie Kundinnen und Kunden beim Thema , Nachhaltigkeit”
Entscheidungen treffen. m
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DAS NIM AUF
KONFERENZEN UND EVENTS

Als Teil der wissenschaftlichen und praxisorientierten Forschung

tragt das NIM mit Vortragen wesentlich dazu bei, neueste Erkennt-

nisse in der Offentlichkeit bekannt zu machen und die Diskussionen

mit den Fachleuten zu vertiefen. 2022 waren Forschende des NIM

bei vielen hochkaratig besetzten Veranstaltungen mit Beitragen

vertreten. Eine kleine Auswahl:

NIM-BEITRAGE AUF WISSENSCHAFTLICHEN KONFERENZEN

Name Datum/ Autorinnen/ Titel

der Konferenz Ort Autoren des Beitrags

5 N 5 ]

17. Internationale Tagung 20.02.2022 Carolin Kaiser The Impact of Emotional Voice

Wirtschaftsinformatik, Online René Schallner Assistants on Consumers’

WS 07: Shopping Attitude and Behavior

Conversational Customer

Interaction:

Dialog zwischen Praxis und

Wissenschaft

29* |PDMC: Innovation & 17.07.2022 Matthias Unfried The Adoption of Algorithmic

Product Development Hamburg Elena Freisinger Decision-Making Agents over

Management Conference Sabrina Schneider ~ Time: Algorithm Aversion as a
temporary Effect?

2022 European Conference 18.06.2022 Matthias Unfried The Adoption of Algorithmic

on Information Systems Online Elena Freisinger Decision-Making Agents over

(ECIS 2022) Sabrina Schneider  Time: Algorithm Aversion as a
temporary Effect?

Futures Conference/Finland 15.06.2022 Fabian Buder Radically Rethinking the Future —

Futures Research Centre Online a Workshop Approach to
overcome , Toxic Assumptions”
in Organization

ISMS Marketing Science 16.06.2022 Nina Hesel The Role of Al in Strategic Marketing

Conference 2022 Online Fabian Buder Decision-Making: How will Managers

(INFORMS Society for collaborate with Smart Machines —

Marketing Science) today and tomorrow?

Advances in Decision 22.06.2022 Nina Hesel The Future of Strategic Decision-

Analysis Conference 2022 Hybrid: Fabian Buder Making: What will Human-

(ADA) Washington Machine Collaboration look

DC, USA, und like on a Strategic Level?
online
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NIM-BEITRAGE AUF PRAXISORIENTIERTEN KONFERENZEN

Name Datum/ Autorinnen/ Titel
der Konferenz Ort Autoren des Beitrags
& & N |
St. Gallen Symposium 2022  05.05.2022 Claudia Gaspar Voices of the Leaders of
St. Gallen, Andreas Neus Tomorrow: Passing on the Baton?
Schweiz Transfer of Decision-Making,

Priorities and Collaboration across
Generations of Leaders

m Handlungsdruck J'-yMM-—._ ! i
e
Kongress der Deutschen 20.06.2022 Carolin Kaiser Shopping-Experimente: Warum
Marktforschung 2022 Frankfurt/ René Schallner Deep-Learning-Verfahren und
Main kiinstliche Sprachassistenten

Kaufverhalten analysieren helfen

Die Woche der 11.05.2022 Carolin Kaiser Diskussionspanel: Kiinstliche
Marktforschung 2022 Online Intelligenz — der grofRe Game-
changer fiir die Marktforschung?

Association of Professional  22.06.2022 Fabian Buder Human-Machine Collaboration

Futurist (APF) Conference: Online Nina Hesel in Strategic Business Decisions:

Exploring Next — the Futures Management Perspectives on the

of Human Experience Role of Al in Strategic Marketing
Decision-Making — today and in
the Future

Marketing Club Niirnberg 20.09.2022 Fabian Buder Herausforderungen und

Nirnberg Trends im Marketing — die Top-

Management-Perspektive

Predictive Analytics World 05.10.2022 Carolin Kaiser How Eye Contact with a Robo-
for Financial Berlin René Schallner Advisor shapes Investment
Decisions
Research plus 19.07.2022 Carolin Kaiser Verfiihrt von Alexa: wie
Niirnberg René Schallner emotionale Sprachassistenten das

Kauferlebnis beeinflussen

16. Mediensymposium 28.11.2022 Carolin Kaiser Verflihrt durch Alexa?
Stuttgart René Schallner

16. Mediensymposium 28.11.2022 Matthias Unfried Past over Future, Threats over
Stuttgart Opportunities?

KIT Adaptive Systems Talks  15.12.2022 Carolin Kaiser Blickkontakt mit einem Roboter:
Karlsruhe Kann er unsere Entscheidungen

beeinflussen?
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INTERVIEW

NIMCon - das NIM

°%¢ 0o

Market Decisions Research Meeting

Drei Fragen an Dr. Matthias Unfried, Head of Behavioral Science

Dr. Matthias Unfried hat mit der NIMCon ein neues For-
mat innerhalb des NIM-Eventkosmos gegriindet. Im Ge-
sprach erklart er, was die neue Reihe besonders macht.

staltungen beim NIM?

Bei der NIMCon geht es um den fundierten wissenschaft-
lichen Austausch zum Thema ,,Konsumentscheidungen”
auf einer interdisziplindren, breiten Basis. Hier kommen
Forschende von Universitaten und Hochschulen sowie von
auBeruniversitaren Einrichtungen zusammen, um Uber die
neuesten Erkenntnisse aus der (Verhaltens-)0konomie und
Psychologie ebenso wie aus der Data Science und der For-
schung zu Artificial Intelligence zu sprechen. Immer im Kon-
text unserer Kernthemen rund um Marktentscheidungen.

I Was unterscheidet die NIMCon von anderen Veran-

Wer nimmt an der NIMCon teil?

Zu den Teilnehmenden zahlen renommierte Forsche-
rinnen und Forscher ebenso wie aufstrebende Nachwuchs-
wissenschaftlerinnen und -wissenschaftler. Zusammen mit
den Expertinnen und Experten des NIM werden Forschungs-
ergebnisse und innovative Ansdtze mit Fokus auf das
Thema ,,Marktentscheidungen’ diskutiert.

gesetzt?

Die erste NIMCon fand Ende September 2022 unter dem
Thema ,,Behavioral Insights on Market Decisions” statt.
Mit den Vortragen hatten wir einen Bogen geschlagen von
der Emoji-Nutzung bei der Interaktion mit Kundinnen und
Kunden bis hin zu den Vorzugen und Tiicken des Einsatzes
kiinstlicher Intelligenz im Unternehmen. Dabei hatten wir
hochkaratige Gaste, die uns alle viele vertiefende Einblicke
verschafft haben. =

23

I Welche Themenschwerpunkte hatten Sie zum Start

Q&
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UNSERE SPEAKERINNEN UND SPEAKER:

¢ N I Nuremberg Institute \:
¢ Ass.-Prof. Thorsten Erle Ve ) for Market Decisions

Tilburg University N7 I
Emoji in Online Consumer Contexts: Boon or Bane?

Nirnberg Institut fur Marktentscheidungen e, V.
Grunder und Ankerok tiondr der G S
Gk 5 /

¢ Jun.-Prof. Elena Freisinger
Technische Universitdt lImenau
Past over Future? How Managerial Cognition of the
Past shapes the Business Model Innovation Decision for
the Future

* Dr. Carolin Kaiser
Nirnberg Institut fuir Marktentscheidungen
How Artificial Attention shapes Human Intention

¢ Dr. Anand Krishna
Universitat Wirzburg
Asymmetric Effects of Regulatory Focus on
Consumer Behavior

¢ Prof. Sven Laumer
Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg
Algorithms in Decision-Making:
Examining Individuals’ Perceptions of Algorithms that
aim to balance Gender Ratios in Management

¢ Prof. Martin Matzner
Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg

Mining Businesses using Digital Trace Data for Insights
on Organizations and Human Behavior

* Prof. Jella Pfeiffer
Justus-Liebig-Universitat Giel3en
Conversational Agents with Voice: How Social Presence
influences User Behavior in Microlending Decisions

¢ Prof. Sabrina Schneider
MCI Management Center Innsbruck
The Human-Algorithm Connection in Decision-Making:
In whom we trust

Prof. Sascha Topolinski
Universitat zu Koln
Maybe Favors: Nudging a better World

Dr. Matthias Unfried

Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen
There’s fair and there’'s fair —

Social Interaction between Humans and Machines

Prof. Tobias Vogel

Hochschule Darmstadt

Any Publicity is good Publicity?

On the Relations between Brand Exposure,
Brand Familiarity and Brand Attitudes

Dr. Michael Ziirn

Nirnberg Institut flir Marktentscheidungen
Responding to Market Disruptions with Innovation:
The Psychological Foundations of Threat Rigidity
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INTERVIEW

Wissenschaft und Praxis

im Dialog

Wie sich Wissenschaft und praktische Anwendung verschmelzen lassen

Mit zwei neuen Mitarbeitenden, die kiirzlich aus der
Wissenschaft und Praxis ans NIM gewechselt sind, spre-
chen wir iiber Herausforderungen und Chancen der
Arbeit an der Schnittstelle von Wissenschaft und Praxis.
Bevor sie zum NIM kam, war Nina Hesel als Marketingma-
nagerin bei der NiirnbergMesse GmbH und bei Bertels-
mann tatig und kennt die Anforderungen der Praxis sehr
genau. Dr. Michael Ziirn hat an der Julius-Maximilians-
Universitdt Wiirzburg im Bereich Verhaltensokonomie
und Soziale Kognition promoviert und als Postdoctoral
Researcher an der Universitat zu Kdln gearbeitet.

getroffen bzw. untersucht?

Nina Hesel: Mein Tatigkeitsfeld war sehr kommuni-
kationsgetrieben. Es ging vor allem um Entscheidungen
dariiber, wie wir unsere Zielgruppen am besten erreichen
konnen, also tiber welche Kommunikationskanale und mit
welchen Botschaften. Aber auch Themen rund um Branding
und die strategische Markenpositionierung fielen in mein
Aufgabengebiet. Bei den Marktforschungs- und Business-
Intelligence-Projekten lag der Schwerpunkt auf der Bereit-
stellung entscheidungsunterstiitzender Analysen zu Fragen
der Anpassung von Produkten und des Produktportfolios
sowie der richtigen Kundenansprache.

Dr. Michael Ziirn: Ein zentrales Thema meiner bis-
herigen Forschung war Vertrauen, vor allem die eher
intuitive Bildung von Vertrauen, zum Beispiel bei Kauf-
entscheidungen im Internet. Ein weiteres Feld war die
Gestaltung von Entscheidungsarchitekturen, mit denen man
Menschen zu bestimmten Entscheidungen ,,anstupsen”
(Nudging) kann.

I Welche Marktentscheidungen haben Sie friiher

/

Was waren Chancen und Herausforderungen dabei?

Dr. Michael Ziirn: Das Spannende an der Forschung ist,
stets mit neuen Impulsen und aufregenden Ideen konfron-
tiert zu werden. Gleichzeitig bekommt man manchmal das
Gefiihl, dass die Fragen, mit denen man sich beschaftigt,
wenig Relevanz haben fiir die Menschen au3erhalb des aka-
demischen Elfenbeinturms. Natiirlich ist solide Grundlagen-
forschung sehr wichtig. Fur mich personlich ist es dennoch
erfiillender, wenn die gewonnenen Erkenntnisse auch jen-
seits der Fachjournale Anklang finden.

Nina Hesel: In der Marketingpraxis ist die Herausfor-
derung meiner Erfahrung nach der Ausgleich zwischen
datenbasierten Entscheidungen, kreativer Ideenfindung
und Intuition. Man mochte seine Zielgruppen begeistern
und emotional abholen, aber das Ganze soll nattirlich auch
messbar sein. Dies ist vor allem abseits der Online-Kandle
eine groBe Herausforderung. Zudem gibt es immer neue
Trends und Technologien, die das Verhalten der Zielgruppe
beeinflussen kdnnen. Es gilt dabei, zwischen Buzzwords und
Hype-Themen den Uberblick zu behalten und die Relevanz
flir das eigene Geschaftsfeld richtig einzuschatzen. Was da-
bei im projekt- und deadlinegetriebenen Alltag oftmals zu
kurz kommt, ist die Moglichkeit, tiefer und theoriegeleitet
in interessante Themen vorzudringen.




Welche Themen erforschen Sie am NIM?

Dr. Michael Ziirn: Mein Ubergreifendes Thema ist Nach-
haltigkeit. Wir untersuchen zum Beispiel, wie man Kon-
sumentinnen und Konsumenten dazu bringen kann, die
mit ihren Marktentscheidungen verbundenen Emissionen
freiwillig zu kompensieren. Ein anderes Projekt fokussiert
auf Glaubwiirdigkeit und Authentizitat von Sustainability
Claims (CO,-kompensiert, mikroplastikfrei, Fairtrade etc.).
AufRerdem arbeite ich weiter an der Messung des Marken-
zwecks (Brand Purpose) anhand der Wahrnehmung von
Konsumentinnen und Konsumenten.

Nina Hesel: Ich forsche daran, wie gesellschaftliche und
technologische Veranderungen die Entscheidungsfindung
von Konsumentinnen, Konsumenten und Marketingver-
antwortlichen beeinflussen. In meinen ersten Projekten
am NIM habe ich mich mit der Rolle von kiinstlicher Intelli-
genz im Marketing beschaftigt und mit dem Potenzial von
Metaverse-Anwendungen fiir Marken. In Zukunft sehe ich
meinen Schwerpunkt auch verstarkt in der Frage, welche
Rolle Nachhaltigkeit bei der Entscheidungsfindung von
Konsumentinnen und Konsumenten spielt. Ein Beispiel da-
flr ist unsere aktuelle Forschungskooperation mit dem
Drogeriehandler dm zum Zusammenspiel von nachhaltiger
Markenwahrnehmung und Kaufentscheidungen.

heute?

Nina Hesel: Zu verstehen, wie Entscheidungen in Un-
ternehmen getroffen werden und vor welchen Heraus-
forderungen die Entscheiderinnen und Entscheider in der
Praxis stehen, hilft zum einen, Ideen fiir praxisrelevante
Forschungsprojekte zu generieren. Zum anderen hilft meine
Erfahrung als Marketingmanagerin dabei, in Kooperationen
eine gemeinsame Sprache mit Marketing Professionals in
Unternehmen zu sprechen, um fiir beide Seiten — Wissen-
schaft und Praxis — relevante Insights zu schaffen.

Dr. Michael Ziirn: Meine methodische Expertise in der
experimentellen Forschung und der Analyse von Daten
erlaubt mir, valide Experimente zu konzipieren, aus deren
Ergebnissen sich korrekte Schliisse ziehen lassen. Auch
strategisch bereichert meine Erfahrung die Forschung des
NIM, etwa indem ich mein Netzwerk aus der akademischen
Forschung nutze, um neue Kooperationen mit der Wissen-
schaft anzubahnen. =

I Welche Rolle spielen Ihre friiheren Erfahrungen

Das Interview fiihrte
carolin.kaiser@nim.org



Dr. Fabian Buder

Dr. Vladimir Manewitsch

Sven Schmidt

Sandra Lades Tobias Biro Dr. Matthias Unfried Holger Dietrich

DAS NIM-TEAM IM PORTRAT

Viele namhafte Akademikerinnen und Akademiker verschiedenster Fachrichtungen sind

Teil des Teams, das beim Nurnberg Institut flir Marktentscheidungen e.V. forscht. Sie arbeiten
daran zu verstehen, wie sich bessere Entscheidungen treffen lassen. In verschiedenen
Projekten untersuchen sie, wie sich Entscheidungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern
sowie von Unternehmen angesichts neuer technologischer und gesellschaftlicher Trends
verandern — und welche Folgen dies hat. Das NIM ware nicht handlungsfahig ohne eine
professionelle Organisation und Verwaltung. Unsere engagierten Fachkrafte kiimmern sich
um Angelegenheiten wie Mitgliederverwaltung, Marketing und Kommunikation sowie

Vertrage und Rechnungslegung.

Sandra Lades

Head of Communication and Events

Die Diplom-Kauffrau besitzt langjahrige Erfahrung im
Bereich Marketing und Presse und verantwortet die kom-
munikative Ausrichtung des NIM. Auch die Organisation
der Events gehort zu ihrem Aufgabenbereich.

Dr. Vladimir Manewitsch

Senior Researcher

Die Schwerpunkte des Betriebswirtschaftlers und
Statistikers liegen in der Erforschung, der Weiter-
entwicklung und der Erprobung von datenanalytischen
Methoden im Kontext von Marktentscheidungen.

Tobias Bir6

Research Communication Specialist

Der Politikwissenschaftler ist ein Experte im Bereich der
Kommunikation komplexer wissenschaftlicher Themen.
Seine Hauptaufgabe ist es, Erkenntnisse aus der Forschung
fiir Praxis und Massenmedien aufzubereiten.

Dr. Fabian Buder

Head of Future & Trends

Der Soziologe und Marketingforscher untersucht
die Wirkung von technischen Innovationen wie
kiinstlicher Intelligenz (KI) und sozialen Trends

wie Nachhaltigkeit auf Entscheidungen in Markten.

Dr. Matthias Unfried

Head of Behavioral Science

Die verhaltenswissenschaftlichen Grundlagen von
Marktentscheidungen sind das Gebiet des Volkswirts.
Sein Fokus liegt auf Einflussfaktoren und Auswirkungen
der Interaktion zwischen Mensch und Maschine.

Sven Schmidt

Head of Finance

Der Wirtschaftswissenschaftler verfugt uiber langjahrige
Erfahrung in allen wichtigen Feldern des Finance Manage-
ments. In seinen bisherigen Stationen trieb er Themen wie
Internationalisierung und Digitalisierung voran.
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Dr. Michael Ziirn Dr. Carolin Kaiser

Jelena Ples Birgit Stoltenberg Dr. Andreas Neus

Holger Dietrich

Senior Researcher

Der Diplom-Statistiker nutzt alle Arten von

Modellen und Methoden fiir seine Forschungs-
schwerpunkte Modelling Consumer Preferences sowie
Advanced Statistics and Method Development.

Jelena Ples

Office Management

Die gepriifte Wirtschaftsfachwirtin plant, koordiniert
und organisiert alle administrativen Aufgaben des NIM.
AuRerdem arbeitet sie an der weiteren Digitalisierung
unserer Prozesse mit.

Dr. Michael Ziirn

Researcher

Der Sozialpsychologe und Verhaltensokonom nutzt haupt-
sachlich Experimente, um besser zu verstehen, wie Menschen
sich entscheiden, warum sie etwas tun und wie sich Verhal-
ten steuern lasst. Seine aktuellen Forschungsprojekte befas-
sen sich weitestgehend mit dem Thema ,,Nachhaltigkeit".

Birgit Stoltenberg

Senior Researcher

Die Schwerpunkte der Wirtschaftsmathematikerin
sind mathematische Modelle, statistische Verfahren,
Optimierung, Algorithmen und automatisierte
Datenaufbereitung.

Dr. Carolin Kaiser

Head of Artificial Intelligence

Die Wirtschaftsinformatikerin interessiert sich fiir
die Schnittstelle zwischen Mensch und Maschine.
Ihr Schwerpunkt liegt bei Human-centered Artificial
Intelligence, Conversational User Interfaces und
Human-Robot Interaction.

Dr. Christine Kittinger-Rosanelli

Nina Hesel

René Schallner Claudia Gaspar

Dr. Andreas Neus

Geschiftsfiihrer und Vizeprasident

Den Psychologen und Wirtschaftswissenschaftler
interessiert, wie Menschen unter Nutzung

neuer Technologien und mit mehr Transparenz
bessere Entscheidungen treffen konnen.

Dr. Christine Kittinger-Rosanelli

Managing Editor der NIM Marketing Intelligence Review
Die Betriebswirtschaftlerin ist neben ihrer aktuellen
Position als Managing Editor des NIM Marketing
Intelligence Review Dozentin am Institut fiir Marketing,
Branding und Retailing der Universitat Innsbruck.

René Schallner

Senior Researcher und Technology Lab Manager

Der Forschungsschwerpunkt des Informatikers liegt
auf den Schnittstellen zwischen kiinstlicher Intelligenz,
Machine Learning, Robotik und Mensch-Maschine-
Interaktion im Kontext von Entscheidungen in Markten.

Nina Hesel

Researcher

Die Marketingexpertin erforscht praxisorientiert,

wie technologische und gesellschaftliche Trends
Marktentscheidungen beeinflussen. Ihr besonderes
Interesse gilt den Bereichen Nachhaltigkeitsmarketing
und nachhaltiges Konsumentenverhalten.

Claudia Gaspar

Head of Surveys

Sie beschaftigt sich mit allen Facetten der Forschung
rund um Konsum, Konsumentinnen und Konsumenten.
Zuvor war sie jahrelang in der Finanzmarkt- und
Wirtschaftsforschung der GfK-Gruppe tatig.
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AARHUS UNIVERSITY

Kontaktieren Sie uns:

research@nim.org

UNSERE
KOOPERATIONSPARTNER

Ein aktiver Austausch mit Expertinnen und Experten aus Wissen-
schaft und Praxis und eine intensive Zusammenarbeit mit For-
schenden in Deutschland und der ganzen Welt sind in der Satzung
verankert und wesentliche Erfolgsfaktoren fiir die Arbeit des NIM.
Die Kooperationen mit Universitaten und Innovationstreibern in
Thinktanks haben beim NIM eine lange Tradition und spielen auch
in Zukunft eine wichtige Rolle flir neue Erkenntnisse, den Austausch
mit den besten Expertinnen und Experten und den Transfer
zwischen Wissenschaft und Praxis.

AARHUS UNIVERSITY, SCHOOL OF BUSINESS AND SOCIAL SCIENCES -

MAPP CENTRE

Das MAPP Centre an der Business School der Aarhus University unter Leitung von
Prof. Dr. Jessica Aschemann-Witzel forscht zum Kundenverhalten im Bereich Lebensmit-
tel und Getranke und zu den Auswirkungen dieser Erkenntnisse auf Industrie und offent-
liche Politik. In gemeinsamen Forschungsprojekten gehen NIM und MAPP etwa der Frage
nach, wie durch Social Nudges das Kaufverhalten verdndert und unnétige Lebensmittel-
abfalle vermieden werden konnen und wie nachhaltige Verpackungen gestaltet werden
miissen, um Kundinnen und Kunden Kaufentscheidungen im Einklang mit ihren Werten zu
erleichtern.
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BAYERISCHES FORESIGHT-INSTITUT, TECHNISCHE HOCHSCHULE INGOLSTADT
Das Bayerische Foresight-Institut fokussiert auf technologieorientierte Zukunftsfor-
schung, insbesondere in den Bereichen kiinstliche Intelligenz, Nachhaltigkeit und Mobili-
tat sowie auf die damit verbundenen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Interdepen-
denzen. Institutsleiter ist Prof. Dr. Jan Schwarz. Mit ihm kooperiert das NIM bei mehreren
Forschungsprojekten. Im Zentrum steht dabei etwa die Frage, wie Methoden der strategi-
schen Vorausschau fiir die Antizipation von Anderungen im Konsumentenverhalten und
in den daraus resultierenden Unternehmensentscheidungen eingesetzt werden konnen.

CENTRAL UNIVERSITY OF FINANCE AND ECONOMICS, PEKING

Das NIM kooperiert mit der Business School der Central University of Finance and Economics
(CUFE) in Peking, China, um neue Trends im Konsumverhalten auch interkulturell zu verste-
hen. Gemeinsam wird ein Experimentallabor betrieben, in dem zum Beispiel der Einfluss von
Faktoren wie von sozialen Normen oder Anthropomorphismus in der Mensch-Computer-
Interaktion auf die Kaufentscheidung untersucht wird.

DATANIZING GMBH

Ein relativ neuer Forschungspartner ist die datanizing GmbH, ein Anbieter automatisierter
Losungen zur Kl-basierten Analyse groRer Textdatenmengen. Zusammen mit dem Griinder,
Prof. Dr. Christian Winkler, sowie mit Prof. Dr. Stefanie Scholz, Vizeprasidentin der Forschung
der SRH Wilhelm Lohe Hochschule, untersucht das NIM den Zusammenhang zwischen dem
im Web kommunizierten Purpose von Marken und dem von den Konsumentinnen und Kon-
sumenten empfundenen Purpose.

DM-DROGERIE MARKT GMBH + CO. KG

Der Einzelhandler dm-drogerie markt ist Deutschlands umsatzstarkster Drogeriemarkt.
Nachhaltiges Handeln ist ein wesentlicher Bestandteil des Selbstverstandnisses des
Unternehmens. Um Kundinnen und Kunden die Moglichkeit zu geben, sich bewusst fiir
nachhaltige Produkte zu entscheiden, arbeitet dm kontinuierlich an der Optimierung des
Sortiments und der dm-Markenprodukte. In einem gemeinsamen Forschungsprojekt un-
tersuchen das NIM und dm-drogerie markt wertorientierte Kaufentscheidungen. Ziel ist
es, Erkenntnisse darliber zu gewinnen, welche Produkteigenschaften dazu fiihren, dass
Marken als nachhaltiger wahrgenommen werden, und inwieweit diese Markenwahrneh-
mung auch die Kaufentscheidungen der Kundinnen und Kunden beeinflusst.

FRIEDRICH-ALEXANDER-UNIVERSITAT ERLANGEN-NURNBERG

Das NIM unterhalt seit 2007 eine Kooperation mit Prof. Dr. Nicole Koschate-Fischer vom
GfK-Lehrstuhl fiir Marketing Intelligence. Seit der Ausweitung der Zusammenarbeit im
Jahr 2022 kooperiert das NIM zudem mit Prof. Dr. Sven Laumer, Scholler-Stiftungslehr-
stuhl fiir Wirtschaftsinformatik, sowie mit Prof. Dr. Martin Matzner, Inhaber des Lehrstuhls
fir Digital Industrial Service Systems.

HOCHSCHULE ANSBACH

Gemeinsam mit Dr. Alexander Piazza, Professor fiir Digitale Kommunikation und Ange-
wandte Kinstliche Intelligenz an der Hochschule Ansbach, untersucht das NIM, ob und
ggf. wie konversationsbasierte Empfehlungssysteme mit Social Robots gestaltet werden
kdnnen, damit sie Kaufentscheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten sinnvoll
unterstiitzen und von ihnen als niitzlich und ansprechend empfunden werden. Der Fokus
liegt dabei auf dem Einsatz von Social Robots im Einzelhandel sowie im Tourismus.
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INSTITUTE FOR THE FUTURE

JUSTUS-LIEBIG-
ﬁ UNIVERSITAT

GIESSEN

KIT

Karlsruher Institut far Technologie

MEI
&

DIE UNTERNEHMERISCHE
HOCHSCHULE

TECHNISCHE UNIVERSITAT
ILMENAU

UNIVERSITEIT VAN PRETORIA

g UNIVERSITY OF PRETORIA
H YUNIBESITHI YA PRETORIA

INSTITUTE FOR THE FUTURE, PALO ALTO

Das Institute for the Future (IFTF) und das NIM kooperieren als Research-Partner und for-
schen gemeinsam unter anderem zu Themen wie dem Wert von Foresight flir Marktent-
scheidungen von Unternehmen sowie der Zukunft von Entscheidungsprozessen in Unter-
nehmen. Der gemeinniitzige Thinktank mit Sitz in Palo Alto, Kalifornien, gilt als weltweit
flihrende Organisation flir Vorausschau und Zukunftsforschung.

JUSTUS-LIEBIG-UNIVERSITAT GIESSEN

Zusammen mit dem Lehrstuhl flir Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Digitalisie-
rung, E-Business und Operations Management, unter Leitung von Prof. Dr. Jella Pfeiffer
untersucht das NIM Fragestellungen rund um die Mensch-Maschine-Interaktion und die
stimmbasierte Customer Journey. Es geht um Emotionen und den sozialen Austausch von
Erfahrungen, die Evaluation von Methoden zur Echtzeitmessung von Emotionen und die
Wirkung digitaler Sprachassistenten bei rationalen und emotionalen Entscheidungen.

KARLSRUHER INSTITUT FUR TECHNOLOGIE

Zusammen mit dem Lehrstuhl fiir Wirtschaftsinformatik von Prof. Dr. Alexander Madche
am Karlsruher Institut fiir Technologie (KIT) beleuchtet das NIM die Frage, wie das Design
und die Interaktion mit einem sozialen Roboter die Kaufentscheidung von Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern fiir High-Involvement-Produkte wie Smartphones beeinflussen.
Der Fokus liegt dabei auf dem Unterschied zwischen emotionalen und rationalen Verhal-
tensweisen des roboterbasierten Verkaufsassistenten.

MCI MANAGEMENT CENTER INNSBRUCK
Mit Prof. Sabrina Schneider vom MCl Management Center Innsbruck erforscht das NIM,
welche Rolle Kl und Algorithmen im Innovationsprozess von Unternehmen spielen konnen.

TECHNISCHE UNIVERSITAT ILMENAU

Zusammen mit Dr. Elena Freisinger, Junior-Professorin an der Fakultat fiir Wirtschaftswis-
senschaften und Medien der Technischen Universitat lImenau, untersucht das NIM, wie Ver-
trauen in Kl-basierte Entscheidungssysteme gestarkt werden kann und wie nach einer auf
einer Fehlentscheidung des KI-Systems beruhenden Abneigung gegen Algorithmen wieder
Vertrauen und Akzeptanz entstehen kdnnen. Gleichzeitig wird gemeinsam erforscht, wie die
Wahrnehmung Entscheidungen liber Geschaftsmodellinnovationen beeinflusst.

UNIVERSITY OF PRETORIA

Workshops und PhD-Seminare zu experimenteller Wirtschaftsforschung, Entscheidungs-
lehre und Behavioral Science sind Teil der seit 2012 bestehenden Kooperation mit der
University of Pretoria, Stuidafrika. Neben der Ausbildung beinhaltet die Zusammenarbeit
auch Forschung im gemeinsam betriebenen Market Decision Lab.

UNIVERSITA DI SIENA

Im gemeinsamen Projekt mit Prof. Alessandro Innocenti, Leiter des Department of
Social, Political and Cognitive Sciences an der Universita di Siena, erforscht das NIM, wie
menschendhnliche Eigenschaften bei digitalen Assistenten das Entscheidungsverhalten
von Menschen in einer Mensch-Maschine-Interaktion beeinflussen. Der Fokus der For-
schung liegt dabei auf der Stimme als Kommunikationsmedium sowie auf der Wirkung
von Computeragenten mit virtuellen Avataren.
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UNIVERSITAT ST. GALLEN

Die Universitat St. Gallen — Hochschule fiir Wirtschafts-, Rechts- und Sozialwissenschaften,
Internationale Beziehungen und Informatik — ist Partner bei Forschungen zur Vorhersage
von Verhaltensweisen und Entscheidungen jenseits der Pramisse rationalen Verhaltens.
Mit Dr. Martin Eppler, Professor fiir Medien- und Kommunikationsmanagement, unter-
sucht das NIM beispielsweise, wie Cognitive Biases in Managemententscheidungen wirken
und wie sie sich reduzieren lassen.

TECHNISCHE HOCHSCHULE INGOLSTADT

In einem gemeinsamen Forschungsprojekt mit Dr. Michael Jungbluth, Professor fir Arti-
ficial Intelligence in Consumer Commerce der Technischen Hochschule Ingolstadt, und Dr.
Patrick Cato, Professor fiir Big-Data-Technologien der Technischen Hochschule Ingolstadt,
erforscht das NIM den Einsatz von digitalen Avataren am stationdren Point of Sale. Am
Beispiel der maschinellen Zusammenfassung von verfligbaren Online-Reviews zu einem
Handelsprodukt aus dem Bereich der Unterhaltungs- und Haushaltselektronik wird unter-
sucht, wie sich der stationdre Einkaufsbesuch mit einem neuartigen digitalen Touchpoint
zur Unterstiitzung von Kaufentscheidungen verbessern lasst.

ST. GALLEN SYMPOSIUM

Das St. Gallen Symposium ist eine der weltweit fiihrenden Initiativen flir den generatio-
neniibergreifenden Dialog Uber wirtschaftliche, politische und gesellschaftliche Entwick-
lungen. Seit mehr als 50 Jahren werden in St. Gallen und an globalen Standorten etablier-
te Fuhrungspersonlichkeiten sowie Visionarinnen und Visiondre mit aulRergewdhnlichen
jungen Talenten zusammengebracht. Seit 2014 veroffentlicht das NIM in Kooperation
mit dem St. Gallen Symposium die Studie , Voices of the Leaders of Tomorrow", die Top-
Talenten und Young Professionals aus mehr als 80 Landern eine Stimme gibt und dabei auf
wichtige gesellschaftliche Trends und intergenerationelle Herausforderungen fokussiert.

TECHNISCHE UNIVERSITAT BRAUNSCHWEIG

In Kooperation mit Prof. Dr. Susanne Robra-Bissantz, Inhaberin des Lehrstuhls fiir Service-
Informationssysteme am Wirtschaftsinformatik-Institut der Technischen Universitat
Braunschweig, erforscht das NIM die Wirksamkeit von digitalen Begleitern von Konsumen-
tinnen und Konsumenten (von sogenannten Shopping Companions) in Einkaufsprozes-
sen. Im Zentrum steht die Frage, inwiefern diese die Konsumentinnen und Konsumenten
entsprechend ihrer eigenen Praferenzen beim Einkauf unterstutzen konnen.

TILBURG UNIVERSITY

Zusammen mit Prof. Dr. Thorsten Erle von der Tilburg University, Niederlande, untersucht
das NIM den Einfluss von Emojis in der Kommunikation von Nachhaltigkeit in sozialen
Medien.
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AUSBLICK AUF FORSCHUNG
UND STUDIEN 2023

Durch das Ende des bis 2022 geltenden Austeritatsbudgets

am NIM ist es nun moglich, neben der laufenden Forschung in
Kooperation mit wissenschaftlichen Partnern nun auch wieder
reprasentative Studien zum Thema ,, Konsumentscheidungen”
durchzufiihren. Ein erster Schritt wurde mit der neuen Studienreihe
»NIMpulse” gemacht, mit der nun regelmalig Erkenntnisse zu
aktuellen Themen im Bereich Konsumverhalten generiert und von
der Publikums- und Fachpresse auch aufgegriffen werden.

UNSERE FORSCHUNG GENERIERT ERKENNTNISSE DARUBER,
WIE MENSCHEN BESSERE ENTSCHEIDUNGEN TREFFEN KONNEN

In einem Jahrzehnt, das vom Weltklimarat als Dekade der Entscheidung bezeichnet wird,
stehen Unternehmen vor der gigantischen Herausforderung, unternehmerisches Handeln
und die immer lauter werdenden Forderungen von Gesellschaft und Politik nach mehr
Nachhaltigkeit zu vereinen. Gleichzeitig gilt es, mit radikalen technologischen Entwick-
lungen im Bereich der kiinstlichen Intelligenz Schritt zu halten, die sowohl aufseiten der
Unternehmen als auch aufseiten der Verbraucherinnen und Verbraucher Einfluss auf
Marktentscheidungen gewinnen.

Die multiplen Herausforderungen eines immer komplexer und unsicherer werdenden
Entscheidungsumfelds adressiert die Forschung des NIM, um neue und relevante Erkennt-
nisse dartiber zu generieren, wie Menschen bessere Entscheidungen in Markten treffen
konnen. Dazu wird die Forschung des NIM im laufenden Jahr die Frage beantworten,
wie sich die Interaktion mit intelligenten Maschinen auf die Marktentscheidungen von
Verbraucherinnen und Verbrauchern sowie von Entscheidungstragern im Management
auswirkt. Zudem analysiert das NIM die Bediirfnisse von Konsumentinnen und Konsu-
menten sowie die Einfliisse auf ihr Entscheidungsverhalten, um Entscheidungstrager bei
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ihren Bemiihungen zu unterstiitzen, eine nachhaltigere Zukunft zu schaffen. Dartiber
hinaus untersucht das NIM die Griinde fiir systematische Fehlentscheidungen von Markt-
teilnehmerinnen und -teilnehmern und entwickelt Entscheidungshilfen zur Verbesserung
der Entscheidungsqualitat. Zur Beantwortung dieser Fragen arbeitet das NIM mit starken
Partnern aus Wissenschaft und Praxis zusammen.

FUR 2023 SIND UNTER ANDEREM FOLGENDE PROJEKTE GEPLANT:

Kiinstliche Intelligenz am Point of Sale: Verbesserung des Kundenerlebnisses im
stationdren Handel durch neue Interaktionsmoglichkeiten (in Zusammenarbeit mit
der Technischen Hochschule Ingolstadt)

Nachhaltige Marken: die Beziehung zwischen Produkteigenschaften, Marken-
wahrnehmung und Konsumentscheidungen (in Zusammenarbeit mit dm-drogerie
markt GmbH + Co. KG)

Bessere Entscheidungen in der Produktentwicklung: Aufmerksamkeitszuweisung
von Expertinnen, Experten und Novizen bei der Ideenauswahl (in Zusammenarbeit
mit der Technischen Universitdt imenau und der Aarhus University)

REPRASENTATIVE STUDIEN GEHEN ENTSCHEIDUNGEN
IM KONTEXT AKTUELLER THEMEN AUF DEN GRUND

Wie gehen Werte beim Weihnachtskonsum mit sinkender Kaufkraft und groRer Unsicher-
heit zusammen? Welche Rolle spielt das Mindesthaltbarkeitsdatum fiir Verbraucherinnen
und Verbraucher im Kontext von (vermeidbarem) Lebensmittelabfall? Welche Vorausset-
zungen miisste ein Produkt erfiillen, damit es glaubwiirdig als nachhaltig wahrgenommen
wird? Mit solchen Fragen beschaftigt sich das NIM in der Anfang 2023 neu aufgelegten
Reihe ,NIMpulse”. Die Idee dahinter ist, regelmaRig bevolkerungsreprasentative Einstellun-
gen zu aktuellen Themen zu analysieren. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher, Unternehmensentscheider sowie politische Akteure bei der Orien-
tierung in einer sich zunehmend schneller verandernden Welt unterstiitzen.

FUR 2023 SIND UNTER ANDEREM FOLGENDE PROJEKTE GEPLANT:

Consumer Electronics: geplante Obsoleszenz und ,,Right to repair”
Kaufentscheidungen und Haushaltskonstellationen

C0,-Kompensationen: von Konsumentinnen und Konsumenten verstanden
und als Briicke akzeptiert?

Den Start macht 2023 eine Studie zum Thema ,,Greenwashing vs. Greenacting”, die
auf dem NIM Market Decisions Day am 5. Juli vorgestellt wird. AuBerdem werden wir
2023 die wahrend des Austeritdtsbudgets ausgesetzten friiheren Langsschnittstudien
noch einmal naher betrachten und priifen, wie diese wertvolle Tradition methodisch und
konzeptionell am besten weiterentwickelt werden kann. Dabei geht es insbesondere
darum, die Haltung, Gewohnheiten und Marktentscheidungen der Konsumentinnen
und Konsumenten zu verstehen — das Warum hinter dem Was. Dafiir kann das NIM auf
langjahrige Erfahrungen bei der Gegenliberstellung von Herausforderungen aus Sicht der
Konsumentinnen und Konsumenten (Challenges of Nations) und aus Sicht von Marketing-
verantwortlichen (Challenges of Marketing) zuriickgreifen. Unser Ziel ist hierbei auch eine
Bereicherung des gesellschaftspolitischen Dialogs.
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