2 Kaufempfehlungen als Personalisierungsansatz im Internethandel

2.1 Personalisierung im Internethandel
2.1.1 Grundlegende Begriffe

Im Zusammenhang mit bzw. zur Abgrenzung von Personalisierung werden in der Lite-
ratur unterschiedliche Begriffe, wie z. B. Segmentierung, One-to-One-Marketing,
(Mass) Customization, synonym bzw. fiir dhnliche (Teil-)Gebiete verwendet. Fiir die
vorliegende Arbeit werden im Folgenden diese Begriffe vom Personalisierungsbegriff

abgegrenzt (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2:  Abgrenzung der Personalisierung

Begriff Erliuterung

Segmentierung - Aufteilung heterogener Gruppen hinsichtlich bestimmter Kriterien zur Bildung
homogener Teilgruppen (Freter 2001, S. 1069)

- Kompromiss zwischen kostenintensiver ,,individueller” und kostengiinstigerer
undifferenzierter Marktbearbeitung (Baier/Brusch 2008, S. 771)

Individualisierung - Personalisierung i.w.S.: auf Zielperson ausgerichtete Anpassung von Werbe-
mitteln und Angeboten (Straul/Gerth 2001, S. 1260)

- Direkter Kundenkontakt (z. B. im Direktmarketing) wird vorausgesetzt (Wei-
ber 2001b, S. 634)

One-to-One-Marketing |- Extremform der Segmentierung, bei welcher die ZielgroBe eine Person ist und
der Fokus auf der Erfiillung der Kundenbediirfnisse liegt, durch Empfehlung
von angepassten Produkten oder Dienstleistungen (Weng/Liu 2004)

- Unterscheidung von zwei Arten: Personalisierung und Customization (Arora et
al. 2008)

Customization - Konsument legt Form und Grad der Anpassung fest (Kalyanam/McIntyre
2002)

- Mass Customization: speziell auf Produkt- bzw. Sortimentspolitik bezogen
(i.S.v. kundenindividuellen Produkten; Piller 2006, S. 159; Arora et al. 2008)

Personalisierung - Kundenindividuelles Marketing, welches von Unternehmensseite gesteuert
wird (Arora et al 2008)

- Arten: Personalisierung von Informationen, Produkten, Service und Beziehung
(Miceli et al. 2007)

(Quelle: eigene Darstellung)

Insbesondere die beiden Formen Personalisierung und Customization, welche eng mit-
einander verbunden sind, werden in der Literatur intensiv diskutiert (z. B. Arora et al.
2008). Neben der in Tabelle 2 vorgestellten Abgrenzungssystematik iiber den Ausloser
(Konsument bzw. Unternechmen) wird hédufig auch die eigentliche Leistung herangezo-
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gen. So bezieht sich Customization auf die kundenindividuelle Produkt- und Leis-
tungserstellung (siche z. B. Piller 2006), wihrend Personalisierung die kundenindivi-
duelle Kommunikation umfasst, welche im Mittelpunkt dieser Arbeit steht.

Die Betrachtung der Personalisierung erfolgt hiufig im ,electronic Customer
Relationship Management” (eCRM)-Kontext und wird dort der Phase der eServices
zugeordnet. Jedoch entstand die Idee der Personalisierung nicht erst mit dem Internet,
sondern wurde bereits davor im stationdren Bereich angewendet und fand im Service-
Kontext erstmalig Erwdhnung bei Solomon et al. (1985). Im Internethandel wird Per-
sonalisierung auch intensiv als Dimension der Dienstleistungs- (Parasuraman et al.
1985; 1988; Zeithaml et al. 2002; Parasuraman et al. 2005) und der Kaufverhaltensori-
entierung diskutiert (Ahearne et al. 2007; Plouffe et al. 2009) bzw. als Teil des Online-
Services angesehen (Cai/Jun 2003) sowie zur Messung der Wahrnehmung der elektro-

nischen Handelsqualitit herangezogen (Wolfinbarger/Gilly 2003).

Obwohl Personalisierung im Internet eine der am hiufigsten angewendeten Techniken
ist (z. B. Arora et al. 2008), hat sich in der Literatur noch keine einheitliche Definition
durchgesetzt, was einerseits der Betrachtung in unterschiedlichen Disziplinen (siche
Kapitel 1.2) und andererseits dem breiten Anwendungsspektrum (z. B. Verkauf, Wer-
bung) geschuldet ist. Jedoch haben sich im Zeitverlauf, auch iiber die unterschiedli-
chen Disziplinen hinweg, einige Schwerpunkte gebildet, welche sich in den aufgefiihr-

ten Definitionen widerspiegeln (vgl. Tabelle 3).2

Unter Beachtung der vorliegenden Definitionen und unter Riickgriff auf die Definition
von Shen und Ball (2009), die bereits (eingeschriankt) unterschiedliche Sichtweisen
beriicksichtigt, wird in der vorliegenden Arbeit unter Personalisierung die individuelle
Darbietung von angepassten Dienstleistungen an Konsumenten verstanden, welche
sich einerseits in einem angepassten zwischenmenschlichen Verhalten (z. B. namentli-
che Ansprache, Small Talk) und andererseits in einer angepassten Produktdarbietung
(z. B. Kaufempfehlungen) &uflert. Die Umsetzung erfolgt mit Hilfe von
Recommendersystemen, welche basierend auf unterschiedlichen Verfahren z. B. de-
mografische Daten oder Daten vergangener Kédufe nutzen, um Konsumenten das anzu-

bieten, was sie sich wiinschen, ohne aber explizit danach zu fragen.

% Fiir einen Literaturiiberblick zur Personalisierung siche auch Sunikka/Bragge (2012).
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Tabelle 3:  Definitionsansitze fiir Personalisierung
Quelle Definition Xlell; E;re Verwendung Schwerpunkte
Surprenant/ | Personalisierter Service kann mit ,,gutem Ser- | Bettencourt/Gwinner | - Abgestimmter
Solomon vice™ gleichgesetzt werden und besteht zum (1996) Inhalt (z. B. auf
(1987) einen aus Freundlichkeit, Augenkontakt zwi- | Mittal/Lassar (1996) Kundenwiinsche)

schen Kunde und Verkaufer sowie Begrii- Lee/Park (2009) - Sozialer Inhalt

Bungsfloskeln, und zum anderen aus der Dar- (z. B. Small Talk)

bietung von Service, der auf die Kundenwiin-

sche abgestimmt ist.
Goodwin/  |Der Ansatz von Surprenant/Solomon (1987) Kalyanam/MclIntyre - Abgestimmter
Smith wird um die namentliche Ansprache der Kun- | (2002) Inhalt
(1990) den erweitert. Shen/Ball (2009) - Sozialer Inhalt

- Namentliche
Ansprache

Peppers/ Personalisierung bezeichnet einen Prozess, bei | Kramer (2007) - Prozessorientierte
Rogers welchem Kundeninformationen genutzt wer- [ Vesanen/Raulas Sichtweise
(1997) den, um eine zielorientierte Kundenansprache | (2006)

(z. B. Produktempfehlungen) durchzufiihren.
Mertens/ Die Personalisierung, die automatische Anpas- | West et al. (1999) - Elektronische
Hohl (1999) |sung eines Informationssystems anhand eines Agenten

Benutzermodells an den Menschen, stellt ein

wichtiges Ziel zur sinnhaften Vollautomation

als Langfristziel der Wirtschaftsinformatik dar.
Kim et al.  |Personalisierung ist die angepasste Darbietung |Lawrence et al. (2001) | - Abgestimmter
(2001) von Produkten und Dienstleistungen im Inter- | Rust/Verhoef (2005) Inhalt

net mit Hilfe von Recommendersystemen, Ying et al. (2006) - Recommender-

welche basierend auf unterschiedlichen Ver- White et al. (2008) systeme

fahren z. B. demografische Daten oder zuriick- | Shen/Ball (2009)

liegende Verkaufsdaten der Konsumenten

nutzen, um Konsumenten das anzubieten, was

sie sich wiinschen, ohne explizit zu fragen.
Wind/Ran- | Personalisierung stellt die Anpassung von - Funktionenorien-
gaswamy Funktionen eines Produkts oder Services dar, tierte Sichtweise
(2001) so dass mehr Convenience und sonstiger Nut-

zen entstehen sowie weniger Kosten anfallen.
Ansari/ Personalisierung bedeutet die Bereitstellung Zhang (2003) - Angepasstes
Mela (2003) | der richtigen Informationen fiir die richtigen Tam/Ho (2005) Design

Personen zur richtigen Zeit, um dem individu-
ellen Informationsbediirfnis der Konsumenten
gerecht zu werden (angepasstes Design).

(Quelle: eigene Darstellung)

Fiir diese Kundenorientierung existieren im Bereich des personlichen Verkaufs (,,Per-

sonal Selling®) vor allem in der englischsprachigen Literatur noch weitere Begriffe mit

dhnlichen Inhalten, wie zum Beispiel ,,Customer-oriented Selling* (Saxe/Weitz 1982)
oder insbesondere ,,Adaptive Selling* (Weitz et al. 1986; Spiro/Weitz 1990; Porter et
al. 2003; Gwinner et al. 2005; Franke/Park 2006; Giacobbe et al. 2006; Roman/
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Tacobucci 2010). Da jedoch ,,Adaptive Selling™ nicht unbedingt persénlich ausgerich-
tet sein muss, sondern je nach Kundenwunsch personlich oder eben auch unpersonlich
sein kann, ist hier ein wesentlicher Unterschied zu erkennen (Gwinner et al. 2005).
Zudem findet im Internethandel kein direkter Kontakt zwischen Konsument und Ver-
kaufer statt, wie er im Personlichen Verkauf definiert ist (Huber 2008, S. 21 f.), wes-
wegen die hier fokussierte Personalisierung eine erweiterte Betrachtungsperspektive
der Kundenorientierung in der Kunden-Handelsbeziehung darstellt. Abschlieend ver-

deutlicht Abbildung 3 den Ablauf eines Personalisierungsprozesses.
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Abbildung 3:  Uberblick iiber den Personalisierungsprozess
(Quelle: eigene Darstellung)

2.1.2 Theoretische Erkldrungsmodelle zur Bedeutung der Personalisierung

Zur Erkldrung der Bedeutung von Personalisierung konnen einerseits Theorien heran-
gezogen werden, welche (aus informationswissenschaftlicher Sicht) auf die mit Perso-
nalisierung verbundene Interaktivitdt (z. B. Song/Zinkhan 2008; Yoo et al. 2010) ab-
zielen, oder andererseits Theorien, welche (aus interpersoneller Sicht) den Interakti-
onscharakter der Personalisierung (z. B. Surprenant/Solomon 1987) in den Vorder-
grund stellen. Im Folgenden soll zunichst aufgezeigt werden, in welcher Verbindung
Personalisierung und Interaktivitit/Interaktion stehen. Hierzu wird jeweils eine kurze

Einordnung und Definition der Begriffe vorgenommen, bevor anschlieBend ausge-
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wihlte Theorien aus den genannten Bereichen erortert werden, um dadurch die Bedeu-

tung der Personalisierung belegen zu kénnen.

Interaktivitdt nimmt sowohl in der Informationswissenschaft als auch im Marketing
einen hohen Stellenwert ein (Spieckermann/Paraschiv 2002) und findet im Internet-
handel eine breite Anerkennung (Varadarajan/Yadav 2002). Hierbei sind die Definiti-
onsansitze von Interaktivitét vielfaltig und konnen danach klassifiziert werden, ob der
Fokus auf ,,User-Machine“-, ,,User-User- oder ,User-message“-Interaktion liegt
(Liu/Shrum 2002), wobei der einfache Erhalt von relevanten Informationen ein zentra-
les Ziel der Mensch-Computer-Interaktion darstellt. Im Internethandel erzeugen ,,Cha-
rakteristika einer Software, die den Konsumenten eine Reihe von Interaktions- und
Navigationsmoglichkeiten erlauben* (Diehl et al. 2007, S. 482), die Interaktivitit.
Srinivasan et al. (2002, S. 42) verfolgen einen &hnlichen Weg und definieren die
Kontaktinteraktivitét als ,,availability and effectiveness of customer support tools on a
website, and the degree to which two-way communication with customers is facilitat-
ed. In der Literatur konnte der positive Einfluss dieser auf die Kundenzufriedenheit
bzw. -bindung bereits mehrfach aufgezeigt werden (z. B. Stewart/Pavlou 2002; Srini-
vasan et al. 2002; Raney et al. 2003; Yoo et al. 2010), wodurch sich auch die hohe Be-
deutung im Internethandel begriinden lédsst. Personalisierung zeichnet sich durch die
jeweiligen individualisierten Anpassungen und damit einhergehend einer hohen Inter-
aktivitdt aus, weswegen Interaktivititstheorien zur Erklarung der Bedeutung von Per-

sonalisierung herangezogen werden konnen.

Gleichsam ist Personalisierung durch Interaktionen zwischen Konsument und Internet/
Computer gekennzeichnet. In der Marketingforschung haben Interaktionstheorien brei-
te Anwendung gefunden, da interpersonelle Interaktionen einen grofien Einfluss auf
das Konsumentenverhalten besitzen (Solomon et al. 1985; Crosby et al. 1990), und
auch im Dienstleistungskontext eine herausragende Stellung einnehmen (Bitner et al.
1994). So wird die Existenz der sozialen Interaktion als Einkaufsmotiv in der Marke-
tingliteratur bereits seit Jahrzehnten, z. B. in Form des ,,personifizierenden Eink&ufers*
(Stone 1954; Webster 1968), diskutiert (Mittal/Lassar 1996) und findet auch im Kon-
text des Internethandels Anwendung (z. B. Vrechopoulos et al. 2004; Mukherjee/Nath
2007). Hierbei kann auf vielfdltige Erkldrungsansitze zuriickgegriffen werden, da
Marketing an sich schon eine interdisziplindre Disziplin der Betriebswirtschaftslehre

darstellt und zudem Theorien des menschlichen Handelns traditionell in verschiedenen
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Disziplinen (z. B. Philosophie, Psychologie, Soziologie, Okonomie) diskutiert werden
(Seidel 2007, S. 34).°

Vielfdltig werden die Begriffe Interaktivitit und Interaktion auch im selben Zusam-
menhang verwendet, da Ergebnis bzw. Verlauf gleich sind und sich nur der Betrach-
tungsfokus unterscheidet. Im Folgenden werden zunéchst die aus verhaltenswissen-
schaftlicher Sicht relevanten Interaktivitdtstheorien, der Ansatz der emotionalen Um-
weltpsychologie bzw. das Flow-Konzept erklirt, sowie die sozialpsychologische Inter-
aktionstheorie dargestellt, welche als Erkldrungstheorie zur Interaktion etabliert ist.

Der emotionale Ansatz der Umweltpsychologie stellt Gefiihle und Reaktionen, welche
durch Umwelteinfliisse ausgeldst werden kénnen, in den Mittelpunkt seiner Uberle-
gungen. Das umweltpsychologische Verhaltensmodell stellt das Kernstiick des Ansat-
zes dar. Laut Modell werden durch Stimulusvariablen in Abhéngigkeit des Personlich-
keitstyps primdr emotionale Reaktionen ausgelost, welche die folgende Reaktion (An-
niherung an die Umwelt bzw. Vermeidung) bedingen. Hierbei kdnnen die drei grund-
legenden Dimensionen Aktivierung, Gefallen und Dominanz unterschieden werden
(Mehrabian/Russell 1974). Interaktivitdit und Interaktionsmoglichkeiten bieten den
Konsumenten zusitzliche Beeinflussungs- und Navigationsmoglichkeiten und erhdhen
dadurch die Informationsrate, d. h. die Anzahl der Stimuli, die in einer Umwelt vor-
handen sind, was zu einer Erh6hung der Aktivierung fiihrt (Diehl et al. 2007, S. 484).
Diese Aktivierung ist zudem eng mit dem Gefallen verkniipft, was sich in der For-
schung zum ,,Sensation Seeking® zeigt: Individuen suchen neue Stimulationen, um
einen groBeren Nutzen zu ziehen (Zuckerman 1979). Somit bietet Interaktivitit neue
Stimulationsmoglichkeiten, welche positiv beurteilt werden, und so das Gefallen be-
einflussen. Die dritte Dimension, Dominanz, impliziert im Bereich des Internethandels
ein Gefiihl der Kontrolle von Nutzerseite, welches durch die mit Interaktivitdt verbun-
denen Wahlmdglichkeiten erhoht werden kann (Diehl et al. 2007, S. 484 f.). Diese po-
sitive Beurteilung der Dimensionen fiihrt zu einem Anndherungsverhalten gegeniiber
einer Umwelt, weswegen von einem positiven Einfluss der Personalisierung auf das
Anndherungsverhalten im Internethandel ausgegangen werden kann. Hierbei gilt es
aber die verschiedenen Personlichkeitstypen zu beriicksichtigen, welche unterschied-
lich auf dargebotene Stimuli reagieren (vgl. Reizsucher/Reizabschirmer) und demzu-

folge unterschiedliche Reaktionen zeigen.

3 Relevante Erklirungsansitze existieren beispielswiese in der Institutionendkonomie (Transaktionskostenan-
satz, Prinzipal-Agent-Ansatz), der Verhaltenswissenschaft (Theorie der kognitiven Dissonanz, Lern- und Ri-
sikotheorie) und der Sozialwissenschaft (Interaktionsansitze, Transaktionsansitze i.e.S.).
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Das aus der Motivationsforschung stammende Flow-Konzept beschreibt einen Zustand
der volligen Konzentration auf eine Aufgabe ohne Ablenkung durch Umwelteinfliisse
(emotionale Komponente), bei welchem das Individuum die Situation kontrolliert und
die Zeit (kognitive Komponente) verfliegt (Csikszentmihalyi 1997; 2000). Dieses
Konzept wird zur Erklérung des hedonistischen Internet-Surfens haufig auf den Inter-
nethandel iibertragen (z. B. Hoffman/Novak 1996; Mathwick/Ridgon 2004). Erkennt-
nisse dieses Konzeptes lassen darauf schlieen (z. B. Novak et al. 2000; Bauer et al.
2001), dass Interaktivitdt und Interaktionsmdglichkeiten im Internethandel zu einer
Steigerung des Flow-Gefiihls betragen (Diehl et al. 2007, S. 485 f.). Da sich Personali-
sierung durch Interaktivitit und Interaktion auszeichnet, kann somit auch davon aus-

gegangen werden, dass Personalisierung eine grof3e Bedeutung besitzt.

Zuletzt soll die sozialpsychologische Interaktionstheorie, welche die Entstehung und
Gestaltung wechselseitigen Verhaltens in menschlichen Austauschbeziehungen als
Kern beinhaltet, herangezogen werden, um die Bedeutung der Personalisierung zu be-
griinden. Die sozialpsychologische Interaktionstheorie wurde zur Erkldrung von inter-
personalen Beziehungen entwickelt (Bagozzi 1975) und kann aber auch zur Erklarung
von Beziehungen zwischen Konsumenten und Unternehmen herangezogen werden
(z. B. Greve 20006, S. 50). Die soziale Austauschtheorie von Thibaut und Kelley (1959)
ist eine der bekanntesten Varianten der sozialpsychologischen Interaktionstheorie und
fithrt die Bindung der Konsumenten auf die Kosten und den Nutzen wihrend des Kon-
takts zuriick. Hierbei stellt das Entdecken und Beriicksichtigen der Personlichkeit des
Konsumenten einen essenziellen Bestandteil der Beziehung dar. Im Rahmen der Per-
sonalisierung lernt das Unternehmen den Konsumenten und seine Vorlieben immer
nédher kennen und reduziert dadurch Kosten (im Sinne von Zeitersparnis), wiahrend der

Nutzen durch eine zielgerichtete Informationspréisentation erhoht wird.

Somit wurde gezeigt, dass die Bedeutung der Personalisierung durch unterschiedliche
theoretische Ansétze erklart werden kann. Hierbei nimmt die Personlichkeit des Kon-
sumenten innerhalb der vorgestellten Theorien eine herausragende Stellung ein und
sollte daher auch in den folgenden Uberlegungen bzw. in der Untersuchung der Ak-

zeptanz und deren Einflussfaktoren berticksichtigt werden.
2.1.3 Einfluss der Personalisierung auf das Konsumentenverhalten

Die Bedeutung der Personalisierung mit ihren vielféltigen Einflussméglichkeiten kann

anhand der bisherigen Erkenntnisse aufgezeigt werden. Zudem lassen sich aus den
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vorhandenen Studien die Determinanten, welche diesen Einfluss bedingen, herausar-
beiten. So wird im Folgenden zuniichst eine Ubersicht bisheriger Studien im Personali-
sierungsbereich gegeben, woraus sich die Vorteile der Personalisierung mit ihren Ein-
flussfaktoren ableiten lassen.

Personalisierung im Internethandel wird in der Literatur sehr kritisch diskutiert, da im
Gegensatz zum stationdren Bereich durch die verfiigbaren Technologien (Rust/Lemon
2001; Wind/Rangaswamy 2001) ein wesentlich hoheres Personalisierungsniveau mog-
lich ist, welches stirkere Effekte hervorruft (Vesanen 2007). Jedoch ist man sich einig,
dass eine gute Personalisierungsstrategie fiir Konsumenten sehr niitzlich ist (Ansari/
Mela 2003; Lee/Park 2009), da durch die zielgerichtete Kundenansprache basierend
auf Wiinschen und Bediirfnissen Vorteile gezogen werden konnen. In Tabelle 4 sind
grundlegende Personalisierungsstudien aus dem stationiren Bereich sowie Studien aus

dem Internet und dem Internethandel mit ihren zentralen Erkenntnissen aufgefiihrt.

Tabelle 4:  Studieniibersicht zur Personalisierung in verschiedenen Bereichen

Bereich Quellen Zentrale Ergebnisse
Stationdrer Surprenant/Solomon - Personalisierung als mehrdimensionales Konstrukt
Bereich (1987); Goodwin/Smith | - Positive Konsumentenreaktionen (aber auch negative
(Grundlagen) (1990); Bettencourt/ moglich)
Gwinner (1996); Mittal/ | - Hoherer Personalisierungsgrad nicht automatisch mit posi-
Lassar (1996); Gordon et tiverer Reaktion verbunden
al. (1998); Gwinner et al. | - Konsumentenunterschiede beziiglich des Wunsches nach
(2005) und der Wirkung von Personalisierung
Internet allgemein | Moon (2002); - Personalisierung als Teil der Interaktivitét im Internet und
Ansari/Mela (2003); elektronische Entscheidungshilfen mit Assistenzfunktion
Héubl/Murray (2003); - Bestitigung der Erkenntnisse aus dem stationédren Bereich
Tam/Ho (2005); Ball et beziiglich der Wirkung
al. (2006); White et al. - Ableitung weiterer internetspezifischer Einflussfaktoren
(2008); Shen/Ball (2009) | - Vermeidung von Irritationen und Reaktanz beim Konsu-
menten durch Offenlegung der Vorgehensweise
Internethandel Haubl/Trifts (2000); - Recommendersysteme als Verkduferersatz bei minimalen
Aksoy et al. (2006); Kosten
Komiak/Benbasat (2006); | - Kaufempfehlungen zur Verringerung des Suchaufwands
Kramer (2007); Kramer und Erhohung der Entscheidungsqualitit
et al. (2007); Lee/Park - Starke Abhdngigkeit der Wirkung von der Art der Persona-
(2009) lisierung und weiteren Einflussfaktoren

(Quelle: eigene Darstellung)

Hieraus zeigt sich, dass die grundlegenden Erkenntnisse zur Personalisierung aus dem
stationdren Bereich im hohen Maf3e auf den Internetbereich iibertragbar sind. Wahrend
sich jedoch im stationdren Bereich die Personalisierung durch eine hohe Adaptivitit an

die Kundenwiinsche vor allem auf sozialer Ebene auszeichnet, spielt im Bereich des
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Internets vor allem die inhaltliche Anpassung eine bedeutende Rolle. Jedoch sind die
Erkenntnisse zur Personalisierung trotz dieser vielfaltigen Ansétze noch begrenzt und
zeigen teilweise auch widerspriichliche Ergebnisse. So konnten fiir die Personalisie-
rung nicht ausschlieBlich positive Effekte nachgewiesen bzw. sogar negative Auswir-
kungen auf die Kundenwahrnehmung des Unternehmens festgestellt werden
(Surprenant/Solomon 1987; Shen/Ball 2009). Dies gilt insbesondere im Zusammen-
hang mit einem steigenden Personalisierungsniveau (Gwinner et al. 2005). Beispiels-
weise haben Tsang et al. (2004) im Kontext der personalisierten Werbung gezeigt,
dass Kunden negativ auf eine personalisierte Ansprache reagieren, wenn sie dazu nicht
explizit zugestimmt haben bzw. wird Verwirrung und Verwunderung hervorgerufen,
wenn das Unternehmen Informationen iiber Kunden besitzt, welche sie nicht explizit
angegeben haben. So fiihren einige Unternehmen (z. B. Amazon) mit der Aussprache
von Kaufempfehlungen eine Erkldrung an, warum diese Produkte empfohlen werden
(Arora et al. 2008). Hieraus ergibt sich fiir Unternehmen ein Dilemma zwischen Per-
sonalisierung und Privatsphire (z. B. Caudill/Murphy 2000; Awad/Krishnan 2006;
Tayler et al. 2009; Lee et al. 2011; Xu et al. 2011), da einerseits die Privatsphére der
Konsumenten gewahrt werden muss (z. B. Culnam 1993; Arora et al. 2008) und ande-
rerseits eine Personalisierung aufgrund der positiven Effekte angestrebt wird. Die Be-
deutung der Wahrung der Privatsphdre wurde im Bereich der unerwiinschten Nach-
richten bereits frithzeitig aufgezeigt (Caudill/Murphy 2000). Jedoch wird beim Erhalt
von erwiinschten Nachrichten auch Reaktanz hervorgerufen, wenn diese zu personli-
che Inhalte verarbeitet haben (White et al. 2008). Somit ist bei der Umsetzung von
PersonalisierungsmafBinahmen darauf zu achten, dass Konsumenten eine Wahlfreiheit
beziiglich des Einsatzes haben und so auch die Mdglichkeit besitzen, den Einsatz von
Personalisierungsmafinahmen abzulehnen. Wichtig ist hierbei, dass vom Unternehmen
klar kommuniziert wird, auf welcher Datenbasis die Personalisierungsmafnahmen
durchgefiihrt werden. Bei Beachtung dieser Vorgehensweise, konnen durch Personali-
sierung eindeutige Vorteile fiir die Konsumenten erzielt werden (vgl. Tabelle 5).
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Tabelle 5:  Relevante Vorteile der Personalisierung im Internethandel aus Konsumentensicht

Einfluss auf Vorteile aus Kundensicht Quellen (Auswahl)
Informations- Unterstiitzungsfunktion, welche Komplexi- | Haubl/Trifts (2000); Mulvenna et al.
verarbeitung tat reduziert und Informationsiiberlastung | (2000); Ansari/Mela (2003); Murthi/Sakar
entgegenwirkt: (2003); Kramer et al. (2007)
- Verkiirzung des Entscheidungs- Haubl/Trifts (2000)
prozesses

- Erleichterung der Kommunikation Light/Maybury (2002)

- Erhohung der Effektivitit Kramer et al. (2007)

Wahrnehmung Kostenreduktion (im Sinn von geringeren | Wind/Rangaswamy (2001); Rust/Kannon
Such-, Risiko- und Transaktionskosten) (2003)
Erhohung der Servicequalitit und Ball et al. (2006)
-bewertung

Kundenbeziehung |Erhohung des Vertrauens Tam/Ho (2005); Komiak/Benbasat (2006)
Erhohung der Kundenzufriedenheit Ansari/Mela (2003); Kramer et al. (2007);

Vesanen (2007); Arora et al. (2008);
Shen/Ball (2009)

Erhohung der Kundenbindung/-loyalitit Maes (1999); Ansari/Mela (2003); Kramer
et al. (2007); Kwon/Kwiseok (2012); Stii-
ber et al. (2012)

(Quelle: eigene Darstellung)

Fiir die vorliegende Arbeit ist von besonderer Bedeutung, dass Personalisierung eine
Unterstiitzungsfunktion einnehmen kann, indem die Komplexitit reduziert wird. Vor
dem Hintergrund des liberwiltigenden Warenangebots, welches zur Informationsiiber-
lastung beim Konsumenten fithren kann, wird somit eine Moglichkeit der Vereinfa-
chung geboten. Durch die Beriicksichtigung von wenigen, aber relevanten Auswahlal-
ternativen, die gleichzeitig eine hohe Qualitit aufweisen, fiihrt dies zu erheblichen Er-
leichterungen auf Seiten des Konsumenten, verkiirzt den Entscheidungsprozess und
wirkt einer Informationsiiberlastung entgegen. Diese Wirkungsweisen und somit die
von Personalisierung ausgehenden Vorteile werden von zahlreichen Einflussfaktoren

bedingt. In Tabelle 6 sind diese Einflussfaktoren iiberblicksartig zusammengefasst.

Da in vorliegender Arbeit die Wirkung verhaltenswissenschaftlicher Einflussfaktoren
im Vordergrund stehen soll, sind die technischen Einfliisse zu vernachlidssigen. Be-
deutsam fiir den weiteren Verlauf ist dagegen, dass sich Konsumenten beziiglich des
Wunsches nach Personalisierung unterscheiden, womit eine Abhéngigkeit von der in-
dividuellen Personlichkeit sowie der jeweiligen Situation herrscht (siche auch Kapitel
2.1.2). Gleichzeitig gilt zu beachten, dass auch das Produkt einen Einfluss auf die

Wirkung der Personalisierung nimmt.
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