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Abstract

The influence of Al-enabled personalization on the purchase satisfaction in the B2C

sector

Cornelia, BERGER

Differentiating from the competition in a constantly changing environment is
increasingly challenging for companies. New technologies and rising customer
expectations require a closer look at customer interactions. Artificial intelligence
takes personalization to the next level and simplifies the collection of data, which
can be used to build a better customer relationship. Although the scientific study
of Al in marketing has grown in recent years, it remains unclear how Al-based
personalization affects purchase satisfaction. This paper aims to fill this research
gap through a literature review and an inductive qualitative study. The
developed model shows that Al personalization can have both positive and
negative effects on purchase satisfaction, depending on different components.
In addition, research has revealed that some companies do not fully capture
purchase satisfaction and equate it with other factors such as customer

satisfaction.

Keywords: Artificial Intelligence, personalization, purchase decision process,

customer journey, purchase satisfaction



Zusammenfassung

Kl-basierte Personalisierung: ihr Einfluss auf die Kaufzufriedenheit im B2C-Bereich

Cornelia, BERGER

Die Differenzierung vom Wettbewerb in einem sich standig andernden Umfeld
ist fir Unternehmen zunehmend herausfordernd. Neue Technologien und
steigende Kund*innenerwartungen erfordern eine genauere Betrachtung der
Kund*inneninteraktionen. Kinstliche Intelligenz hebt Personalisierung auf die
nachste Ebene und vereinfacht das Sammeln von Daten, die fiir den Aufbau einer
besseren Kundenbeziehung genutzt werden konnen. Trotz der vermehrten
wissenschaftlichen Untersuchungen von KI im Marketing, bleibt unklar, wie KI-
basierte Personalisierung die Kaufzufriedenheit beeinflusst. Diese Arbeit zielt
darauf ab, diese Forschungsliicke durch eine Literaturanalyse und eine induktive
qualitative Studie zu schliefen. Das entwickelte Modell zeigt, dass die Kl-
Personalisierung je nach den gegebenen Komponenten sowohl positive als auch
negative Auswirkungen auf die Kaufzufriedenheit haben kann. Auferdem
enthillt die Forschung, dass einige Unternehmen Kaufzufriedenheit nicht
vollstandig erfassen und mit anderen Faktoren wie der Kund*innenzufriedenheit

gleichsetzen.

Schliisselwérter: Kiinstliche Intelligenz, Personalisierung,

Kaufentscheidungsprozess, Customer Journey, Kaufzufriedenheit
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Einleitung

Heutzutage ricken neue Technologien wie Kiinstliche Intelligenz (KI) in den
Vordergrund und nehmen maligeblichen Einfluss auf die Customer Experience in allen
Branchen. Anwendungen wie Chatbots, die persdnliche Fragen auf Knopfdruck beantworten
bis hin zu ,smarten’ Spiegeln, die den Kund*innen Feedback zum anprobierten Kleidungsstiick
geben, sind auf dem Vormarsch und werden bereits eingesetzt. Als Folge entstehen entlang
der Customer Journey nicht nur neue Touchpoints und es werden bereits bestehende
verandert (Hoyer et al., 2020, pp. 57-58) sondern es wird durch diese gegenwartigen
Technologien ein vollig neuer Wert fiir die Kund*innen generiert (Rangaswamy et al., 2020,
pp. 72-73). Um daraus einen Wettbewerbsvorteil ziehen zu kdnnen, liegt es an jedem
Unternehmen selbst, diese neuen Interaktionen auf die Kund*innen auszurichten und standig
weiterzuentwickeln (Hoyer et al., 2020, p. 58).

Parallel zu diesen Entwicklungen gewinnt die Personalisierung von Verkaufsprozessen
in Zeiten der Digitalisierung immer mehr an Bedeutung. Kund*innen sind mit einer Flut an
Informationen und Kaufalternativen konfrontiert, welche das Verhalten der Kund*innen
sowie das Kund*innenerlebnis maligeblich beeinflusst (Rana et al., 2021, p. 1751). Eine
Personalisierung der Customer Journey ermdglicht es Unternehmen Vertrauen und eine
bessere Beziehung zu seinen Kund*innen aufzubauen. Dies kann letztendlich das
ausschlaggebende Kriterium fir den Kauf oder Nichtkauf sein kann und somit einen
entscheidenden Einflussfaktor fir die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens darstellt

(Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 22; Kumar et al., 2019, p. 136).



Es existieren bereits Beispiele, wie Kl entlang der drei Phasen der Customer Journey
nach Lemon und Verhoef (2016) fiir PersonalisierungsmaBnahmen eingesetzt werden kann
(Gao & Liu, 2022, p. 4). Beim Einsatz der Anwendungen an den richtigen Touchpoints ist eine
Verbesserung der Kund*innenzufriedenheit moglich, da mehr Informationen in Hinblick auf
die Gewohnheiten und Vorziige der Kund*innen gesammelt werden konnen (Hoyer et al.,
2020, p. 67).

Trotz dieser Chancen und positiven Effekte, die sich fir Unternehmen eroffnen, gilt es
zu erwdhnen, dass Kund*innen den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz entlang des
Kaufprozesses als kritisch betrachten, da beispielsweise auf der einen Seite der personliche
Kontakt verloren geht und auf der anderen Seite die Angst herrscht, die Kontrolle wahrend
eines Kaufs zu verlieren (Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 25).

Bis dato ist noch nicht bekannt, welchen Einfluss diese genannten
PersonalisierungsmaRnahmen, die auf Kiinstlicher Intelligenz basieren, auf die Zufriedenheit
mit einem getéatigten Kauf von Kund*innen haben. Diese Arbeit liefert in Summe drei
verschiedene Beitrage mit theoretischer und praktischer Relevanz. Erstens wird die
bestehende Literatur zum Thema Kl-basierter Personalisierung in Hinblick auf die Customer
Journey analysiert. Zweitens tragt sie dazu bei, ein tieferes Verstandnis der Dimensionen von
KI-Personalisierung zu erlangen. Drittens wird dieses Thema durch die Entwicklung eines

Modells, das KI-Personalisierung mit der Kaufzufriedenheit verbindet diskutiert.



Kapitel 1: Einfilhrung

In diesem Kapitel erfolgen im ersten Schritt die Erklarung der Ausgangssituation und die
Beschreibung der Forschungsliicke. Im Anschluss daran wird die fiir diese Arbeit definierte
Forschungsfrage prasentiert. Zusatzlich dazu wird erldutert, welchen Beitrag die vorliegende
Arbeit in einem praktischen und theoretischen Kontext leistet. Im letzten Abschnitt dieses

Kapitels wird der Aufbau der Arbeit beschrieben und dargestellt.

Ausgangssituation

Sunikka und Bragge (2012) legen dar, dass verschiedene Forscher*innen sich bereits mit
den Auswirkungen von Personalisierung auf die Absicht eines Kaufs sowie auf das
Kund*innenverhalten, beschaftigt haben (p. 10049). Davon abgesehen wurde das Thema
Kinstliche Intelligenz bereits im Rahmen einer Vielzahl von Publikationen aus verschiedenen
Bereichen wie dem Gesundheitswesen, der Logistik oder der Bildung beleuchtet. Obwohl der
Hauptfokus der meisten Arbeiten auf der technischen und organisatorischen Sichtweise liegt,
lasst die Existenz von systematischen Literaturanalysen zu diesem Thema den Schluss zu, dass
bereits eine Vielzahl an Literatur existiert (D’Arco et al., 2019, p. 103). Verma et al. (2021)
stellten im Rahmen ihrer Arbeit beispielsweise fest, dass die relevantesten Quellen fiir dieses
Thema die folgenden drei Zeitschriften sind: Expert Papers, Journal of Business Research und
Knowledge-Based-Systems. In Bezug auf den Bereich Marketing kamen die Forscher*innen
zum Ergebnis, dass Chen Y, Liu Y und Liu J jene Autor*innen sind, die sich am intensivsten mit
dem Thema Kl auseinandergesetzt haben (p. 4).

Da die Auswirkungen von Kiinstlicher Intelligenz auch im Marketing- und im Sales-
Bereich insbesondere in Hinblick auf die Kund*innenerwartungen und das

Kund*innenverhalten spirbar geworden sind, hat die Untersuchung von Kiinstlicher
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Intelligenz im Marketing seit 2015 zugenommen (Ameen et al., 2021, p. 1; D’Arco et al., 2019,
pp. 102,111; Davenport et al., 2019, p. 24; Syam & Sharma, 2018, p. 135). Chen et al. (2022)
erforschen in ihrer Arbeit beispielsweise, welchen Einfluss Kiinstliche Intelligenz auf die
Kommunikation im Marketing hat (p. 125) wahrend Davenport et al. (2019) beispielsweise
herausgefunden haben, dass Kl den groRten Einfluss auf Konsumgiiter, den Einzelhandel,
Banken und die Reisebranche hat (p. 25). Auch Grewal et al. (2022) nehmen Bezug auf den
Einsatz von Kinstlicher Intelligenz entlang der Customer Journey im Kontext von
verschiedenen Kommunikationstheorien (pp. 706-708). Hoyer et al. (2020) widmen sich in
ihrer Forschung wiederum der Thematik, wie neue Technologien, die mittels Kl funktionieren,
die Customer Journey beeinflussen (p. 57). Ameen et al. (2021) hingegen befassen sich in ihrer
Arbeit damit, wie die Integration von Kl im Einzelhandel zu einer Verbesserung der KI-
unterstitzten Kundenerfahrung fiihren kann (p. 1). Auch Abu Dagar und Smoudy (2019)
kommen zum Ergebnis, dass Kinstliche Intelligenz die Customer Experience positiv
beeinflusst und insbesondere die Personalisierung des Kundenservices entlang der Customer
Journey einen groRen Einfluss auf die Customer Experience hat (p. 22). Weiters greifen auch
Kumar et al. (2019) das Thema der Personalisierung im Zusammenhang mit Kinstlicher
Intelligenz auf und erkldren, dass Kund*innen dazu bereit sind eine Customer Journey im
Rahmen derer KlI-Tools zur Personalisierung Anwendung finden, zu durchlaufen (p. 135).
Dariber hinaus befassen sich Gao und Liu (2022) in ihrer Arbeit mit der Konzeptionalisierung
von Kl-gestlitzter Personalisierung und unterscheiden zwischen mechanischer, denkender
und fihlender KI (p. 1).

Im Hinblick auf das Kund*innenverhalten ist beispielsweise noch nicht geklart, ob eine
Kl-gestitzte Personalisierung die Entscheidungsgeschwindigkeit und die Geschwindigkeit und

Haufigkeit eines Kaufs erhoht. In puncto Kundenerlebnis ist zudem noch offen, wie sich



Kund*innen nach einer personalisierten Customer Journey durch Kl fiihlen und ob
beispielsweise die Zufriedenheit gesteigert werden kann (Davenport et al., 2019, p. 25; Gao
& Liu, 2022, p. 10). Dies geht aus den Anmerkungen von Forscher*innen hervor, die darauf
hinweisen, dass sich zukiinftige Arbeiten mit dem Einfluss von Kl entlang der Customer
Journey in Hinblick auf die Zufriedenheit mit der Kaufentscheidung befassen sollen (Hoyer et
al., 2020, pp. 65-66). Zusatzlich wird von Gao und Liu (2022) darauf hingewiesen, dass Kl-
gestitzte Personalisierung weiter zu konzeptualisieren ist und erforscht werden sollte, wie
sie  das Kund*innenverhalten beeinflusst, insbesondere in Hinblick auf den
Kaufentscheidungsprozess (pp. 10-11). Dariber hinaus heben Grewal et al. (2022) hervor,
dass die Auswirkungen von neuen Technologien auf die einzelnen Phasen der Customer
Journey naher erforscht werden sollen. Sie verweisen ausschlief3lich auf die einzelnen Phasen
und beispielsweise nicht auf die Kaufzufriedenheit mit einem Produkt oder einer

Dienstleistung (p. 715).

Forschungsfrage

Basierend auf der im vorangegangenen Kapitel dargelegten Ausgangsituation und den
identifizierten Forschungsliicken soll im Rahmen dieser Masterarbeit die nachstehende

Forschungsfrage beantwortet werden:

Welchen Einfluss haben Kl-basierte Personalisierungsmafinahmen in der

Kund*inneninteraktion auf die Zufriedenheit mit Kaufentscheidungen im B2C-Bereich?

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde nach verschiedenen Artikeln und
Blichern zu diesem Thema gesucht, die Gber Datenbanken wie etwa EBSCO, ScienceDirect,

ResearchGate, SAGE Publications oder Emerald Insight zuganglich waren. Im Rahmen dieser



Recherche wurde bestehende Literatur analysiert, um einen umfassenden Uberblick iber den

Stand der Forschung zu dieser Themenstellung zu erhalten.

Zielsetzung

Das Ziel dieser Masterarbeit besteht darin herauszufinden, welchen Einfluss
PersonalisierungsmaRBnahmen in der Kund*inneninteraktion, die mithilfe von Kiinstlicher
Intelligenz funktionieren, auf die Kaufzufriedenheit mit einem Produkt oder einer
Dienstleistung speziell im B2C-Bereich haben. Der Fokus wird bewusst auf die
Personalisierung der Touchpoints und nicht auf die Produkte selbst gerichtet. In dieser Arbeit
wird das Thema aus der Unternehmensperspektive betrachtet.

Des Weiteren wird angestrebt, einen Beitrag mit theoretischer und praktischer
Relevanz zu diesem Gebiet zu leisten. Auf der theoretischen bzw. akademischen Seite soll
Personalisierung durch Kiinstliche Intelligenz weiter konzeptualisiert werden. In Bezug auf
den praktischen Beitrag, wird das Thema aus der Unternehmenssichtweise analysiert, um
feststellten zu kénnen, wie die Thematik in Unternehmen wahrgenommen wird bzw. ob sie
bereits prasent ist. Darlber hinaus soll evaluiert werden, welcher Nutzen sich fir

Unternehmen durch den Einsatz von KlI-PersonalisierungsmalRnahmen eréffnet.

Aufbau der Arbeit

Wie in Abbildung 1 dargestellt, wird nach der Erlauterung der Forschungsliicke und der
zugrunde liegenden Forschungsfrage auf relevante Literatur eingegangen. Diese wird
analysiert und die relevantesten Aspekte werden zusammengefasst. Im Anschluss daran wird
das Forschungsdesign in einem eigenen Kapitel umfassend erldutert. Dies beinhaltet eine

detaillierte Beschreibung der gewdahlten Methodik, der Sampling-Methode und der



Auswertungsmethode. Darauffolgend werden die Ergebnisse der Datenerhebung sowie eine
Diskussion hierzu vorgelegt, bevor die Limitationen der Forschung und eine Agenda fir
zukiinftige Forschungen prasentiert werden.

Abbildung 1 - Aufbau der Arbeit

Ausgangssituaton

Einschlagige Literatur

Forschungsdesign

Analyse und Diskussion der Daten

Limitationen und kiinftige Forschungsagenda

Anmerkung: eigene Darstellung



Kapitel 2: Personalisierung und Kiinstliche Intelligenz

In diesem Kapitel werden zu Beginn die Grundlagen von Personalisierung beschrieben.
Im Anschluss daran erfolgt eine Ausflihrung zum Einsatz von Kinstlicher Intelligenz im

Marketing, bevor die beiden Themen miteinander verbunden werden.

Grundlagen der Personalisierung

Personalisierung hat ihre Wurzeln im Relationship-Marketing und -Management und
beeinflusst das klassische Marketing mafgeblich (Sunikka & Bragge, 2012, p. 10049).
Personalisierung ist bereits seit dem Jahr 1870 bekannt und wurde 1970 in Konnex mit den
Themen Segmentierung und Zielgruppenansprache popular. Es gibt zahlreiche Studien, die
sich mit Personalisierung in Unternehmen auseinandergesetzt haben (Denner & Schneider,
2022, p. 30). Personalisierung kann von jedem Unternehmen verschieden verstanden und
umgesetzt werden. In den meisten Fallen bedarf es dafiir jedoch der Anpassung bzw.
Veranderung von bestehenden Prozessen (Vesanen & Raulas, 2006, p. 6). Personalisierung ist
mehr als eine personliche Anrede oder das Anpassen einer Betreffzeile. Es geht darum,

Inhalte auf die Kund*innen zuzuschneiden (Kracklauer et al., 2009, pp. 11-12).

Definition

Vesanen und Raulas (2006) haben in ihrer Forschungsarbeit mithilfe einer
Literaturanalyse aufgezeigt, dass es eine Vielzahl an verschiedenen Definitionen fir
Personalisierung gibt (p. 7). Personalisierung beschreibt die Anpassung des Marketing-Mix
auf die Kund*innen, basierend auf Daten aus der Vergangenheit (Kumar et al., 2019, p. 137;
Nunes & Kambil, 2001) und kann als Prozess (siehe Abbildung 2), bestehend aus mehreren

Phasen, betrachtet werden (Vesanen & Raulas, 2006, p. 6). Bei der Beschreibung von



Personalisierung finden Begriffe wie Segmentierung, ,Profiling’, ,Targeting’, ,Tailoring”,
,Customization’ oder One-to-One-Marketing Anwendung und werden als Synonyme
eingesetzt (Vesanen & Raulas, 2006, p. 6). Blom (2000) beschreibt Personalisierung als
Veranderung einer Schnittstelle, eines Informationsgehalts oder eines Systems, um die
personliche Relevanz fiir eine Person zu steigern (p. 313). Hawkins et al. (2008) fihren an,
dass durch Personalisierung die Aufmerksamkeit der Kund*innen gesteigert werden soll (p.
456). Eine weitere Begriffserklarung stammt von Serino et al. (2005), die den Begriff im
Allgemeinen sowie im Zusammenhang mit Websites ausfiihren. Sie beschreiben
Personalisierung als den Gebrauch von kundenspezifischen Daten, um den Kund*innen auf
sie zugeschnittene Services anbieten zu kénnen. Im digitalen Kontext wird Personalisierung
als die automatische Anderung von Websites verstanden, um dadurch auf die Ziele, Aufgaben
und Bedirfnisse der Kund*innen einzugehen (p. 1).

Wird von Personalisierung im Marketingkontext gesprochen, sollte im Speziellen auch
auf Customization eingegangen werden und von Ersterem getrennt werden. Beide Ansatze
beschreiben ein Extremum der MarketingmalRnahmen. Montgomery und Smith (2009)
erlautern, dass es sich bei Personalisierung um eine unternehmensinterne MaRnahme
handelt, bei der der Marketing-Mix auf Basis von Kund*innendaten individuell auf die
Kund*innen angepasst wird. Customization hingegen ist von den Kund*innen initiiert,
wodurch der Marketing-Mix mit Ausrichtung auf die Kund*innenzufriedenheit gedndert wird
(p. 131)

In dieser Arbeit wird Personalisierung als MaBnahme verstanden, die dazu dient, die
Aufmerksamkeit von Kund*innen zu gewinnen, und mit der auf deren Bedirfnisse

eingegangen wird.



Personalisierung als Prozess

Wird Personalisierung im B2C-Bereich als ein Prozess betrachtet, beinhaltet dieser in
Summe acht Basiskomponenten (siehe Abbildung 2), die in Handlungen und Ergebnisse
unterteilt werden kdnnen.

Abbildung 2 - Personalisierungsprozess
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Anmerkung: in Anlehnung an Vesanen und Raulas (2006, p. 10)

Die Basis flir den Prozess stellen die Kund*innen selbst dar, die aufgrund verschiedener
Bediirfnisse eine individuelle Losung suchen. Durch das Interagieren mit der Kundschaft
erhalt ein Unternehmen relevante Daten Uber sie. Dies kann beispielsweise in Form eines
Fragebogens, in dem demografische Daten oder Praferenzen abgefragt werden, erfolgen.
Weiters zdhlen auch das Kund*innenverhalten auf der Website und Kaufentscheidungen zu
den Interaktionen. Das Erheben von Kund*innendaten erfolgt nicht nur Uber die
Interaktionen, sondern auch Uber externe Quellen. Die Daten der Kund*innen umfassen
neben Informationen in Hinblick auf das Kaufverhalten auch psychografische und
demografische Hinweise. Im nachsten Schritt werden durch das Verarbeiten der Daten Profile

von Kund*innen erstellt, die dabei helfen, eine Unterteilung in Segmente vornehmen zu
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kdnnen. Basierend auf diesen Profilen werden die Marketingaktivitaten bzw. wird der
Marketing Output fir die Kund*innen abgestimmt. Dies beinhaltet nicht nur Printmaterial,
sondern auch personalisierte Produkte und Preise. Im Online-Bereich erfolgt beispielsweise
die Personalisierung von Websites oder E-Mails. Das Weiterleiten dieses personalisierten
Outputs stellt den letzten Prozessschritt dar und erfolgt liber verschiedene Kanile, die an die
Praferenzen der Kund*innen angepasst werden. Durch diese Ubermittlung kommt es zu einer
neuen Interaktion seitens der Kundschaft und der Prozess beginnt erneut. Insgesamt kann
dieser Personalisierungsprozess als Lernschleife angesehen werden, die sich durch
mehrfaches Wiederholen und Durchlaufen weiterentwickelt (Vesanen & Raulas, 2006, pp. 9-

10).

Arten von Personalisierung

Abhadngig vom jeweiligen Kontext und der jeweiligen Denkschule gibt es verschiedene
Arten von Personalisierung. Bei jeder werden sechs Fragen gestellt, die einer genaueren
Auseinandersetzung mit dem Personalisierungsvorhaben dienen (Aksoy et al., 2021, pp. 7-8):

I.  Was wird personalisiert?
II.  Wer ibernimmt die Personalisierung?
[ll.  Wie erreicht die Personalisierung die Kund*innen?
IV.  Wie wird personalisiert?
V.  Welche Daten werden verwendet?
VI.  Wo haben diese Daten ihren Ursprung?

Aksoy et al. (2021) fokussieren sich in ihrer Arbeit auf den Marketingbereich und halten

fest, dass dort die erste und die dritte Fragestellung (siehe Aufzahlung | und lll) von zentraler

Bedeutung sind. Die anderen vier Schwerpunkte sind vor allem auf die Perspektive des
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Datenmanagements sowie auf jene der Informationstechnologien ausgerichtet. In Bezug auf
die beiden flir das Marketing relevanten Kriterien wird darauf hingewiesen, dass sich die
Frage was personalisiert wird, in der Zukunft nicht in der Struktur verandern wird, sondern,
dass hier nach Anwendungsbereich und Auspragung Unterscheidungen erfolgen. Vor allem
durch das Aufkommen von neuen Technologien wird diese Fragestellung beeinflusst werden.
Das zweite zentrale und fiir den Marketingkontext relevante Kriterium (Wie erreicht die
Personalisierung die Kund*innen?) wird auch mafigeblich von neuen Technologien verandert
werden und sich weiterentwickeln (p. 8).

Personalisierung kann dariber hinaus in drei sich unterscheidende Formen bzw.
Methoden unterteilt werden. Bei der ersten Methode handelt es sich um die Selbstreferenz,
bei der in der Kommunikation anhand personlicher Informationen individuell auf die
Kund*innen eingegangen wird. Die zweite Methode bezieht sich auf Systemmerkmale, bei
denen die gesamte Kund*innenkommunikation durch ein System tGbernommen wird. Die
dritte Methode, ist die sogenannte Anthropomorphismus-Methode, die auf einem
humanoiden System beruht. Diese beschreibt, dass die Kund*innen durch Werkzeuge
angesprochen werden, die Similaritdaten zu ihnen selbst aufweisen, beispielsweise das
Aussehen. Aus Unternehmensperspektive kénnen diese drei Methoden auf Basis der Arten
von Informationen erneut aufgesplittet werden. Es wird zwischen persénlichen
Informationen auf individueller, sozialer und situationsbezogener Ebene unterschieden
(siehe Abbildung 3). Bei Ersterem, also der Personalisierung auf individueller Ebene, liegt der
Fokus auf individuellen Informationen, wie personliche Einstellungen und Praferenzen,
vergangenem Kaufverhalten oder Gewohnheiten (Aksoy et al.,, 2021, pp. 8-12). In der
Literatur wird darunter auch die sogenannte Link-Personalisierung (Rossi et al., 2001, pp. 2-

3), die behaviorale Personalisierung (Kingsnorth, 2016, pp. 205-207) oder die
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transaktionsgetriebene Personalisierung (Tam & Ho, 2006, p. 890) verstanden. Chatbots
gehoren beispielsweise zu dieser Art der Personalisierung. Die Personalisierung auf sozialem
Level beschreibt, dass eine Person von anderen Individuen bzw. vom sozialen Umfeld
beeinflusst wird. Ein Beispiel hierfiir ist der Abschnitt in Onlineshops, in der beschrieben und
aufgelistet wird, was andere Kund*innen in der Vergangenheit gekauft haben (Aksoy et al.,
2021, pp. 13-14). Bei der dritten Art, der situationsbasierten Personalisierung, erfolgt eine
weitere Unterteilung in ortsbasierte und zeitbasierte Personalisierung, da im Speziellen diese
beiden Faktoren einen Einfluss auf die Kund*innen haben (Wang et al., 2010, p. 18). In Bezug
auf den Ort ist es von hoher Bedeutung die PersonalisierungsmaRnahmen nicht nur offline,
sondern auch online einzusetzen, da beide Welten miteinander verschwimmen. In Hinblick
auf die zeitliche Komponente bei der Personalisierung geht es darum, die
PersonalisierungsmaBnahmen an den Tagesablauf und den Kalender der Kund*innen

anzupassen (Aksoy et al., 2021, pp. 14-15; Schilke et al., 2004, p. 379).
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Abbildung 3 - Arten von Personalisierung
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Anmerkung: in Anlehnung an Aksoy et al. (2021, p. 10)
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Bedeutung von Personalisierung fiir die Kund*inneninteraktion

Im Laufe des 21. Jahrhunderts ist Personalisierung durch die Ausbreitung von
Kommunikations- und Informationstechnologien immer mehr zu einer Strategie fir
interaktive Beziehungen mit Kund*innen geworden (Sunikka & Bragge, 2012, p. 10049).
Personalisierung spielt im Marketing eine essenzielle Rolle, beispielsweise um den
Kaufprozess und die Beziehung zu Kund*innen zu verbessern, auf die steigenden
Kund*innenerwartungen zu reagieren, einen Wettbewerbsvorteil zu erzeugen (Abu Dagar &
Smoudy, 2019, p. 24) und die Kund*innenzufriedenheit zu steigern (Arora et al., 2008, p. 307).
Mit Personalisierung wird das Ziel verfolgt, den Kund*innen relevante Inhalte zuzuspielen,
um die Customer Experience zu verbessern. Abu Dagar und Smoudy (2019) heben hervor,

dass im Rahmen einer in den USA durchgefiihrten wissenschaftlichen Studie herausgefunden
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wurde, dass durch personalisierte Services hohere Kaufzahlen erreicht werden kénnen (p.

24).

Kiinstliche Intelligenz im Marketing

Kinstliche Intelligenz ist kein neues Thema, sondern Forscher*innen beschaftigt sich
bereits seit den 1960er Jahren mit dieser Thematik. In den letzten Jahren hat das Feld jedoch
aufgrund der verbesserten Leistung von Rechnern und der digitalen Weiterentwicklung mit
Innovationen wie Deep Learning oder Predictive Analytics einen Aufschwung erfahren
(Gentsch, 2017, p. 16).

Der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz ist nicht nur fir Kund*innen sondern auch fir
Personen, die fiir das Marketing und den Vertrieb in Unternehmen zustandig sind, interessant
(Bhagat et al.,, 2023, p. 251), da diese Technologie dazu eingesetzt werden kann,
Marktentwicklungen und das Verhalten der Kund*innen zu prognostizieren. Mit diesen
gewonnenen Erkenntnissen ist es moglich, die Marketing- und die Sales-Strategie zu
optimieren, mit dem Ziel die Verkaufszahlen zu steigern (Haleem et al., 2022, p. 120).
Kinstliche Intelligenz kann auBerdem die Entscheidungsfindung bei den Kund*innen in
Hinblick auf einen Kauf erleichtern (Leung et al., 2018, p. 818), da gezielter Content auf den
richtigen Kanalen und an den richtigen Kontaktpunkten bereitgestellt werden kann (Haleem
et al, 2022, p. 119). Davon abgesehen wird Kinstliche Intelligenz
PersonalisierungsmaRBnahmen in viele Teile des Marketings bringen. Bereits heute werden
durch KI Websites, E-Mails-, oder Social-Media-Beitrage personalisiert (Haleem et al., 2022,

p. 120).
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Definition

Intelligenz beschreibt die Eigenschaft eines Individuums durch die Interaktion mit dem
Umfeld und eine Kombination von Fahigkeiten ein bestimmtes Ziel zu erreichen. Dies wird
unter anderem von der Fahigkeit beeinflusst, wie sich das Individuum an verschiedene
Umgebungen und Zielsetzungen anpassen kann. Darliber hinaus kann Intelligenz auch als
Wahrnehmung und Verarbeitung von Daten in Wissen und in weiterer Folge als
ergebnisorientiertes Verhalten verstanden werden (Eriksson et al., 2020, pp. 797-798).

Kinstliche Intelligenz ist ein Blindel aus mehreren Technologien (Bhagat et al., 2023, p.
251) und kann menschliche Aufgaben imitieren, indem Informationen aus der Umgebung
verarbeitet und interpretiert werden (Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 23; Chen et al., 2022, p.
126; Haleem et al., 2022, p. 120), um durch etwaige Anpassungen und dem Einsatz von
Algorithmen (Bhagat et al., 2023, p. 250) bestimmte Ziele zu erreichen (Eriksson et al., 2020,
p. 796). Mariani et al. (2022) verstehen unter dem Terminus Kinstliche Intelligenz die
Fahigkeit von Computern, physische oder mechanische Aufgaben bzw. das Fihlen oder
Denken von Menschen zu imitieren (p. 756). Kaplan & Haenlein (2018) unterscheiden
zwischen drei Stufen der Kinstlichen Intelligenz, die in Abbildung 4 fiir ein besseres

Verstandnis grafisch aufbereitet sind (p. 16).
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Abbildung 4 - Stufen von Kinstlicher Intelligenz

SCHWACHE KUNSTLICHE INTELLIGENZ

¢ Anwendung nur in spezifischen Feldern
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SUPER KUNSTLICHE INTELLIGENZ

e Anwendung in jedem Bereich
e Probleme werden sofort gelost
eden Menschen Uberlegen

Anmerkung: in Anlehnung an Kaplan und Haenlein (2018, p. 16)

Neben Kaplan und Haenlein (2018) verweisen auch Eriksson et al. (2020) sowie Kreutzer
und Sirrenberg (2019) auf starke und schwache Kiinstliche Intelligenz (Eriksson et al., 2020,
pp. 798-799; Kaplan & Haenlein, 2018, p. 16; Kreutzer & Sirrenberg, 2019, p. 20). Bei letzterer
wird von Maschinen ausgegangen, welche Denken und Handeln von Menschen simulieren
und durch die Analyse von grofen Datenmengen dazu in der Lage sind, die menschliche Logik
nachzuahmen. Zur schwachen Kl zdhlen beispielsweise Machine-Learning und Natural
Language Processing. Bei starker Kl hingegen wird die Annahme getroffen, dass Maschinen
ein Gewissen haben und dazu fahig sind, zu denken und somit selbststandig Probleme l6sen
konnen. Mit schwacher KI werden die Menschen heutzutage bereits im alltaglichen Leben
konfrontiert, wahrend starke Kl nur in der Theorie existiert (Eriksson et al., 2020, pp. 798-
799). In Bezug auf die dritte Art bzw. Phase von Kl wird von Kaplan & Haenlein (2018) auf die
sogenannte Super-Kl verwiesen, die in jedem erdenklichen Bereich eingesetzt werden kann

und den Menschen lberlegen ist (p. 16).
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Neben diesen drei Stufen unterscheiden Kaplan und Haenlein (2018) des Weiteren
zwischen drei Arten von Kiinstlicher Intelligenz. Zunachst gibt es die analytische KI, die auf
Merkmale beschrankt ist, die der kognitiven Intelligenz entsprechen. Hier werden anhand von
vergangener Erfahrungen zukiinftige Entscheidungen getroffen. Die Mehrheit der heutzutage
eingesetzten Anwendungen von Kinstlicher Intelligenz sind in dieser Kategorie zu finden. Die
zweite Art ist die von Menschen inspirierte Kiinstliche Intelligenz, die nicht nur kognitive,
sondern auch emotionale Intelligenz besitzt. Dies hat zur Folge, dass Emotionen verstanden
und beim Treffen von Entscheidungen einbezogen werden kénnen. Humanisierte Kiinstliche
Intelligenz bildet die dritte Kategorie. Diese Art der Kiinstlichen Intelligenz weist eine
emotionale, kognitive und soziale Intelligenz auf. Bis dato ist sie jedoch noch nicht umgesetzt,
da es noch nicht gelingt, dass Kiinstliche Intelligenz die Welt so umfassend wie Menschen
wahrnimmt (pp. 18-19).

In dieser Arbeit wird Kiinstliche Intelligenz als Technologie verstanden, die durch das
Sammeln von Informationen menschliches Verhalten nachahmen kann, mit der Ambition, ein
vordefiniertes Ziel zu erreichen. In Bezug auf die drei Stufen und die drei Arten von Kiinstlicher
Intelligenz liegt der Fokus auf der schwachen Kl sowie auf der analytischen und der von
Menschen inspirierten KI.

Nicht nur, um innovativ zu sein, sondern auch, um sich von den Konkurrenten
differenzieren zu kdnnen, fiihren Unternehmen Kinstliche Intelligenz in die Organisation ein.
Jedoch muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass ihr Einsatz im Unternehmen gut
Uberdacht werden muss (Rosa et al., 2022, pp. 389-391) und die Differenzierung von der
Konkurrenz schwieriger sein kann als erwartet (Kemp, 2023, p. 6). Verfiigt ein Unternehmen
nicht tGber ausreichend Daten bzw. findet keine regelmaBige Interaktion mit den Kund*innen

statt, wird die Integration von Kl als nicht gewinnbringend angesehen (Rosa et al., 2022, pp.
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389-391). Zusatzlich zu den bereits angefiihrten Punkten knnen mit der Hilfe von Kl Prozesse
beschleunigt und Kosten reduziert werden. Darliber hinaus ermoglicht Kl, den Grad der
Personalisierung zu optimieren, was als Ergebnis eine verbesserte Zufriedenheit und Loyalitat

der Kund*innen zur Folge haben kann (Rosa et al., 2022, pp. 389-391).

Anwendungsbereiche

Kl kann in verschiedenen Bereichen eines Unternehmens eingesetzt werden. In diesem

Unterkapitel wird ein Uberblick tiber die verschiedenen Anwendungsbereiche gegeben.

Allgemeine Anwendungsbereiche

Wie bereits bei der Definition von Kiinstlicher Intelligenz erwahnt, umfasst letztere eine
Vielzahl an verschiedenen Anwendungen (Haleem et al., 2022, p. 120). Zu diesen
Technologien zdhlen beispielsweise Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR), Mixed
Reality (MR), Chatbots (Hoyer et al., 2020, p. 57; Rana et al., 2021, p. 1739), Natural Language
Processing oder Deep Learning (Gao & Liu, 2022, p. 5). Dariiber hinaus gehdéren unter
anderem Musikplattformen wie Pandora, persdnliche Assistenten wie Siri, Alexa und Cortana,
Gesichtserkennungssysteme wie Haystack, Finanzplanungssoftware wie Olivia sowie
Digitalmarketingtools wie Sentient zu den KI-Anwendungen (Chen et al., 2022, p. 125; Kumar
et al., 2019, p. 136).

Eine Erhebung des TUV-Verbands zum Thema KI-Anwendungen im Alltag hat allerdings
gezeigt, dass einem Teil der Befragten nicht bewusst ist, in welchen Anwendungen Kl bereits
heute zum Einsatz kommt (TUV-Verband, 2021). Eine im Jahr 2022 in Deutschland
veroffentlichte Studie mit knapp 600 befragten Unternehmen befasst sich wiederum mit den

Unternehmensbereichen, in denen KlI-Tools eingesetzt werden, mit dem Ergebnis, dass rund
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86% von ihnen Kinstliche Intelligenz zwar noch nicht im Unternehmen integriert haben,
jedoch Potenzial vor allem in der Kund*innenbindung dafiir sehen. Jene Unternehmen, die
bereits mit Kl arbeiten, nutzen diese far Marketingaktivitaten,
Kund*innenbindungsmaRnahmen und als Unterstlitzung in der Produktion, im Einkauf oder
in der Buchhaltung. Am wenigsten verbreitet ist die Technologie in Rechts- und
Steuerabteilungen (Bitkom, 2022a). Eine von McKinsey (2021) durchgefiihrte Studie ist zu
einem ahnlichen Resultat gekommen, namlich, dass Kl vor allem bei Serviceleistungen, in der
Produktentwicklung und in den Bereichen Marketing und Sales zur Anwendung kommt (p. 3).

Kreutzer und Sirrenberg (2019) zeigen auf, dass abhangig davon aus welcher Sichtweise
Kl betrachtet wird, verschiedene Einsatzfelder abgeleitet werden konnen. Im IT-Kontext
werden haufig Anwendungsbereiche wie ,Problem-Solving’, ,Machine Learning’ oder
,Modeling’ verwendet. Die Autoren unterscheiden die folgenden vier Einsatzfelder von

Kinstlicher Intelligenz (pp. 26-27):

Sprachverarbeitung bzw. Natural Language Processing;

Bildverarbeitung bzw. Natural Image Processing oder Computer-Vision;

Roboter bzw. Robotics;
= Expertensysteme.

Um zu identifizieren, in welchen Bereichen Kiinstliche Intelligenz eingesetzt werden
soll, um nicht nur die Erwartungen der Unternehmen selbst, sondern auch jene der
Kund*innen erfiillen zu konnen (Kreutzer, 2021), wird auf die sogenannte Kunden-
Unternehmen-Erwartungs-Matrix (,Value-Irritant-Matrix‘) (p. 84), die vorrangig im
Dienstleistungssektor Anwendung findet (siehe Abbildung 5), verwiesen. Es ist anzumerken,

dass sich diese Matrix auch auf den Marketingbereich tGbertragen lasst.
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Abbildung 5 - Value-Irritant-Matrix
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Anmerkung: in Anlehnung an Kreutzer (2021, p. 84)

Decken sich die Erwartungen des Unternehmens und die der Kund*innen nicht, knnen
diese Interaktionen (Prozesse oder Gesprache) aussortiert werden. Wird aus Kund*innensicht
der Kontakt zum Unternehmen beispielsweise in Form von Beratung oder Support
gewlinscht, vom Unternehmen jedoch nicht, kann auf Automatisierung in Form eines
Chatbots zuriickgegriffen werden, der die Kommunikation fir die Mitarbeiter*innen
Ubernimmt. Dies dient der kosteneffizienteren Beantwortung von wiederkehrenden
Fragestellungen. Drehen sich diese Sichtweisen um, muss das Unternehmen Mallnahmen
ergreifen, um Prozesse zu vereinfachen und Unzufriedenheit vorzubeugen. Wird sowohl von
Unternehmensseite als auch von Kund*innenseite eine Interaktion gewinscht, gilt es in
bestehende Prozesse zu investieren, um beispielsweise mit der Hilfe von Kinstlicher
Intelligenz Empfehlungen generieren zu konnen und die Kund*innenbindung zu steigern. Dies
flihrt zu einer nachhaltigen Verbesserung der Customer Experience (Kreutzer, 2021, pp. 83-
84).

Mit Blick auf die Zukunft ist anzufiihren, dass sich Kiinstliche Intelligenz zu der am

haufigsten eingesetzten Technologie in Unternehmen entwickeln wird. Dies lasst sich
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teilweise auf den sich intensivierenden Wettbewerb und die erlangten Kompetenzen in
Hinblick auf Kl in Unternehmen zuriickfiihren. Auf globaler Ebene birgt die Weiterentwicklung
bzw. der Einsatz von Kl jedoch die Gefahr, dass sich die verschiedenen Volkswirtschaften
auseinanderbewegen. Der Grund daflir ist, dass Unternehmen bzw. Lander, die die
Moglichkeit haben in Kl zu investieren und sich als Vorreiter in diesem Bereich zu etablieren,
wirtschaftliche Vorteile erzielen kdnnen. China ist beispielsweise darum bemiht, die
Entwicklung von Kiinstlicher Intelligenz voranzutreiben. Dies spiegelt sich in der Anzahl an
Publikationen zu diesem Thema wider, wobei chinesische Autor*innen den ersten Platz
belegen und somit die USA und Europa Uberholen (Davenport et al., 2019, p. 25; Syam &
Sharma, 2018, p. 136).

Im folgenden Kapitel wird auf das Einsatzfeld Marketing eingegangen, da sich die

vorliegende Arbeit mit diesem Feld beschaftigt.

Anwendungsbereiche im Marketing

Wie im vorangegangenen Kapitel angefiihrt, sind verschiedene Erhebungen zum
Ergebnis gekommen, dass Kiinstliche Intelligenz bereits in den Bereichen Marketing und
Vertrieb in Unternehmen eingesetzt wird (McKinsey, 2021) bzw. das Potenzial hierfir
identifiziert wurde (Bitkom, 2022a).

Durch  Machine-Learning, einer Untergruppe von KI, werden mittels
Computerprogrammen Kund*innendaten beispielsweise (iber Social-Media-Accounts,
Rezensionen oder Websites zusammengetragen. Basierend auf diesen Daten findet ein
selbststiandiges Lernen der Maschine statt. In weiterer Folge greift die Kl genau auf diese
Daten zurlick, um auf die Kund*innen zugeschnittene Beitrdge zu erstellen. Ein weiterer

Anwendungsbereich von Kl im Marketing ist das Identifizieren und Vorhersagen von
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moglichen Trends. Dies bringt den Vorteil mit sich, dass die finanziellen Ressourcen eines
Unternehmens besser allokiert werden koénnen. Dariiber hinaus wird es den
Mitarbeiter*innen einer Marketingabteilung ermoglicht, die gesamte Customer Journey
besser zu verstehen, da mittels Kiinstlicher Intelligenz ausfiihrliche Kund*innenprofile erstellt
werden kdénnen. Basierend darauf kann fiir die Kunde*innen personalisierter Content in allen
Phasen der Journey kreiert werden. Des Weiteren kénnen Kampagnen, die auf die Bindung
von Kund*innen ausgerichtet sind, besser geplant werden, da durch KI-Anwendungen besser
verstanden werden kann, wann und weshalb ein*e Kunde*in von einem Unternehmen
abwandert. Hinzu kommt, dass nicht nur die Preise, die zu einer besseren Conversion, also
einer besseren Umwandlung einer interessierten Person in eine*n Kund*in, flhren,
identifiziert werden kdnnen, sondern auch der bestmogliche Zeitpunkt und der ideale Titel
mit einem hohen Aufmerksamkeitsgehalt fiir einen Post festgestellt werden kénnen (Haleem
et al., 2022, pp. 119-120).

Im Marketing-Bereich kann KI mittels der im Folgenden angefiihrten neun
verschiedenen Arten in ein Unternehmen implementiert werden. Auf der einen Seite kann
mithilfe von Kl relevanter Content erstellt oder als Kommunikationstool eingesetzt werden.
Darilber hinaus kann sie daflir verwendet werden, Zielgruppen zu segmentieren, um den
Kund*innen Empfehlungen zu geben. Weiters kdnnen mit der Hilfe von Kl Predicitive
Analytics, Umsatzprognosen, Personalisierung, dynamische Preisgestaltung und bezahlte
Werbung in ein Unternehmen integriert oder verbessert werden (Chen et al., 2022, p. 127;
Deshpande, 2021). Haleem et al. (2022) unterscheiden in ihrer Arbeit zwischen einer Vielzahl
an verschiedenen Anwendungsgebieten von KI im Bereich Marketing (pp. 124-127), die

nachstehend zusammengefasst dargestellt sind:

23



= Analyse einer hohen Anzahl an
Marktdaten

= Auswahl der Zielgruppe

= Beschleunigung der
Datenverarbeitung

= Einfach zuganglicher Kundensupport
» Entscheidungsfindung verbessern
= Lernen Uber Kundenpraferenzen

=  Unterstitzung der
Marketingmitarbeiter*innen

=  Verbessertes Automatisierungstool
=  Erh6éhung des Umsatzes

=  Treffen von kundenzentrierten
Entscheidungen

= Untersuchung von Kund*innendaten

Anpassen der Kaufprozesse

Bereitstellung der richtigen Nachricht
zum richtigen Zeitpunkt

Digitale Werbung
End-to-End-Unternehmensprozess

Entwicklung eines Modells fiir
Vorhersagen

Reduktion von menschenverursachten
Fehlern

Unterstlitzung der Unternehmen
Verbesserung der Bestandskontrolle
Arbeitserleichterung

Bereitstellung von wertvollen
Informationen

Digitales Marketing

Verbesserung der Customer Experience

Fiir jene Anwendungen, die fiir diese Masterarbeit von hoher Relevanz sind, erfolgt nun

eine umfassendere Beschreibung. Kiinstliche Intelligenz nimmt im Bereich des digitalen

Marketings eine bestimmende Rolle ein, da durch ihre Anwendung das Verhalten von

Kund*innen besser verstanden werden und durch das Sammeln von relevanten Daten eine

zielgerichtetere Ansprache stattfindet. Durch die Analyse der gesammelten Daten kann als

Resultat beispielsweise festgestellt werden, ob ein*e Kund*in kurz vor einem Kaufabschluss

steht oder nicht. Zusatzlich dazu ist es Unternehmen moglich, auf eine einfachere Art und

Weise ihre Entscheidungen kundenzentrierter auszurichten. Darlber hinaus werden den



Kund*innen unter anderem im Zuge der sogenannten Hyperpersonalisierung, die im nachsten
Kapitel erklart wird, fur sie relevante Inhalte zugespielt (Haleem et al., 2022, p. 125).

Neben dieser Vielzahl an verschiedenen Anwendungen ist ebenfalls zu erwahnen, dass
es von hoher Bedeutung ist, herauszufinden welche dieser konkreten Einsatzmoglichkeiten
bei der Entscheidungsfindung unterstitzen und wo die Zufriedenheit der Kund*innen erhoht
werden kann (Hoyer et al., 2020, pp. 65-66). Fir diese Arbeit sind jene Anwendungen von
Relevanz, die fir Personalisierungszwecke entlang der Customer Journey eingesetzt werden

kénnen.

Anwendungsbereiche in der Kund*inneninteraktion

Kinstliche Intelligenz soll bis 2025 (iber 90% der Kund*inneninteraktionen steuern. Vor
allem wenn es um die Verbesserung der Kommunikation mit Kund*innen und des gesamten
Kund*innenerlebnisses geht, spielt sie eine zentrale Rolle (Soller, 2022).

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel angeschnitten, wird Kiinstliche Intelligenz
beispielsweise im Customer Support verwendet, um den Kund*innen eine Rundum-
Kommunikation bieten zu kénnen. Eine klassische Anwendung hierfiir sind die sogenannten
Chatbots, die jederzeit fur die Kund*innen erreichbar sind. Des Weiteren wird mittels
Kinstlicher Intelligenz Feedback von den Kund*innen eingeholt, um die Kommunikation und
die Produkte oder Dienstleistungen in Zukunft optimieren zu kdnnen. Mitarbeiter*innen im
Vertrieb kénnen ihre Arbeitszeit effizienter gestalten, da zum Beispiel die Kontaktaufnahme
mit potenziellen Kund*innen mittels Kiinstlicher Intelligenz automatisiert vonstattengeht. Im
Bereich des Marketings werden wiederum Inhalte fir die Kund*innen mit der Hilfe von Ki

erstellt oder weiterentwickelt (Haleem et al., 2022, p. 125).
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Der Einsatz von Kl in der Kund*innenkommunikation bietet den Vorteil, Prozesse zu
beschleunigen, was sich positiv auf die Kund*innenzufriedenheit auswirkt, da das jeweilige
Anliegen schneller gelost werden kann. Trotz der positiven Effekte muss hervorgehoben
werden, dass bei Kund*innen haufig ein Misstrauen gegeniiber dieser Technologie besteht,
weil eine gewisse Unglaubwiirdigkeit und ein Mangel an Empathie vernommen wird. Darliber
hinaus wird das Sammeln von personenbezogenen Daten als kritisch betrachtet (Hubspot,

2023).

Personalisierung und Kiinstliche Intelligenz

Durch das Internet hat sich eine Vielzahl an Personalisierungsmoglichkeiten eréffnet
(Arora et al., 2008, p. 307). Personalisierung kommt nicht nur in der analogen Umgebung,
sondern auch in der Onlinewelt erfolgreich zum Einsatz (Kumar et al., 2019, p. 136). Wird sie
zum Beispiel auf Social-Media-Kanalen eingesetzt, geschieht dies, um mehr Aufmerksamkeit
zu erhalten, die Glaubwiirdigkeit zu steigern und um bei den Kund*innen langer in Erinnerung
zu bleiben (Thummes & Malik, 2015, p. 120).

Werden MarketingmalRnahmen mit Hilfe von Daten, Analysen, Kiinstlicher Intelligenz
und Automatisierung gezielt auf Kund*innen zugeschnitten, wird von Hyperpersonalisierung
gesprochen (G. Jain et al.,, 2018, p. 322). Durch diese Art der Personalisierung kdnnen
Unternehmen auf hoch kontextualisierte Weise Uber den richtigen Kanal zum richtigen
Zeitpunkt und am richtigen Ort mit den Kund*innen kommunizieren. Weiters kdnnen
Unternehmen neue Kund*innenbeziehungen besser aufbauen und bestehende Kund*innen
leichter binden. Hyperpersonalisierung hat auBerdem den positiven Effekt, die
Kund*innenzufriedenheit zu erhéhen und die Treue zu einem Unternehmen oder einer Marke

zu steigern. MalRnahmen, die im Rahmen von Hyperpersonalisierung ergriffen werden,
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konnen auf die gesamte Customer Journey angewendet werden. Beispielsweise kdnnen
Landing-Pages auf Websites individuell zugeschnitten werden oder es werden Angebote
sowie der Preis eines Produkts oder einer Dienstleistung individuell angepasst (Jaffery, n.d.,
pp. 5-10). Weitere Beispiele fir Personalisierung durch Kl sind auf der einen Seite das
Erstellen von personalisierten Playlists auf Musikapps wie Spotify, das Generieren von auf die
Kund*innen zugeschnittenem Content oder das dynamische Anpassen von Preisen (Kumar et
al., 2019, p. 144). Ein weiteres Exempel mit hohem Bekanntheitsgrad fiir den Einsatz von K|
in der Personalisierung ist die ,Flir Sie empfohlen’ Anzeige auf Video-Streaming-Anbietern wie
Netflix oder Websites wie Amazon (Kumar et al., 2019, p. 136). Dartiber hinaus kann durch
Personalisierung mit Hilfe von Kl nicht nur das Markenerlebnis verbessert (Kumar et al., 2019,
p. 144) sondern es kdnnen auch profitable Kund*innen gezielter und besser erreicht werden
(Solis, 2017).

Gao und Liu (2022) befassen sich in ihrer Arbeit mit der Konzeptionalisierung von KiI-
gestltzter Personalisierung (p. 1). Diese Art von Personalisierung beruht auf Algorithmen
bzw. auf Lernparadigmen und ist kund*innenenzentriert ausgerichtet. Das Ziel von KI-
basierter Personalisierung ist es, die Kund*innen im richtigen Moment an den passenden
Touchpoints anzusprechen (Kumar et al., 2021, p. 870). Eine genauere Beschreibung der
Customer Touchpoints erfolgt in Kapitel 3. Gelingt es Unternehmen, dieses Ziel zu erreichen,
schafft dies die Basis fir die Einfliihrung von interaktivem Marketing. Jedoch muss an dieser
Stelle erwdhnt werden, dass die Umsetzung Schwierigkeiten flir Unternehmen mit sich bringt,
da Kl-basierte Personalisierung von der Menge und der Qualitat der Daten abhangig ist (Ma
& Sun, 2020, pp. 491-492). Abhdngig von der Art der eingesetzten Kl kann Kl-gestiitzte
Personalisierung verschiedene Arten von Personalisierung umsetzen. Konkret wird hier

zwischen mechanischer, fihlender und denkender Kl unterschieden. Mithilfe von
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mechanischer Kl kdnnen Routinetatigkeiten und repetitive Aufgaben automatisiert werden.
Denkende Kl eignet sich zum Aufarbeiten von Daten als Basis flir Entscheidungen. Fiihlende
Kinstliche Intelligenz dient dazu mit Menschen bzw. im weiteren Sinne mit Kund*innen zu
interagieren und deren Verhalten zu analysieren (Huang & Rust, 2020, pp. 30-31). Bei der
mechanischen Kl ist der Grad an Kl-gestiitzter Personalisierung am niedrigsten und die
Kinstliche Intelligenz bernimmt Routineinteraktionen mit den Kund*innen. Bei den anderen
beiden Arten der Kl kann Personalisierung auf einfachere Art und Weise umgesetzt werden.
Bei der denkenden KI werden relevante Verhaltensmuster analysiert und die Interaktionen
entsprechend personalisiert. Ein Beispiel hierflir ist das Personalisieren von
Produktempfehlungen. Die letzte Art, die sogenannte flihlende Kl, wie es sie beispielsweise
beim Produkt Alexa eingesetzt wird, ist in der Lage, Kund*innen mit Verstandnis und

Empathie zu begegnen (M.-H. Huang & Rust, 2021, pp. 33-34).
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Kapitel 3: Kiinstliche Intelligenz entlang der Customer Journey

Dieses Kapitel bietet einen Uberblick iiber das Kaufverhalten von Kund*innen sowie
Uber die verschiedenen Kauftypen. Darilber hinaus wird die Kaufzufriedenheit der
Kund*innenzufriedenheit gegenibergestellt. Zusatzlich wird auf den
Kaufentscheidungsprozess bzw. auf die Customer Journey eingegangen und es wird der

Einfluss von Kiinstlicher Intelligenz auf diese Aspekte aufgezeigt.

Kaufverhalten

Das Kaufverhalten beschreibt, wie eine Person eine Kaufentscheidung trifft und hilft
Unternehmen dabei zu verstehen, wie seine Kund*innen denken und sich fiir eine Alternative
oder Marke entscheiden. Beeinflusst wird das Kaufverhalten unter anderem von sozialen,
psychologischen, personlichen und kulturellen Faktoren, die fast zur Ganze unkontrollierbar
sind (Madhavan & Chandrasekar, 2015, p. 75). Pefia-Garcia et al. (2020) halten fest, dass das
(online) Kaufverhalten bereits von einigen Forscher*innen in verschiedenen Bereichen

untersucht wurde (p. 2).

Kauftypen

Foscht et al. (2015) fiihren in ihrer Arbeit an, dass zwischen vier Grundtypen der
Kaufentscheidung zu differenzieren ist. Diese sind davon abhangig, ob die Kaufentscheidung
von Konsument*innen oder Organisationen getroffen wird und ob es sich um eine
individuelle oder eine kollektive Entscheidung handelt (p. 11). In Abbildung 6 sind die

verschiedenen Typen als Ubersicht dargestellt.
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Abbildung 6 - Kauftypen

Individuell Kollektiv
Konsument*in Konsument*innenentscheidung Familienentscheidung
Organisation Einkdufer*innenentscheidung Gremienentscheidung

Anmerkung: in Anlehnung an Foscht et al. (2015, p. 11)

Bei der sogenannten Konsumenten*innenentscheidung handelt es sich um eine
individuelle Entscheidung, die von einer Privatperson getroffen wird. Im Gegensatz dazu ist
eine Kaufentscheidung, die beispielsweise durch mehrere Familienmitglieder getroffen wird,
eine kollektive Kaufentscheidung bzw. Familienentscheidung. Eine individuelle
Kaufentscheidung, die von einer Organisation getroffen wird, ist dann gegeben, wenn ein*e
Einkdufer*in eine Entscheidung fallt. Eine kollektive Kaufentscheidung in Bezug auf
Organisationen findet sich haufig in Verbindung mit Kaufen von Investitions- oder
Industrieglitern (Foscht et al., 2015, p. 11). In der vorliegenden Arbeit stehen die
Konsumenten*innenentscheidungen im Fokus.

Bei den individuellen Kaufentscheidungen von Konsument*innen kann eine weitere
Unterteilung in vier Typen, abhadngig vom Grad der kognitiven Steuerung und dem
emotionalen Involvement, erfolgen. Diese vier Typen haben den Vorteil, dass sie in der
Okonomie einen breiten Zugang zur Erforschung des Kiufer*innenverhaltens bieten.
Kaufentscheidungen mit starker kognitiver Steuerung werden auch echte
Kaufentscheidungen bzw. kognitive Entscheidungsmuster genannt. Zu dieser Kategorie
zdhlen die ersten beiden Typen, namlich die extensiven und die limitierten
Kaufentscheidungen. Bei verringerter kognitiver Steuerung erfolgt die Differenzierung

zwischen habituellen und impulsiven Kaufentscheidungen (Foscht et al., 2015, pp. 167-169).
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Abbildung 7 - Kaufentscheidungstypen

Impulsive Extensive
Kaufentscheidung Kaufentscheidung
<
2
°
£
w
Habitualisierte Limitierte
Kaufentscheidung Kaufentscheidung

Kognitives Involvement

Anmerkung: in Anlehnung an Foscht et al. (2015, p. 168)

Beim extensiven Kaufverhalten bzw. bei extensiven Kaufentscheidungen liegt ein hohes
kognitives Involvement vor, da die tatsachliche Kaufabsicht erst im Zuge des
Entscheidungsprozesses konkretisiert wird. Extensive Entscheidungen kennzeichnen sich
durch eine ausgepragte Entscheidungsdauer und den Bedarf von Konsument*innen Zugang
zu moglichst vielen Informationen zu haben aus. Diese Entscheidungen werden nicht oft
getroffen, was aufgrund der fehlenden Erfahrungen in einer langeren Entscheidungsfindung
resultiert. Durch das Einholen von moglichst vielen Informationen soll das Risiko des Kaufs
reduziert werden. Bei limitierten Kaufentscheidungen ist es hingegen maoglich, auf bereits
vorhandene Kauferfahrungen zuriickzugreifen. Die Entscheidung Uber einen Kauf oder
Nichtkauf wird folglich basierend auf erprobten Entscheidungskriterien geféllt. Auch bei
dieser Art der Kaufentscheidung ist das Einholen von Informationen essenziell jedoch nicht

so stark auspragt wie beim extensiven Kaufverhalten. Charakteristisch fir diese Art der
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Entscheidung ist, dass Kund*innen auf ein sogenanntes ,Evoked Set’ oder auch ,Consideration
Set’ an Alternativen zurilickgreifen und den Entscheidungsprozess beenden, sobald eine
Alternative gefunden ist, die die Anspriiche befriedigt. Der dritte Kaufentscheidungstyp wird
durch das habituelle Kaufverhalten prasentiert, das sich durch ein geringes emotionales und
kognitives Involvement kennzeichnet. Diese Art von Entscheidungen beruht auf
Gewohnheiten bzw. bestimmten Verhaltensmustern, wodurch die Entscheidung mit einer
gewissen Automatisierung ablauft. Im Rahmen von habitualisierten Kaufentscheidungen
werden fir gewohnlich dieselben Kandle, Marken und Leistungen in Anspruch genommen
bzw. erworben, wie bei bereits getatigten Kdufen in der Vergangenheit. Ein weiteres Merkmal
ist die kurze Zeit, in der die Kaufentscheidung getroffen wird, mit dem Hintergrund, dass oft
eine klare Tendenz fiir eine bestimmte Alternative besteht. Beim vierten Typ der
Kaufentscheidungen, dem impulsiven Kauferhalten liegen ein niedriges kognitives und ein
hohes emotionales Involvement vor, wodurch diese Entscheidungen oft ungeplant bzw.

spontan und auf starke Reizeinflisse zuriickzufiihren sind (Foscht et al., 2015, pp. 170-180).

Kaufentscheidungsprozess

Madhavan und Chandrasekar (2015) zeigen auf, dass es verschiedene Modelle zur
Beschreibung des Kaufverhaltens gibt. Hierzu zahlen beispielsweise das Engel-Kollat-
Blackwell-, Howard-Sheth- und das Stimulus-Response-Modell (pp. 82-83). Auch in Bezug auf
den Kaufentscheidungsprozess selbst wird zwischen unterschiedlichen Modellen
unterschieden (Stankevich, 2017, pp. 8-9). Lunenburg (2010) beschreibt beispielsweise das
,Rational Model’ und das ,Bounded Rationality Model, die zur Erkldrung einer

Kaufentscheidung dienen (p. 2). Werden die Beschreibungen und Definitionen des
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Kaufprozesses und der Customer Journey in der Literatur verglichen, lassen sich klare
Parallelen und Uberschneidungen der einzelnen Phasen erkennen (Stankevich, 2017, p. 10).
Stankevich (2017) weist darliber hinaus darauf hin, dass viele der
Kaufentscheidungsprozess-Modelle, in denen der Prozess linear dargestellt ist, veraltet sind.
Der Grund hierfir ist, dass der gesamte Prozess an Dynamik gewonnen hat und nicht linear,
sondern teilweise zirkular ablauft (p. 10). Court et al. (2009) von McKinsey & Company greifen
diese Problematik auf und erklaren, dass die klassischen Modelle es nicht ermdglichen alle
Touchpoints und Kaufentscheidungskriterien abzubilden. Folglich wurde die sogenannte
Consumer Decision Journey auf Basis einer groR angelegten Studie entwickelt, die auf jeden
geografischen Markt und beim Einsatz von unterschiedlichen Arten von Medien angewandt
werden kann (pp. 1-2). Bereits die Namensgebung deutet auf die bereits erwahnten
Parallelen zwischen dem Kaufentscheidungsprozess und der Customer Journey hin.
Abbildung 8 zeigt den zeitgemaRen Zugang zum Kaufentscheidungsprozess. Court et al.
(2009) verweisen auf vier grundlegende Phasen, die die Kund*innen durchlaufen. Bei der
ersten Phase werden erste Uberlegungen angestellt, in der zweiten Phase erfolgt eine aktive
Bewertung, in der dritten Phase kommt es zum Abschluss und in der vierten Phase ,erleben’
die Kund*innen das gekaufte Produkt. Diese Phasen decken sich mit dem klassischen
Kaufprozess und den Phasen der Customer Journey. Jedoch konnten im Rahmen der Studie
drei Veranderungen beobachtet werden, die zu diesem neuen Ansatz gefihrt haben. Auf der
einen Seite bewirken die Flut an Informationen und die Fragmentierung der Kommunikation,
denen Kund*innen ausgesetzt sind, dass das sogenannte Consideration-Set (Vorauswahl an
Produkten) nicht erweitert, sondern verringert wird. Folglich kann es in der zweiten Phase,
kontrar zum klassischen Prozess, zu einer Ausweitung der Moéglichkeiten kommen, da mehr

Informationen eingeholt werden. Des Weiteren wurde festgestellt, dass das In-Kontakt-
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Treten von Kund*innen mit Unternehmen bedeutender wird als umgekehrt. Dies ldsst sich
darauf zurtckfiihren, dass Kund*innen selbst die Kontrolle Giber den Prozess iilbernehmen und
jene Informationen annehmen, die einen Nutzen fir sie haben. Daraus resultierend sind vor
allem verbrauchergesteuerte Marketingaktivititen wie Internetbewertungen als
Kund*innenkontaktpunkte von Relevanz. Neben diesem Kund*innenfokus spielt jedoch
weiterhin auch das traditionelle Marketing, wie das Gestalten von Internetseiten, eine
bedeutende Rolle. Drittens wird erklart, dass die Phasen und die Touchpoints nach dem
getatigten Kauf von hoher Bedeutung sind, um Kund*innen halten zu kénnen (pp. 3-7).

Abbildung 8 - Consumer Decision Journey

Aktive
Evaluierung
Loyalitéitsschleife/_\
Erste Kauf-
Uberlegungen entscheidung
Trigger
Post-Purchase
Experience

Anmerkung: in Anlehnung an Court et al. (2009, p. 3)

Kaufzufriedenheit vs. Kund*innenzufriedenheit

Im Allgemeinen gilt das Kund*innenverhalten in der Literatur als gut erforscht. Dennoch
herrscht ein Mangel an wissenschaftlichen Arbeiten, die sich systematisch mit der
Kaufzufriedenheit auseinandersetzen (Simintiras et al., 1997, p. 857). Die Zufriedenheit mit
einem Kauf ist ein relevanter Faktor fur die Loyalitdt einer Kundschaft sowie fiir die

Entscheidung ein Produkt oder eine Dienstleistung erneut zu kaufen. Vor allem die
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Komponenten Fairness und Vertrauen wirken sich positiv auf die Kaufzufriedenheit aus
(Weng & de Run, 2013, pp. 75-76).

Im englischen Sprachgebrauch ist der Begriff ,Purchase Satisfaction’, der die
Zufriedenheit mit einem Kauf beschreibt, verbreitet. Die Purchase Satisfaction unterteilt sich
in eine Pre-Purchase und eine Post-Purchase Satisfaction (Weng & de Run, 2013, pp. 75-76)
und ist von der emotionalen Verfassung der Kund*innen abhangig (Zhu et al., 2015, p. 691).
Die Post-Purchase Satisfaction ist das Ergebnis der Pre-Purchase Satisfaction (Weng & de Run,
2013, pp. 75-76). Letzteres stellt die Zufriedenheit vor einem Kauf dar, die nur dann auftreten
kann, wenn die genannte Zufriedenheit zuvor antizipiert wurde. In anderen Worten bedeutet
dies, dass im Kontext des Kaufverhaltens die Emotion der Kognition folgt. Darliber hinaus
kann die Pre-Purchase Satisfaction als das emotionale Ergebnis der erwarteten Zufriedenheit
gesehen werden (Simintiras et al., 1997, p. 867). Das Verstandnis von Pre-Purchase
Satisfaction kann dazu beitragen, den Kaufprozess von Kund*innen besser zu verstehen (Chae
et al., 2006, p. 26). In der Post-purchase Phase wird aus Sicht der Kund*innen evaluiert, ob
das richtige Produkt gekauft wurde und ob es die Erwartungen erfillt (Stankevich, 2017, p.
11). Die Post-Purchase Satisfaction wird haufig mit der Kund*innenzufriedenheit
gleichgesetzt (W. Y. Huang & Dubinsky, 2014, p. 212).

Die Kund*innenzufriedenheit hat einen groBen Einfluss auf den Erfolg eines
Unternehmens und stellt eine bedeutungsvolle Komponente in einer Unternehmensstrategie
dar (Khadka & Maharjan, 2017, p. 5). Zufriedene Kund*innen sind flir Unternehmen wertvoll,
weil die Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufs hoch ist und sie zudem tber Word-of-Mouth
neue Kund*innen anlocken kénnen (Khadka & Maharjan, 2017, p. 5). Darliber hinaus fiihren
Hill et al. (2007) aus, dass Kund*innenzufriedenheit zur Vorhersage von kinftigen

Kund*innenverhalten dienen kann (Hill et al., 2007, p. 32). Aufgrund dessen ist es fir
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Unternehmer*innen essenziell, Kund*innen zufriedenzustellen und diese Zufriedenheit auch
aufrechtzuerhalten. Durch Kund*innenzufriedenheit kann nicht nur eine Kundenbindung
erzielt und eine langfristige Beziehung aufgebaut, sondern es kénnen auch eine positive
Mundpropaganda und ein wiederholter Kauf erzielt werden (Tueanrat et al., 2021, p. 340).

Abhéangig vom jeweiligen Kontext kann die Zufriedenheit von Kund*innen verschiedene
Bedeutungen annehmen. AuBerdem kann sie als Prozess oder als Ergebnis eines Verbrauchs
gesehen werden (Parker & Mathews, 2001, p. 39). Kund*innenzufriedenheit bzw. -
unzufriedenheit entsteht bei einer positiven oder negativen Interaktion mit dem
Unternehmen, das heiRt Uber die Touchpoints in den einzelnen Phasen der Customer
Journey. Konkret bedeutet dies, wenn die erhaltene Leistung an den Touchpoints besser ist
als die Erwartung, sich die Kund*innenzufriedenheit verbessert. Aufgrund dieser
Interdependenzen ist es fiir Unternehmen unumganglich, die Interaktionen und die
Kommunikation mit den Kund*innen an den Touchpoints zu evaluieren und zu tGberwachen
(Tueanrat et al., 2021, p. 340). In der Vergangenheit gesammelte Erfahrungen haben
malgeblichen Einfluss auf die gegenwartige Kund*innenzufriedenheit (Lemon & Verhoef,
2016, p. 78).

Der Grof3teil von Unternehmen evaluiert die Zufriedenheit seiner Kund*innen mit den
sogenannten Customer Satisfaction Analysis Model (CSI) wie in Abbildung 9 dargestellt. Bei
diesem Modell wird die Zufriedenheit der Kund*innen in finf Teile eingeteilt (sehr zufrieden,
maRig zufrieden, allgemeine Zufriedenheit, relativ unzufrieden und sehr unzufrieden). Das
Modell beschreibt die Beziehung zwischen Kund*innenerfahrung, Kund*innenerwartung und
Kund*innenzufriedenheit. Stimmt das Kundenerlebnis im Wesentlichen mit den Erwartungen

der Kund*innen Uberein ist die allgemeine Kund*innenzufriedenheit erreicht. Je starker sich
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die Erfahrungen mit den Erwartungen decken, desto hoher ist die Kund*innenzufriedenheit
und vice versa (Tao, 2014, p. 257).

Abbildung 9 - Customer Satisfaction Analysis Model
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Anmerkung: in Anlehnung an Tao (2014, p. 257)

Customer Journey

Fiir Unternehmen ist die Gestaltung einer gut funktionierenden Customer Journey eine
der Hauptquellen, um sich vom Wettbewerb abheben zu kénnen (D’Arco et al., 2019, p. 112).
Aufgrund des digitalen Zeitalters und des Voranschreitens von neuen Technologien verandert
sich die klassische Customer Journey (siehe Consumer Decision Journey). Die Anzahl der
Touchpoints ist einem standigen Wachstum unterlegen. Fiir Unternehmen wird es daher
immer bedeutender, die Customer Journey und die Customer Experience von Kund*innen zu
verstehen, da sich diese durch die Vervielfachung von Touchpoints und Kanalen verandern

und an Komplexitat zunehmen. Unternehmen sind dazu angehalten, passende MalRnahmen
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zu entwickeln, um die Customer Journey und die Customer Experience weiterhin
kontrollieren zu kénnen (Lemon & Verhoef, 2016, p. 69).

An dieser Stelle muss erwahnt werden, dass es bis dato nur wenige Anhaltspunkte in
der Forschung gibt, wie diese Technologien die Customer Journey und die Customer
Experience verandern werden. Jedoch befasst sich nicht zuletzt aufgrund der oben
angefiihrten Entwicklungen aktuell eine zunehmende Zahl von Studien mit diesem Thema
(Abu Dagar & Smoudy, 2019, pp. 23-24; Ameen et al., 2021, p. 1). Auch aufgrund der
Entwicklung hin zu einem kund*innenzentrierten Denken richteten Uber die letzten Jahre
hinweg immer mehr Forscher*innen den Fokus auf die Customer Journey (Tueanrat et al.,
2021, p. 336). Es wird davon ausgegangen, dass aufgrund dieser Entwicklung die Customer
Experience in den zukiinftigen Forschungsarbeiten einen hohen Stellenwert einnehmen wird
(Lemon & Verhoef, 2016, p. 69).

Towers und Towers (2021) weisen in ihrer Arbeit darauf hin, dass es keine einheitlich
anerkannte Definition fiir den Terminus Customer Journey gibt. In Zusammenhang mit
diesem Begriff werden oft die folgenden Begrifflichkeiten als Synonyme verwendet:
Consumer Decision Journey, Consumer Journey oder Customer Decision Journey (p. 320). Die
beiden Forscher*innen definieren die Customer Journey als Interaktion zwischen
Unternehmen und Kund*innen, um letztere an die Organisation zu binden. Die Customer
Journey kann als Prozess mit verschiedenen Touchpoints definiert werden, die zu einem
Kund*innenerlebnis fiihren. Die Autor*innen beschreiben ferner Brand- und Partner-owned
Touchpoints sowie Kontaktpunkte von Dritten, die nicht vom Unternehmen oder dessen
Partnern gesteuert werden (Towers & Towers, 2021, pp. 317,334). Steward et al. (2019) legen
in ihrer Arbeit dar, dass die Customer Journey ein Kaufprozess ist, der nicht neu dargestellt

oder verandert wird. Vielmehr handelt es sich um eine neue Konzeptualisierung eines
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komplexeren Prozesses von Kund*innen und Unternehmen, in dem alle Interaktionen
aufgegriffen werden (pp. 294, 297).

Um die Customer Journey in Form eines Prozesses zu erklaren, wurde eine Vielzahl an
verschiedenen Modellen wie jenes von Howard und Sheth oder das Attention-Interest-
Desire-Action Modell entwickelt (Lemon & Verhoef, 2016, p. 71). Die Beschreibungen der
Customer Journey Modellen basieren auf den Kaufentscheidungsmodellen, wie sie im
vorangegangenen Kapitel erldutert wurden. Diese Modelle werden herangezogen, um zu
beschreiben, wie Kaufentscheidungen von Kund*innen getroffen werden (Towers & Towers,

2021, p. 318).

Drei-Phasen-Modell

Flr diese Arbeit wird die Customer Journey nach Lemon und Verhoef (2016) bestehend
aus den drei Phasen Vorkaufphase (Pre-Purchase-Phase), Kaufphase (Purchase Phase) und
Nachkaufphase (Post-Purchase-Phase), herangezogen (p. 76). Durch diese Einteilung kénnen
das Verhalten von Kund*innen sowie die Anwendung von Marketinginstrumenten in der
jeweiligen Phase besser analysiert werden. Dieser dreiphasige Prozess lasst sich wiederum in
einzelne Teilprozesse untergliedern (Foscht et al., 2015, pp. 183-185).

In der ersten Phase, der Pre-Purchase-Phase, sind alle Interaktionen mit einem
Unternehmen beschrieben, die vor dem tatsidchlichen Kaufabschluss stattfinden. Hierzu
zahlen das Erkennen eines bestehenden Bedarfs, die Suche nach einer Losung sowie das In-
Betracht-Ziehen mehrerer Optionen (Lemon & Verhoef, 2016, p. 76). In dieser Phase sind
beispielsweise Social-Media-Kanale oder Online-Werbung mogliche Touchpoints. Zusatzlich
zahlen auch unternehmensbezogener Inhalte wie Videos, Infografiken, die Website an sich

oder Events zu in dieser Phase haufig genutzten Kontaktpunkten (Fontanella, 2021). In der
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Purchase-Phase sind all jene Interaktionen mit einem Unternehmen integriert, die direkt beim
Kauf stattfinden, beispielsweise die Kaufentscheidung selbst sowie, das Bestellen und
Bezahlen (Lemon & Verhoef, 2016, p. 76). In dieser Phase stellt haufig der personliche Kontakt
den dominantesten Touchpoint da. Weiters ist der Webshop ein bekannter Online-
Touchpoint (Fontanella, 2021). Die letzte Phase umfasst all jene Interaktionen zwischen den
Kund*innen und einer Marke bzw. einem Unternehmen, die nach einem getatigten Kauf
stattfinden. Dazu zdhlen die Nutzung des gekauften Produkts und Serviceanfrage (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 76; Ngarmwongnoi et al., 2020, p. 750). Bei der letzten der drei Phasen sind
Touchpoints wie Dankes-E-Mails, Feedbackumfragen oder E-Mails fiir Up- oder Cross-Selling

verbreitet (Fontanella, 2021).

Customer Touchpoints

Als Touchpoint wird jede Interaktion zwischen Kund*in und einem Unternehmen bzw.
einer Marke bezeichnet (Jain et al., 2017, p. 654). Das Ziel von Unternehmen ist es die
Kund*innen an jenen Touchpoints zu erreichen, wo das Unternehmen am meisten Einfluss
auf die Kaufentscheidung nehmen kann (Stankevich, 2017, p. 8). Kund*innen verwenden in
den verschiedenen Phasen der Customer Journey unterschiedliche bzw. mehrere
Touchpoints. Es wird in der Literatur nicht genau festgelegt, wie viele und welche Touchpoints
verwendet werden sollen (Towers & Towers, 2021, pp. 334-335). Towers und Towers (2021)
zeigen in ihrer Literaturanalyse auf, dass nicht alle aber die Mehrheit der Autoren der
analysierten Werke, Touchpoints erwdhnen. Bei der Analyse hat sich herausgestellt, dass
Touchpoints je nach Autor*in einer anderen Typologisierung unterliegen und diesbezliglich

verschiedene Sichtweisen bestehen (p. 332).
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In der Fachliteratur, die sich mit der Customer Journey und der Customer Experience
beschaftigt, wird vorrangig zwischen vier Typen von Touchpoints unterschieden, die in jeder
der drei Phasen der Journey vorkommen kdnnen. Diese unterscheiden sich abhangig vom
Auspragungsgrad und dem Produkt bzw. dem Service. Die erste Art sind die sogenannten
Brand-owned-Touchpoints, die vom Unternehmen selbst entwickelt und kontrolliert werden.
Beispiele fir diese Art der Touchpoints sind die unternehmenseigene Website oder
Kund*innenbindungsprogramme. Partner-owned-Touchpoints bilden die zweite Kategorie
und sind daran zu erkennen, dass sie nicht nur vom Unternehmen, sondern gemeinsam mit
einem oder mehreren Partnern, wie Marketing-Agenturen oder Distributionsorganisationen
betrieben werden. Eine weitere Art sind Customer-owned. Auf diese haben das Unternehmen
und seine Partner keinen Einfluss. Ein Beispiel hierfir ist, dass der*die Kund*in selbst die am
besten geeignete Zahlungsmethode wahlt. Die letzte Kategorie bilden die sozialen bzw.
externen Touchpoints, zu denen beispielsweise andere Kund*innen, Expert*innen, das
Umfeld oder anderweitige Informationsquellen zahlen. (Lemon & Verhoef, 2016, p. 75).

Anderl et al. (2016) unterscheiden zwischen Touchpoints, die von dem Unternehmen
oder der Kundschaft initiiert werden (p. 186), wahrend George & Wakefield (2017) zwischen
service und customer-owned Touchpoints unterscheiden (p. 113). Baxendale et al. (2015)
hingegen differenziert zwischen den drei Typen brand-owned, Handlertouchpoints und
Touchpoints von Dritten (p. 238). Auch Herhausen et al. (2019) geht in seiner Arbeit auf
Touchpoints von Handler ein, ergdanzt aber noch Touchpoints von Mitbewerbern sowie die
Kategorie ,,zusatzliche” Touchpoints (p. 11).

Durch diese technologischen Entwicklungen ist es zu Disruptionen bei den Touchpoints
gekommen und es wurde eine Vielzahl an neuen Touchpoints erschaffen. Dadurch haben sich

auch die Interaktionen zwischen Unternehmen und Kund*innen verandert. Diese neuen und
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innovativen Touchpoints ermoglichen es Unternehmen, auf einfachere Art und Weise
Kund*innendaten zu sammeln und das Verhalten der Kund*innen besser zu analysieren.
Diese Entwicklung hat auch zur Folge, dass der Kaufentscheidungsprozess nicht mehr linear
bzw. in einer gewissen Reihenfolge, sondern vielmehr flieRend in verschiedenen Abfolgen
stattfindet. Durch neue Technologien werden Kund*innen nicht nur deutlich autonomer,
sondern gewinnen im Zuge der digitalen Touchpoints auch an Kontrolle im
Kaufentscheidungsprozess. An diesem Punkt ist zu erwdhnen, dass diese neue Arten der
Touchpoints nur dann von Kund*innen akzeptiert wird, wenn sie speziell auf deren
Bediirfnisse abgestimmt ist. Wird dieses Kriterium nicht erfiillt, kann es aus Kund*innensicht
zu einem Eingriff in die Privatsphare kommen (Tueanrat et al., 2021, pp. 343-346).
KI-Touchpoints gehdren diesen neuen technologischen Touchpoints an und kénnen
sowohl online als auch offline entlang der gesamten Customer Journey eingesetzt werden. Zu
den am haufigsten studierten Kl-Touchpoints zdahlen Service Roboter und Chatbots. Ob
Kund*innen mit Kl-Touchpoints interagieren oder nicht, ist von verschiedenen Faktoren
abhéangig. Auf der einen Seite besteht bei Kund*innen der Zweifel, ob Kiinstliche Intelligenz
auf individuelle Bediirfnisse und Eigenschaften eingehen kann. Auf der anderen Seite nehmen
Faktoren wie Vertrauen und Sympathie Einfluss auf die Akzeptanz dieser Art der Touchpoints.
Dartber hinaus schwingen auch Punkte wie soziale Normen und Gewohnheiten mit (He &
Zhang, 2022, p. 624). Zusatzlich gibt es kulturelle Unterschiede (De Bellis & Johar, 2020, p. 82)

und Differenzen abhangig von der Art des Produkts (Tassiello et al., 2021, p. 1076).
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Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz

Der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz bietet Firmen die Modglichkeit mehr
Informationen in Hinblick auf die Gewohnheiten und Vorlieben von Kund*innen zu sammeln
und in der Folge die Customer Experience zu verbessern. Werden Kl-Tools entlang der
Customer Journey an den richtigen Touchpoints eingesetzt kann dies zu einer verbesserten
Kund*innenzufriedenheit fihren (Hoyer et al., 2020, pp. 57-58). Abu Dagar & Smoudy (2019),
Hoyer et al. (2020) sowie, Rana et al. (2021) erkldaren, wie Kiinstliche Intelligenz in die
Customer Journey integriert werden kann (Abu Daqgar & Smoudy, 2019, pp. 23-24; Hoyer et
al., 2020, p. 57; Rana et al.,, 2021, p. 1742). Hoyer et al. (2020) befassen sich mit den
Technologien Internet of Things (loT), virtuelle Assistenten und Chatbots (p. 57). Abu Dagar
& Smoudy (2019) begrenzen sich nicht auf spezielle Anwendungen, sondern befassen sich im
Allgemeinen mit dem Einsatz von Kl entlang den Phasen (pp. 23-24), wahrend Rana et al.
(2021) auf Chatbots, Voice bots, Recommender Systems, VR, AR und MR eingehen (p. 1742).

In der klassischen Customer Journey nach Lemon & Verhoef (2016) kann Kl-basierte
Personalisierung entlang der drei Phasen (Pre-Purchase-, Purchase- und Post-Phase)
eingesetzt werden (Gao & Liu, 2022, p. 4; Lemon & Verhoef, 2016, p. 76). In der Pre-Purchase
Phase wird Kl-gestitzte Personalisierung angewandt, um Kund*innen durch die einzelnen
Touchpoints zu begleiten (Puntoni et al., 2021, p. 135). Das Ziel besteht also darin, potenzielle
Kund*innen in Richtung eines Kaufabschlusses zu fiihren. Darliber hinaus unterstiitzt der
Einsatz von KlI-Personalisierung in der ersten Phase der Customer Journey die Kund*innen
dabei ihre Bedirfnisse zu identifizieren und sie auf die Kaufphase vorzubereiten (Sihi, 2018,
pp. 411-413). Touchpoints in diesem Kontext sind Recommender Systeme, optimierte

Suchmaschinen, Chatbots, Predictive Analytics oder Systeme zur Text- oder Stimmerkennung
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(Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 22; D’Arco et al., 2019, p. 111; Gao & Liu, 2022, p. 4). Dariber
hinaus konnen in der ersten Phase durch Predictive Analytics interessante Produkte
identifiziert und den Kund*innen empfohlen werden. Des Weiteren kann mittels Kl die
unternehmenseigene Website in Hinblick auf die zur Verfligung stehenden Daten optimiert
werden. Dies hat den Effekt, dass Kund*innen besseren Zugang zu mehr Informationen
erhalten und anhand dieser Produkte oder Services besser miteinander vergleichen kénnen
(Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 23). In der zweiten Phase der Customer Journey, der
Kaufphase, wird Kl-Personalisierung eingesetzt, um die Kund*innenbedirfnisse zu
befriedigen. Fir gewohnlich geschieht dies durch sogenannte ,Nudges’, also durch
personalisierte AnstoRe (Hoyer et al., 2020, pp. 62-63), beispielsweise durch personalisierte
Aktionsangebote (Seele et al., 2021, pp. 713-714). In der letzten Phase der Customer Journey,
der Post-Purchase-Phase, kdnnen Kl-basierte PersonalisierungsmalRnahmen dazu dienen
Winsche der Kund*innen nach dem Kauf zu identifizieren, die Bindung zu den Kund*innen
zu fordern und die gesamte Customer Journey von Neuem zu beginnen (Gao & Liu, 2022, pp.
8-9). Es werden unter anderem Informationen zum Gebrauch bzw. Konsum des jeweiligen
Produkts gesucht, um entsprechend darauf reagieren zu kénnen. Relevante Touchpoints in
dieser Phase sind Chatbots und Smart-Home-Devices wie Siri oder Alexa (Thomaz et al., 2019,

p. 51).

Customer Experience

Customer Experience hat in den letzten drei Jahrzehnten nicht nur in der Praxis, sondern
auch in der Theorie an Bedeutung gewonnen (Jain et al., 2017, p. 642). Um sie zu verstehen,
ist es unerlasslich, sich mit der Zufriedenheit von Kund*innen auseinanderzusetzen (Lemon

& Verhoef, 2016).

44



In der Literatur existiert eine Vielzahl an verschiedenen Definitionen fiir Customer
Experience. Es herrscht jedoch Einigkeit dariiber, dass es sich um ein mehrdimensionales
Konstrukt mit verschiedenen Komponenten handelt. Dazu zdhlen emotionale, kognitive,
sensorische, soziale und verhaltensbezogene Bestandteile. Die Erfahrung kann sich auf
Technologien oder Marken beziehen und besteht vor allem aus der Beziehung zwischen
Unternehmen und Kund*in tUber die verschiedenen Touchpoints hinweg. Lemon und Verhoef,
(2016) fassen die in ihrer Arbeit analysierten Definitionen zu einer Begriffserklarung
zusammen, und beschreiben Customer Experience als Reaktion auf ein Angebot eines
Unternehmens, bestehend aus einem multidimensionalen Konstrukt mit den bereits
erwdhnten Bestandteilen, entlang der gesamten Customer Journey (pp. 69-70). Dies
bedeutet, dass sich Customer Experience nicht nur auf eine Phase der Customer Journey bzw.
des Kaufprozesses beschrankt, sondern sich lber alle Phasen erstreckt (Jain et al., 2017, p.
652). Die Customer Experience kann auRerdem als strategischer Prozess verstanden werden,
der gezielt dafiir eingesetzt wird, sich vom Wettbewerb zu differenzieren, einen klaren
Mehrwert fir den*die Kund*in zu schaffen und letztendlich einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil zu generieren (Jain et al., 2017, p. 642).

In Hinblick auf den Einsatz von Kl entlang der Customer Journey ist es abschlieRend zu
erwahnen, dass dieser auch Auswirkungen auf die Customer Experience hat. Kiinstliche
Intelligenz bzw. der Einsatz von Kl-Touchpoints birgt das Potenzial die Customer Experience
zu verbessern, wobei dies von der Qualitat der Kiinstlichen Intelligenz abhangig ist (Ameen et
al., 2021, p. 2; Nguyen et al., 2021, pp. 481, 491). Durch ein umfassenderes Verstdandnis der
Kund*innen, verbesserten Kund*inneninteraktionen und der Automatisierung von Prozessen

kann die Customer Experience verbessert werden (Schwartz et al., 2018, p. 5).
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Kapitel 4: Induktive Studie

In diesem Kapitel wird die durchgefiihrte induktive Forschung beschrieben. Zu Beginn
wird erneut auf die Forschungsliicke eingegangen, bevor die Erlauterung des Studiendesigns
und der gewahlten Methode erfolgt. Darliber hinaus werden das Erhebungsinstrument und
die Analysemethode im Detail erklart, bevor die Ergebnisse der durchgefiihrten Studie

prasentiert und diskutiert werden.

Einleitung

Um eine Antwort auf die in Kapitel 1 definierte Forschungsfrage zu finden, wurde als
Herangehensweise eine induktive, qualitative Studie gewahlt. Eisenhardt und Graebner
(2007) weisen darauf hin, dass induktive Studien im Vergleich zur deduktiven Vorgehensweise
haufig als weniger streng, objektiv und genau betrachtet werden. Daher ist es von groRRer
Bedeutung eine gut fundierte Argumentation zu liefern, weshalb der induktive Ansatz
gewahlt wurde. Eine detaillierte Begriindung hierzu folgt im Laufe dieses Kapitels. An diesem
Punkt ist festzuhalten, dass die Existenz von widerspriichlichen Theorien als Begriindung nicht
ausreichend ist. Es gilt zu argumentieren, weshalb die Forschungsfrage an sich eine hohe
Relevanz hat und warum bestehende Forschungen sich bis zum aktuellen Zeitpunkt nicht mit
der Fragestellung auseinandergesetzt bzw. nicht mit ausreichender Tiefe damit befasst haben
(p. 26).

Im Rahmen der Literaturanalyse, die in den vorausgegangenen Kapiteln erfolgte, wurde
deutlich, dass bis dato noch keine Forschungsarbeit Antwort auf die dieser Arbeit zugrunde

liegende Fragestellung geliefert hat.
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Welchen Einfluss haben Kl-basierte Personalisierungsmanahmen in der

Kund*inneninteraktion auf die Zufriedenheit mit Kaufentscheidungen im B2C-Bereich?

Forscher*innen haben sich bereits intensiv mit den Auswirkungen von Kinstlicher
Intelligenz auf die Kommunikation im Marketing und den Dienstleistungssektor beschaftigt.
Chen et al. (2022) untersuchten die Effekte von Kl auf die Marketingkommunikation (p. 125),
wahrend Davenport et al. (2019) den Einfluss von Kl auf den Dienstleistungssektor und den
Einzelhandel erforschten (p. 24). Ebenfalls haben sich Abu Dagar und Smoudy (2019), Hoyer
et al. (2020) sowie Kumar et al. (2019) mit dem Thema Kiinstliche Intelligenz in der Customer
Journey auseinandergesetzt (Abu Dagar & Smoudy, 2019, p. 22; Hoyer et al., 2020, p. 57;
Kumar et al., 2019, p. 135). Trotzdem bleibt jedoch die Frage offen, wie sich Kl-gestiitzte
Personalisierung auf das Kund*innenverhalten auswirkt, insbesondere in Bezug auf die
Entscheidungsgeschwindigkeit und die Haufigkeit von Kaufentscheidungen. Ebenso ist noch
nicht geklart, wie Kund*Innen nach einer personalisierten Customer Journey durch KiI
empfinden und ob dies das Kund*innen-Erlebnis und die Zufriedenheit mit dem Kauf
beeinflussen kann (Davenport et al., 2019, p. 25; Gao & Liu, 2022, p. 10). Zukiinftige Arbeiten
sollten sich daher darauf konzentrieren, den Einfluss von Kl entlang der Customer Journey
genauer zu untersuchen, insbesondere in Bezug auf die Zufriedenheit mit
Kaufentscheidungen (Hoyer et al., 2020, pp. 65-66). Gao und Liu, (2022) betonen auBerdem,
dass eine weiterflihrende Konzeptualisierung der Kl-gestiitzten Personalisierung notwendig
ist und erforscht werden sollte, wie sie das Kund*innenverhalten beeinflusst, insbesondere

im Kontext des Kaufentscheidungsprozesses (p. 10).
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Studiendesign

Der induktive Vorgang, auch Bottom-up-Approach genannt, ist explorativer Natur. Mit
ihm werden im Gegensatz zum deduktiven Vorgehen auf Basis von spezifischer
Beobachtungen Theorien gebildet und somit ist fiir Forschungsfragen, die auf die Bildung von
neuen Theorien abzielen, wie es in dieser Arbeit der Fall ist, am besten geeignet (Schindler,
2021, pp. 127-128; Trochim et al., 2016, p. 23). Zeithaml et al. (2020) erlautern, dass im
Rahmen eines Theoriebildungsprozesses Daten durch beispielsweise Sekundardaten,
Interviews oder Beobachtungen gesammelt werden, um Muster zu erkennen und in weiterer
Folge eine neue Theorie aufstellen zu kénnen. Darlber hinaus weisen sie darauf hin, dass
einer der Hauptunterschiede zwischen induktiven und deduktiven Forschungen der
Ausgangspunkt ist. Bei einer induktiven Forschung werden Daten selbst gesammelt, wahrend
bei einer deduktiven Studie auf bereits bestehende Theorien oder Modelle zurlickgegriffen
wird (pp. 34-35).

Ein qualitativer Forschungsansatz ermdoglicht es dariiber hinaus, neue Konstrukte oder
Theorien zu definieren bzw. zu erstellen und ein tieferes Verstandnis fir ein bestimmtes
Themengebiet zu erlangen. Des Weiteren lasst eine qualitative Forschung Riickschliisse
dariiber zu, wie und warum gleiche Ereignisse aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet
werden kénnen. Mithilfe von qualitativer Forschung kénnen das ,Wie‘ und das ,Warum‘ von
Geschehnissen erklart werden, wahrend bei quantitativer Forschung erértert wird um
welches Geschehnis es sich handelt und in welcher Haufigkeit es auftritt (Schindler, 2021, p.
128). Dariiber hinaus konnen mit dieser Art der Forschung nicht nur Erfahrungen von
Personen ergriindet, sondern auch noch nicht in Tiefe erforschte Themen genauer dargestellt

und erklart werden (Boddy, 2016, p. 430). Da es wie in Kapitel 1 beschrieben, noch keine
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Modelle bzw. Theorien zur Fragestellung gibt, wurde die Entscheidung getroffen, eine
qualitative Forschung durchzufihren.

Die gewahlte induktive, qualitative Untersuchung lehnt sich an die sogenannte
Grounded Theory Methodologie an. Die Grounded Theory zahlt zu den theoriebildenden
Ansatzen in der qualitativen Forschung (Khan, 2014, p. 224) und beschaftigt sich im Kern mit
der Erhebung und Analyse von Daten, um eine auf Daten gestlitzte Theorie zu entwickeln.
Diese Form der qualitativen Forschung wurde von Corbin und Strauss (2014) in den spaten
1960er-Jahren entwickelt und weist die folgenden beiden Vorteile auf. Auf der einen Seite
werden Konzepte nicht am Beginn des Forschungsprozesses definiert, sondern aus den
erhobenen Daten, abgeleitet. Auf der anderen Seite sind die Erhebung und die Analyse der
Daten eng miteinander verbunden und kdnnen als fortlaufender Zyklus entlang des gesamten
Forschungsprozesses gesehen werden (siehe Abbildung 10). Die erhobenen Daten bilden
somit die Basis flir die weiteren Erhebungen (pp. 25,35). Die Anwendung der Grounded
Theory Methodologie eignet sich vor allem dann, wenn soziale Prozesse, wie das
Kaufverhalten von Kund*innen, erforscht werden (Ligita et al., 2019, p. 117).

Abbildung 10 - Prozess der Grounded Theory

Sammeln Analyse

von Daten der Daten

Anmerkung: in Anlehnung an Corbin und Strauss (2014, p. 8)

Wie im letzten Absatz erwahnt, erfolgt fiir diese Arbeit lediglich eine Anlehnung an die
Grounded Theory. Der Grund hierfir lasst sich auf die Kombination der gewahlten Sampling-

Methoden zuriickfihren, die in diesem Kapitel ndaher ausgefiihrt werden. In der Literatur
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herrscht Uneinigkeit dartber, welche Sampling Methoden fir die Durchfiihrung der
Grounded Theory geeignet und zweckmaRig sind. Ligita et al. (2019) kombinieren in ihrer
Forschung im Rahmen der Grounded Theory nicht-probabilistisches mit probabilistischem
Sampling (pp. 118-119). Gill-Simmen et al. (2018) verwenden im ersten Schritt ihrer
Forschungsarbeit Purposive Sampling gefolgt von Theoretical Sampling (p. 135). Mello et al.
(2021) hingegen weisen explizit darauf hin, dass in der Grounded Theory die Verwendung von
Sampling-Methoden wie Snowball- oder Convenience-Sampling, die dem nicht-
probabilistischen Sampling angehoéren, keinen Platz haben (p. 1114). An dieser Stelle ist
anzufiihren, dass auch Corbin und Strauss (2014) das Theoretical Sampling als Sampling-
Methode fiir Grounded Theory vorstellen (p. 135). Da im Rahmen dieser Arbeit zwar ein
laufender Prozess zwischen Datenerhebung und Datenauswertung stattfand, jedoch das
Snowball-Sampling mit dem Theoretical Sampling kombiniert wurde, wurde die Entscheidung
getroffen, die Methode lediglich an die Grounded Theory anzulehnen.

Der gesamte Forschungsprozess der durchgefiihrten induktiven Studie ist in Abbildung
11 dargestellt. Im ersten Schritt erfolgte eine Analyse der themenrelevanten Literatur, die in
den Kapiteln 2 und 3 prasentiert wurde. AnschlieBend wurden unstrukturierte Interviews,
denen ein Pilotinterview vorgelagert wurde, durchgefiihrt. Nach diesen Interviews wurde die
zweite Interviewreihe mit semistrukturierten Interviews und der Durchfiihrung eines
weiteren Pilotinterviews vollzogen. Zwischen der ersten und zweiten Interviewreihe erfolgte
bereits eine laufende Auswertung der gesammelten Daten aus Interviewreihe |. Nach
Durchfiihrung der zweiten Reihe, wurden auch diese Interviews ausgewertet, bevor die
Ergebnisse zu einer neuen Theorie zusammengefasst wurden. Eine genauere Beschreibung

der Erhebung und der Auswertung der Daten erfolgt in den nachstehenden Unterkapiteln.
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Abbildung 11 - Forschungsprozess
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Interviews

Bei den qualitativen Methoden gibt es verschiedene Arten, um Daten zu erheben.
Beispielsweise kann die Gewinnung von neuen Daten durch Case Studies, Fokusgruppen,
Interviews, Observationen oder sogenannte nicht reaktive Messverfahren erfolgen (Trochim
et al., 2016, pp. 63-65). Wie im vorausstehenden Kapitel angefiihrt, wurden fiir diese Arbeit
Interviews zur Erhebung von Daten durchgefiihrt.

Die Durchfiihrung von Interviews kann sowohl asynchron als auch synchron, (iber einen
klirzeren bzw. langeren Zeitabschnitt und einzeln oder in Gruppen erfolgen. Im Rahmen einer
Querschnittsstudie werden zu einem bestimmten Zeitpunkt, der sich Glber mehrere Tage oder
Woche erstrecken kann, einmalig Daten fiir eine Stichprobe erhoben. Dem gegeniiber steht
die Langsschnittstudie, bei der zu mehreren Zeitpunkten die empirische Studie wiederholt
wird (Schindler, 2021, pp. 128, 133). Zusatzlich kénnen im Allgemeinen zwei Arten von
Interviews, ndmlich unstrukturierte und semi-strukturierte Interviews unterschieden werden.
Bei ersteren werden keine Fragen bzw. wird eine Reihenfolge von Themen vorab definiert.
Die Fragen, die Themen und der Gesprachsverlauf unterscheiden sich von Interview zu
Interview. Bei den semi-strukturierten Interviews hingegen werden bereits im Voraus Fragen
definiert, die der interviewten Person gestellt werden (Schindler, 2021, p. 134). Corbin und
Strauss (2014) beschreiben im Rahmen ihrer Grounded Theory, dass durch unstrukturierte
Interviews am meisten Daten fiir das Bilden von neuen Theorien erhoben werden kénnen, da
die interviewte Person dazu angeregt wird, frei tiber ein Thema zu sprechen und nicht durch
einen bestimmten Ablauf bzw. festgelegten Fragen eingeschrankt wird. Bei der zweiten Art
von Interviews, den semi-strukturierten Interviews werden auf Basis einer Literaturanalyse

vor den Gesprachen Themen und Fragen definiert, jedoch ohne eine bestimmte Reihenfolge
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vorzugeben. Folglich werden im Rahmen aller gefiihrten Interviews dieselben Fragen gestellt
(pp. 38-39).

Im Rahmen der durchgefiihrten induktiven Forschung dieser Arbeit wurden sowohl
unstrukturierte als auch semi-strukturierte Interviews synchron in einem zweistufigen
Prozess durchgefiihrt (Interviewreihe | und 1), der in diesem Unterkapitel genauer beleuchtet
wird (siehe Abbildung 12). Die Durchfiihrung der Interviews hat im Zeitraum von Marz bis Juni
2023 stattgefunden und wurde entweder in Person oder online per MS Teams oder Zoom
vollzogen. Die Dauer der Interviews erstreckt sich von 30 Minuten bis hin zu 50 Minuten. Alle
Gesprache wurden entweder mit einem Mobiltelefon oder Giber einem Laptop aufgezeichnet
und anschlieRend anonymisiert transkribiert.

Abbildung 12 - Interviewprozess

. . Interviewreihe | . . Interviewreihe Il
Interviewreihe | [> [> Interviewreihe Il [>
Pilotinterview Durchfuhrung 8 Pilotinterview Durchfuhrung 4
Interviews Interviews

Anmerkung: eigene Darstellung

Um sich auf die Hauptstudie vorzubereiten, wurden vor der jeweiligen Interviewreihe
Pilotinterviews durchgefiihrt und anschlieBend in die Datenanalyse miteinbezogen. Diese
dienten der Vorbereitung und der Evaluierung, ob die Art der Fragestellung bzw. die im
Vorhinein festgelegten Themenblocke oder Fragen angepasst werden missen (Abdul Majid
et al., 2017, p. 1074; Harrison & Rouse, 2014, pp. 1262-1263).

In Summe wurden 14 Interviews, aufgeteilt auf die beiden Interviewreihen,
durchgefiihrt. In der ersten Interviewreihe wurden im Rahmen von unstrukturierten
Interviews neun Expert*innen zur Forschungsfrage befragt (inklusive Pilotinterview). Der

Begriff Expert*in beschreibt eine Person, die liber ein spezialisiertes und detailliertes Wissen
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zu einem bestimmten Gebiet verfligt (Wassermann, 2015, p. 51). Einerseits wurden Personen
befragt, die in Agenturen arbeiten, die KI-Losungen (z.B. fir Personalisierungszwecke) fiir den
Marketing- und Sales-Bereich, beispielsweise fiir das Erstellen von Newslettern anbieten.
Andererseits erfolgte die Durchfiihrung von Interviews mit Personen, die tiefgehendes
Wissen zur untersuchten Thematik haben und Weiterbildungen in diesem Bereich anbieten
bzw. Vortrdage dazu halten. Die zweite Interviewreihe wurde mit finf Unternehmen gefiihrt
(inklusive Pilotinterview), die KI-Lésungen flr Personalisierungszwecke einsetzen oder nicht
einsetzen. Eine genauere Erlauterung der Auswahl der Personen erfolgt im néachsten
Unterkapitel, wo das Sampling beschrieben wird. Die Entscheidung, die Interviews aus Reihe
| unstrukturiert durchzufiihren, lasst sich aus der Intention herleiten, sich breit an das Thema
anzunahern und ein Verstandnis Gber den Kontext zu bekommen (Corbin & Morse, 2003, p.
339; Trochim et al., 2016, p. 63).

Da es das Ziel dieser Arbeit ist, die Unternehmensperspektive zu diesem Thema
abzubilden, wurden in der zweiten Interviewreihe Gesprache mit Unternehmen gefiihrt. Dies
soll darliber hinaus dazu beitragen, nicht nur eine einseitige Perspektive, namlich jene der
Expert*innen, zu erfassen. Die Interviews aus Reihe Il wurden mithilfe eines Leitfadens, also
auf eine semi-strukturierte Art und Weise, durchgefiihrt. Dies lasst sich auf zwei Beweggriinde
zurlickfiihren. Auf der einen Seite entwickelten sich im Laufe der Datenerhebung und durch
das Fuhren von mehreren Interviews in Reihe |, konkrete Fragestellungen bzw.
Themengebiete, die jeweils besprochen wurden. Aus diesem Grund und angesichts der
Tatsache, dass die erhobenen Erkenntnisse aus Reihe | vertiefend aus der Sicht von
Unternehmen beleuchtet werden sollten (Gill-Simmen et al., 2018, p. 134), erfolgte die

Entscheidung semi-strukturierte Interviews zu fiihren.
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Sampling

Wie im vorangegangenen Kapitel erlautert, erfolgte die Ausfiihrung von zwei
Interviewreihen. Fir beide Gruppen kam eine andere Art von Sampling zur Anwendung.
Coyne (1997) hebt in ihrer Arbeit hervor, dass in der qualitativen Forschung die Wahl des
verwendeten Samplings einen bedeutenden Einfluss auf die Qualitat der Forschung hat.
Darliber hinaus macht sie drauf aufmerksam, dass haufig die Kritik gelibt wird, dass das
Sampling unzureichend beschrieben wird (p. 623). Im nachfolgenden Abschnitt wird deshalb
detailliert erklart, wie das Sampling fiir diese vorliegende Arbeit durchgefihrt wurde.

Der Begriff Sampling beschreibt den Prozess der Auswahl einer Gruppe aus der
Gesamtbevolkerung, die die Gesamtheit reprasentieren soll. Im Allgemeinen wird zwischen
zwei Arten unterschieden: dem nicht-probabilistischen und dem probabilistischen Sampling.
Ersteres beschreibt einen Sampling-Prozess, bei dem nicht alle die gleiche Chance haben
ausgewahlt zu werden, da die Stichprobe von der forschenden Person selbst ausgesucht wird.
Bei der zweiten Art, dem probabilistischen Sampling, hat durch die Anwendung der Regeln
der Wahrscheinlichkeitsrechnung jede Stichprobe die gleiche Chance, ausgewahlt zu werden.
Folglich haben sowohl die Forscher*innen als auch andere Parteien keinen Einfluss auf die
Stichprobenauswahl und die ausgewahlte Stichprobe reprasentiert die gesamte Bevolkerung

(Naderifar et al., 2017, pp. 1-2).

Fiir die Auswahl der Gesprachspartner*innen in Reihe | kam das Schneeballverfahren,
ein nicht-probabilistisches Sampling, zur Anwendung, da sich der Zugang zu Expert*innen in
diesem Bereich aufgrund fehlender Kontakte der Forscherin als schwierig erwies. Dieses
Verfahren wird verwendet, wenn es herausfordernd ist, Personen mit den gewiinschten

Merkmalen zu finden, oder wenn private bzw. sensible Themen untersucht werden. Aufgrund
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dessen wurde fir die erste Interviewreihe diese Art des Samplings gewahlt (Naderifar et al.,
2017, p. 2; Waters, 2015, p. 367). Bei dieser Sampling-Methode wird nach Personen gesucht,
die die von der Forscher*in als relevant erachteten Kriterien erfillen. Um weitere
Gesprachspartner*innen  fir  Interviews zu finden, werden die befragten
Interviewpartner*innen gebeten weitere Personen zu nennen, die den Kriterien entsprechen.
Dies erfolgt entweder direkt im Gesprach oder im Rahmen einer Follow-up-E-Mail, in der auch
andere offene Fragen libermittelt und nachbearbeitet werden. Als relevante Kriterien werden
unter anderem die Erfahrung und das Wissen zur Themenstellung festgehalten. An dieser
Methode wird allerdings kritisiert, dass sie zum einen eine mangelhafte Reprasentativitat
aufweist du zum anderen mit Vorurteilen behaftete Resultate hervorbringt (Trochim et al.,
2016, pp. 90-92).

Weil somit also keine Verallgemeinerung von Ergebnissen vorgenommen werden kann
(Naderifar et al., 2017, p. 2) wurde bei Interviewreihe 2 das sogenannte Theoretical Sampling,
eine Art des probabilistischen Samplings, angewandt. Diese Art des Samplings soll die
Reprasentativitdt und die Verallgemeinerung ermoglichen (Acharya et al., 2013, p. 333). Nach
Glaser und Strauss (1967) beschreibt das Theoretical Sampling eine Art der Datenerhebung,
bei der die Daten laufend erhoben, codiert und analysiert werden. Basierend darauf erfolgt
die kontrollierte Erhebung von weiteren Daten (p. 45). Ligita et al. (2019) weisen in ihrer
Arbeit darauf hin, dass Theoretical Sampling zwar haufig in Verbindung mit Grounded Theory
zum Einsatz kommt, dies jedoch nicht zwingend erforderlich ist (p. 117).

Durch Theoretical Sampling konnen Liicken, die sich in der Datenerhebung ergeben
gezielt adressiert werden, da der Prozess der Datengewinnung aufzeigt, welche
Fragestellungen noch offen sind (Ligita et al., 2019, p. 117). Dies ist einer der

ausschlaggebenden Faktoren daflir, dass diese Art des Samplings fir die zweite

56



Interviewreihe gewahlt wurde, da somit konkrete Fragestellungen aus Reihe | intensiver
untersucht werden konnten.

Weil auch bei dieser Interviewreihe der Zugang zu geeigneten Personen begrenzt war,
wurden fiir das Theoretical Sampling polare Situationen abgebildet, um Unternehmen fiir
Gesprache auzuwahlen (Pettigrew, 1990, pp. 275-276). Im vorliegenden Fall wurden fiir die
Darstellung der polaren Situationen die beiden Ausprdagungen Kl-Personalisierung und
Unternehmenserfolg, wie in Abbildung 13 dargestellt, angewandyt, die sich unter anderem aus
Interviewreihe | ergeben haben.

Abbildung 13 - Auspragungen fir das Theoretical Sampling

|
b I
I

Kl-Personalisierung

Unternehmenserfolg

Anmerkung: eigene Darstellung

Die Auspragung Kl-Personalisierung beschreibt, inwiefern im Unternehmen bereits KI-
gestitzte MaBnahmen zur Personalisierung von Kund*inneninteraktionen zu Anwendung
kommen. Als zweite Ausprdagung wurde der Unternehmenserfolg definiert. Dieser
Zusammenhang hat sich im Rahmen der Datenerhebung von Interviewreihe | ergeben. Der

Terminus Unternehmenserfolg bezieht sich nach Fritz (1996) auf die vier Faktoren
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Wettbewerbsfahigkeit, langfristige Profitabilitdit, Kund*innenzufriedenheit und das
Sicherstellen des Fortbestehens des Unternehmens (p. 70).

Konkret wurden in Interviewreihe Il drei Unternehmen befragt, die zum Zeitpunkt der
Befragung noch keine Kl-Personalisierungsmallnahmen im Einsatz hatten und erfolgreich
sind. Die anderen beiden Interviews wurden mit Unternehmen gefiihrt, die KI-

PersonalisierungsmaBnahmen umsetzen und ebenfalls erfolgreich sind.

Theoretische Sdittigung

Im Allgemeinen werden Daten erhoben und verglichen, bis keine neuen Erkenntnisse
mehr gewonnen werden kdnnen (Ligita et al., 2019, p. 117). Dies kann sich sowohl iber einen
kurzen als auch Uber einen langen Zeitraum erstrecken (Mello et al., 2021, p. 1114).

Bezliglich der Frage, wie grof§ ein Sample sein soll, muss darauf hingewiesen werden,
dass beim Grounded-Theory-Ansatz so lange Daten gesammelt werden, bis die sogenannte
theoretische Sattigung erreicht ist. Der maximale Sattigungsgrad ist erst dann erreicht, wenn
durch die Forschung jedes Thema bzw. jede Kategorie in Hinblick auf Eigenschaften und

Dimensionen bei verschiedenen Bedingungen untersucht ist (Zeithaml et al., 2020, p. 46).

Ethische Grundprinzipien

Roth und Von Unger (2018) weisen darauf hin, dass eine Reflexion liber die ethischen
Aspekte entlang des Forschungsprozesses ein essenzieller Teil in der qualitativen Forschung
ist (p. 801). Bei Interviews, wie es in dieser Arbeit der Fall ist, werden personliche und intime
Erfahrungen der interviewten Person erforscht. Zusatzlich wirkt sich die menschliche

Interaktion in der qualitativen Forschung auf letztere selbst aus. Dies fiihrt dazu, dass sich die
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forschende Person mit ethischen und moralischen Fragen auseinandersetzen muss
(Brinkmann & Kvale, 2005, p. 157).

Orb et al. (2001) beschreiben drei ethische Prinzipien, die bei einer qualitativen
Forschung verfolgt werden sollen. Autonomie reprasentiert das erste Prinzip, das darauf
abzielt, dass Personen freiwillig an einer Studie teilnehmen. Wohltatigkeit beschreibt das
zweite Prinzip, bei dem es darum geht, andere vor Schaden zu schiitzen und Gutes zu tun.
Dies wird beispielsweise durch Pseudonymisieren und Anonymisieren gefoérdert. Das dritte
Prinzip, Gerechtigkeit, soll das Ausnutzen und den Missbrauch von Studienteilnehmer*innen
verhindern (pp. 95-96). Auch Sanjari et al. (2014) machen auf in Summe drei ethische Aspekte
— Vertraulichkeit, Anonymitat und Einverstandnis — aufmerksam, auf die in Rahmen der
Durchfiihrung einer qualitativen Studie geachtet werden soll (n.p).

Im Zuge dieser Arbeit werden in Form einer Datenschutz- und Einwilligungserklarung,
die von den interviewten Personen unterfertigt werden muss, die drei oben genannten
Punkte geregelt bzw. gewahrleistet. Darliber hinaus steht es den Proband*innen frei,
jederzeit die Teilnahme an der qualitativen Forschung zurlickzuziehen. Welche weiteren
Schritte unternommen werden, um die Qualitat dieser qualitativen Forschung

sicherzustellen, wird im nachsten Kapitel erlautert.

Sicherstellung der Qualitdt

In der Literatur lassen sich verschiedene Ansatze zur Sicherstellung der Qualitat bei
einer qualitativen Forschung finden. Lincoln und Guba (1985) beschreiben vier Kriterien,
anhand derer die Qualitdt gewahrleistet werden kann. Hierzu zdhlen Glaubwirdigkeit,
Ubertragbarkeit, Zuverldssigkeit und Nachvollziehbarkeit. Angelehnt an die Kriterien im

quantitativen Bereich ist die Glaubwiirdigkeit als interne und die Ubertragbarkeit als externe
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Validitat zu verstehen. Darliber hinaus wird in Bezug auf die Zuverlassigkeit von Ergebnissen
sinngemal von Reliabilitat gesprochen und die Nachvollziehbarkeit ersetzt die Objektivitat (p.
219). In Bezug auf die Datenvaliditat ist an dieser Stelle zu erganzen, dass McDonald und
Eisenhardt (2020) im Speziellen auf die Verbesserung der Validitat bei einer qualitativen
Forschung eingehen und hier verschiedene Schritte vorschlagen (pp. 491-492). Trochim et al.
(2016) verfolgen diesen Ansatz und nehmen eine detaillierte Beschreibung der Kriterien vor.
Durch das Kriterium Glaubwirdigkeit sollen Ergebnisse aus der qualitativen Forschung mittels
ausfuhrlicher Datenerhebung und Reflexionen basierend auf Gegenbeispielen glaubwiirdig
und nachvollziehbar gemacht werden. Um die Ergebnisse auf andere Situationen bzw.
Kontexte libertragen zu kdnnen, ist eine ausfihrliche Beschreibung des Forschungskontexts
sowie der getroffenen Annahmen anzustreben. Fiir zuverldssige Resultate bzw. um die
Wiederholbarkeit und die Reproduktion der Forschung zu garantieren, ist es forderlich, den
gesamten Forschungsprozess detailliert darzulegen. Um fiir eine sogenannten Bestatigbarkeit
und Nachvollziehbarkeit der Forschung zu sorgen ist es von Bedeutung, die resultierenden
Daten transparent darzustellen. Darliber hinaus kann mithilfe von Triangulation die Erfiillung
dieses Kriterium unterstitzt werden (pp. 71-72). Bei der Triangulation werden verschiedene
Arten von Daten verwendet (Pettigrew, 1990 p. 277). Sie ermdglicht es Forscher*innen,
unterschiedliche Perspektiven in Bezug auf einen Forschungsgegenstand einzunehmen. Dies
kann durch den Einsatz verschiedener Methoden oder Datenquellen funktionieren (Flick,
2011, p. 12). Durch das Anwenden von mehreren und verschiedenen Datenquellen gewinnt
die entstehende Theorie an Genauigkeit und Vertrauen (Hallen & Eisenhardt, 2012, p. 41).
Trotz der Aufmerksamkeit und der Etablierung dieser Kriterien in der Literatur und
Forschung wird auf der einen Seite teilweise nur von Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat

gesprochen (Flick, 2020, p. 249). Auf der anderen Seite entwickeln sich neue Vorschlage fir
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Gutekriterien wie die acht ,Big Tent’ Kriterien von Tracy (2010, p. 837). Davon abgesehen wird
Kritik an den traditionellen Kriterien gelibt und fiir rhetorisch-performierende Gitekriterien
pladiert, die sich im Vergleich zu den bestehenden Kriterien nicht damit auseinandersetzen,
was bei einer qualitativen Forschung getan wird, sondern vielmehr damit, wie geforscht
werden soll (Eisewicht & Grenz, 2018, p. 371). Eisenhardt et al. (2016) haben fir induktive
Studien drei Kriterien entwickelt, um die Qualitat und die Sorgfalt zu garantieren. Als Erstes
gilt es herauszufinden, ob die Theorie kohdrent ist. In anderen Worten ist es essenziell
Konzepte und Beziehungen zwischen Konstrukten schliissig zu argumentieren und sich mit
alternativen Erklarungen auseinanderzusetzen. Durch das zweite Kriterium soll sichergestellt
werden, dass sich die Themen bzw. Konstrukte auf (berzeugende Daten stiitzen. Um dies fir
Dritte nachvollziehbar machen zu kdnnen ist es von hoher Bedeutung, die Daten frei
zuganglich zu machen. Drittens ist es ein Qualitatskriterium einer induktiven Studie, wenn die
Forschung unerwartete und inhaltsreiche Ergebnisse zum Vorschein bringt (pp. 1120-1121).
Corbin und Strauss (2014) wiederum machen darauf aufmerksam, dass Vertraulichkeit und
Anonymitat bei einer Forschungsarbeit essenziell sind (pp. 44-45).

Das Ziel dieser Arbeit ist es, nicht nur eine Antwort auf die definierte Forschungsfrage
zu finden, sondern auch einen qualitativ hochwertigen wissenschaftlichen und praktischen
Beitrag zum untersuchten Thema zu leisten. Daher wurden die Erflllung und die Umsetzung
der Gutekriterien fur diese Arbeit kritisch beleuchtet. Im nachsten Abschnitt wird im Detail

aufgezeigt, wie die einzelnen Kriterien erfillt werden sollen.
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Tabelle 1 - QualitdtsmalkRnahmen

GUTEKRITERIUM

UMSETZUNG

Glaubwiirdigkeit

Um eine ausfihrliche und umfassende Datenerhebung
zu gewabhrleisten, wurden zwei Interviewreihen
durchgefiihrt und die Beschreibung der Ergebnisse
erfolgt unter anderem anhand von Beispielen.
Zusatzlich wurde von der Forscherin wahrend des
Forschungsprozesses ein Research Journal gefiihrt, um
Gedanken festzuhalten.

Ubertragbarkeit

In  Kapitel 1 wurde der Forschungskontext,
beispielsweise die eingenommene Sichtweise und der
aktuelle Stand der Forschung geschildert.

Zuverlassigkeit

Fiir das Erzeugen von zuverldssigen Ergebnissen und
das Ermoglichen einer Reproduktion der Forschung
wird der gesamte Forschungsprozess in Kapitel 4
eingehend dargestellt.

Nachvollziehbarkeit

Um den gesamten Prozess sowie die gewonnenen
Erkenntnisse nachvollziehen zu kénnen, erfolgt eine
transparente Darstellung der Daten. Es wird in
anonymisierter Form festgehalten, wer in der
jeweiligen Interviewreihe befragt wurde. Darliber
hinaus wird ein Codebaum erstellt und in Kapitel 4
abgebildet. Fir eine Triangulation der Daten, werden
vier Datenquellen verwendet. Einerseits wurden
unstrukturierte Interviews mit Expert*innen im Bereich
KI und Marketing gefiihrt. Andererseits erfolgte in
Erganzung hierzu eine semi-strukturierte Befragung
von Unternehmen, die Kl-gestiitzte Personalisierung
einsetzen bzw. nicht einsetzen und erfolgreich bzw.
nicht erfolgreich sind. Um Unternehmen fiir diese
polaren Auspragungen auszumachen, wurden die
jeweiligen  Websites der Unternehmen und
Nachrichten Uber letztere analysiert. Des Weiteren
wurden, falls noétig, Follow-up-E-Mails an die
interviewten Personen gesendet, die in der
Auswertung berlicksichtigt werden.

Vertraulichkeit

Jede*r Interviewpartner*in  musste vor der
Durchfiihrung des Interviews eine Datenschutz- und
Einwilligungserklarung unterzeichnen. Fir weitere
Ausfihrungen zu diesem Kriterium siehe Kapitel 4.

Datenvaliditat

Das Durchfiihren von zwei Interviewreihen, die
hintereinander stattfinden, kann dem Entstehen von
Vorurteilen entgegenwirken. Dariiber hinaus wurde bei
dem Leitfaden darauf geachtet, keine direktiven,
leitenden oder spekulativen Fragen zu stellen.
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Zusatzlich wurde, wie im Punkt Nachvollziehbarkeit
erwahnt, eine Triangulation der Daten vorgenommen,
um die Offenheit der Forschung positiv zu beeinflussen.

Anmerkung: eigene Darstellung

Erhebungsinstrument

Fiur die unstrukturierten Interviews wurde kein Interviewleitfaden entwickelt, sondern
eine Liste von Themen bzw. eine Giberschaubare Menge an richtungsgebenden Fragen fiir den
Beginn des Gesprachs notiert, Gber die die interviewte Person sprechen sollte. Diese Themen
basierten auf der vorausgegangenen Literaturrecherche (Schindler, 2021, p. 134). Abgesehen
davon ist diese Art von Interview nicht an einen strikten Ablauf gebunden, sondern die
interviewende Person, kann das Gesprach individuell in eine gewtlinschte Richtung lenken
(Trochim et al., 2016, p. 63). Die definierten Themengebiete sowie Notizen bzw. beispielhafte
Satzanfange fir Fragestellungen, die als Unterstiitzung bei der Durchfiihrung dienten, sind in
Form einer Tabelle im Anhang abgebildet.

Fir die Durchfiihrung der unstrukturierten Interviews erfolgte eine Orientierung an
Corbin und Morse (2003), die den Interviewprozess in vier Stufen einteilen (pp. 341-343). Im
ersten  Schritt, der Vorinterviewphase, wird (Uber die Datenschutz- und
Einverstandniserklarung gesprochen, um sicher zu stellen, dass vor dem Start des Interviews
alle offenen Fragen beantwortet werden. AnschlieBend erfolgt haufig ein kurzer Small Talk,
um eine angenehme Gesprachsatmosphare und Vertrauen zu schaffen. Oftmals geht die erste
Phase in die zweite, die sogenannte Versuchsphase liber. Dies ist jedoch nicht zwingend
notwendig. Hier beginnt die interviewte Person liber das Thema zu sprechen. Im Anschluss

daran folgt die Vertiefungsphase, in der sowohl die interviewende als auch die interviewte
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Person tiefer in das Thema eintaucht. Im Zuge der letzten Phase wird die interviewte Person
wieder langsam aus dem Thema herausgefiihrt (Corbin & Morse, 2003, pp. 341-344).

Fiir semi-strukturierte Interviews hingegen werden vorab konkrete Fragestellungen
ausgearbeitet. Diese missen jedoch nicht in der festlegten Reihenfolge gestellt werden. Jede
interviewte Person bekommt die gleichen Fragen gestellt und hat die Moéglichkeit, noch etwas
hinzuzufiigen (J. Corbin & Strauss, 2014, p. 39). Die Basis fiir in dieser Arbeit verwendeten
Interviewleitfaden bilden die gewonnenen Erkenntnisse aus Interviewreihe I. Der Leitfaden
bestand aus einer Liste offener Fragen, die darauf abzielen, aus den Interviews so viel Wissen
wie moglich zu gewinnen (Bogner et al., 2018, p. 661; Glaser & Laudel, 2009, p. 111). Dartber
hinaus wurde dadurch das Gesprach von der interviewten Person gelenkt, wahrend der
Leitfaden lediglich als Strukturierung diente, um einen roten Faden im Gesprach
aufrechtzuerhalten. Zuséatzlich sollte der Leitfaden sicherstellen, dass die Inhalte der

Interviews vergleichbar sind (Steffen & Doppler, 2019, pp. 29-30).

Analysemethode

Bei jeder Art der Datenauswertung ist ein transparentes und nachvollziehbares
Vorgehen unabdingbar. Um dies zu gewahrleisten, wird in diesem Kapitel die zur Anwendung
kommende Vorgehensweise genauer erlautert. Des Weiteren wird die Entwicklung der Codes
in Form eines Codebaums im folgenden Kapitel dargestellt (Mello et al., 2021, p. 1116).

Zu Beginn muss erwdhnt werden, dass in der Literatur verschiedene
Herangehensweisen zur Auswertung von Daten, die im Zuge von qualitativer Forschung,
beispielsweise in Form von Interviews erhoben werden, prasentiert werden. Zum einen gibt

es die Analysemethoden nach Kuckartz (2018) und Mayring (2022), die im deutschsprachigen
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Raum verbreitet sind (Steffen & Doppler, 2019, p. 57), andererseits wird zwischen dem
induktiven und dem deduktiven Codieren unterschieden (Saldana, 2013, p. 65).

Fir die Auswertung der Daten dieser induktiven Studie wurde nach dem induktiven
Codieren, auch offenes Codieren genannt, vorgegangen. Als Auswertungstool kam das
Programm MAXQDA zur Anwendung. Das Codieren kann als fortlaufender und sich
wiederholender Prozess verstanden werden. Durch das Durchlaufen dieses Prozeses wird
eine Vielzahl an Codes Uber die verschiedenen Phasen hinweg zusammengefasst (Williams &
Moser, 2019, pp. 47-48 ), wie in Abbildung 14 dargestellt.

Abbildung 14 - Codingprozess

N,
A 4 " . v [ Axiales Coding ]
A < <4
-~
v <

Selektives Coding

Anmerkung: in Anlehnung an Williams und Moser (2019, p. 47)

Das offene Codieren zielt darauf ab, die erhobenen Daten Zeile pro Zeile zu analysieren
(von Alberti-Alhtaybat & Al-Htaybat, 2010, p. 211). Der Prozess, zur Entwicklung einer neuen
Theorie im Rahmen dieser Arbeit erfolgte iterativ. Dies bedeutet, dass laufend zwischen den
Daten selbst und der Analyse gewechselt wurde (J. M. Corbin & Strauss, 1990, pp. 419-424;
Eisenhardt, 1989, p. 533; Zeithaml et al., 2020, p. 37). Durch das standige Vergleichen der Daten
werden letztere in Hinsicht auf Differenzen und Uberschneidungen verglichen und
entsprechend zusammengefasst. Dies wird so lange gemacht, bis Kernkategorien bzw.

Konstrukte entstehen (J. Corbin & Strauss, 2014, pp. 7-8).
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Im Rahmen des offenen Codings wurden die Daten im ersten Schritt in-vivo codiert,
was bedeutet, dass die Codes der Sprache der Proband*innen entsprechen (Saldana, 2013, p.
91). Im Anschluss an das offene Coding erfolgte das sogenannte axiale Coding, bei dem die
verschiedenen Konzepte und Kategorien miteinander in Verbindung gesetzt und
weiterentwickelt wurden (J. M. Corbin & Strauss, 1990, p. 13). Im letzten Schritt wurden die

Konzepte in Zuge des selektiven Codings zu Konstrukten verdichtet (Holton, 2010, p. 31).

Ergebnisse

Als Ergebnis der im vorausgegangenen Kapitel beschriebenen Analysemethode wurden
durch das offene Codieren die sogenannten Konzepte erster Ordnung entwickelt. Mit dem
anschlieend durchgefiihrten axialen Codieren wurden die Konzepte erster Ordnung
gegeniibergestellt sowie verglichen und zu Konzepten zweiter Ordnung zusammengefasst. Im
letzten Schritt erfolgte die Bildung von Konstrukten, die die dritte Ebene des Codebaums
darstellen (Gill-Simmen et al., 2018, p. 135; Harrison & Rouse, 2014, p. 1263). Abbildung 15
stellt somit nicht nur die beschriebenen Ebenen und die einzelnen Konzepte und Konstrukte
dar, sondern es werden auch die Beziehungen zwischen den unterschiedlichen Codes sichtbar
gemacht.

Der Fokus der Datenanalyse lag darauf herauszufinden, ob das Thema der
Personalisierung mithilfe von Klnstlicher Intelligenz bereits in den Unternehmen
angekommen ist oder nicht. Darliber hinaus galt es zu erheben, ob sich Unternehmen bereits
mit der Kaufzufriedenheit auseinandersetzen und diese im Unternehmen erfasst und
erhoben wird. Darliber hinaus steht auch hier die Personalisierung von Interkationen und

nicht jene von Produkten im Vordergrund.

66



In diesem Kapitel erfolgt die Beschreibung der Ergebnisse anhand des Codebaums. Erst
in der darauffolgenden ,Diskussion“ werden Zusammenhange zwischen den Konstrukten

erldutert und es wird basierend darauf ein theoretisches Modell entwickelt.
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Abbildung 15 - Codebaum
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Aus der Datenanalyse haben sich in Summe sieben Hauptkonstrukte (A-G) mit den
jeweilig dazugehorigen Konzepten erster und zweiter Ordnung ergeben. Vertrauen (A), das
das erste Konstrukt darstellt, beschreibt, durch welche Faktoren ein Vertrauensaufbau
beeinflusst wird, wenn es darum geht, dass Kiinstlicher Intelligenz und in weiterer Folge auch
darauf basierende PersonalisierungsmalRnahmen, in einem Unternehmen eingesetzt werden.
Das zweite Konstrukt (B) ist als Differenzierung definiert. Mithilfe dieses Konstrukts wird
beschrieben, wie der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz bei PersonalisierungsmaRlRnahmen
Unternehmen dabei unterstiitzen kann, sich von der Konkurrenz abheben zu konnen. Das
Konstrukt Awareness (C) beschreibt auf der einen Seite das allgemeine Bewusstsein in
Hinsicht auf Personalisierung durch Kiinstliche Intelligenz in Unternehmen und bei den
Kund*innen. Auf der anderen Seite beschreibt dieses Konstrukt auch die Awareness von
Unternehmen in Bezug auf die Zufriedenheit mit einem getatigten Kauf. Das vierte Konstrukt
Kennzahlensystem (D) wumfasst Informationen dariiber, ob der Effekt von
PersonalisierungsmaRnahmen durch Kiinstliche Intelligenz bereits mit Hilfe von geeigneten
Analysemethoden bzw. Kennzahlen erfasst wird. Des Weiteren beschreibt das Konstrukt
Datenmanagement (E) die Bedeutung der Verfiigbarkeit und der Aufbereitung der Daten von
Kund*innen, um basierend darauf MalRnahmen zur Personalisierung zu ergreifen. Das sechste
Konstrukt Einflussfaktoren (F) umfasst, von welchen Faktoren Kl-basierte Personalisierung
abhangig ist. Das letzte Konstrukt Akzeptanz (G) beschreibt, wie die Akzeptanz von KI-
gestitzten PersonalisierungsmaRnahmen geférdert werden kann. Im Folgenden werden alle

Konstrukte im Detail besprochen.
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Vertrauen (A)

Das erste Konstrukt (A) bezieht sich drauf, wie Vertrauen in Kl-Personalisierung

aufgebaut werden kann. Es setzt sich aus zwei Konzepten zweiter Ordnung zusammen (1,2).

Skepsis (1)

Das Konzept Skepsis (1) beschreibt, wie Unternehmen und Kund*innen der Anwendung
von Kinstlicher Intelligenz gegeniliberstehen. Dariiber hinaus wird durch dieses Konzept die
Bedeutung von rechtlichen Rahmenbedingungen (2) erldutert. Das Konzept 1A Einstellung
beschreibt, wie Unternehmen und Kund*innen zu Kl-Personalisierung stehen.

Die Datenanalyse hat ergeben, dass der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz in
Unternehmen fiir Personalisierungszwecke stark vom Vertrauen abhangig ist und aufgrund
fehlender Kenntnisse dariiber teilweise eine gewisse unternehmensinterne Zuriickhaltung
auftritt.

»[...] wenn man eine ehrliche Kommunikation hat und letztendlich in Symbiose

mit Kl arbeitet, dann kriegt man, glaube ich, KI auch nachhaltig in die

Unternehmen rein. Aber es ist noch ein sehr grofSes Trust-Thema, ja.“ (Person G,

persénliche Kommunikation, 28.04.2023)

,Das Erste jst immer ein bisschen reserviert und schwierig, seitens der
Unternehmen. Gewisse Angst und dann natiirlich auch die zweite Sache ist immer
die rechtliche Fragestellung.” (Person H, persénliche Kommunikation,

11.05.2023)

»[...] die Reserviertheit auch aus dem geringeren Verstdndnis fiir die Technik

dahinter resultiert.” (Person H, persénliche Kommunikation, 11.05.2023)
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»Trotzdem ist die Skepsis sehr grof. [...] Kann man Kl einsetzen? Wie kann man
es einsetzen? Was mache ich lberhaupt damit? Wie weit geht sie, wie

entscheidet sie?” (Person F, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

In puncto Einstellung der Kund*innen teilen sich die Meinungen der Proband*innen.
Auf der einen Seite wurde festgehalten, dass Kl-Personalisierung positive Effekte zum
Ergebnis hat, wahrend auf der anderen Seite die Annahme getroffen wurde, dass Kl-

Personalisierung zu Unzufriedenheit flihrt.

»Das wird gut angenommen. Also die Leute fiihlen sich gewertschétzt.” (Person

A, persénliche Kommunikation, 16.03.2023)

»Wenn man jetzt eine Supportanfrage stellt, zu 99% kommt man zu irgendeinem
Chatbot, der eigentlich das eh nicht wirklich gescheit beantworten kann. Und
dein wirkliches Anliegen muss dann erst vom Callcenter erledigt werden.” (Person

K, persénliche Kommunikation, 14.06.2023)

Neben der individuellen Einstellung gegeniber KI-Personalisierung ist es von hoher
Relevanz festzustellen, ob die individuell angepassten Interaktionen tatsachlich der Wahrheit
entsprechen oder ob es sich moglicherweise um gefilschte Inhalte handelt (1B Verifikation

von KI-Personalisierung).

,Die Gefahr, also die grofSte Gefahr, die ich sehe bei diesen ganzen Generative
Al-Tools im Moment, ist die Gefahr der Verbreitung von Unwahrheiten. Auf
einem Level, das nicht mehr fiir den Menschen erkennbar ist.” (Person F,

persénliche Kommunikation, 17.04.2023)
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»[...] und die Leute sind nicht mehr in der Lage, zu verifizieren oder fiir sich einmal
eine Sekunde durchzuatmen: Kann das (berhaupt sein?“ (Person D, persénliche

Kommunikation, 14.04.2023)

Abgesehen davon hat die Befragung der Proband*innen ergeben, dass Kl-basierte
PersonalisierungsmaBnahmen zu einer Veranderung des Kaufverhaltens flihren kdnnen.
Konzept 1C Manipulation beschreibt, dass es durch den Einsatz von Kl-gestiitzten

MaBnahmen zu Impulskdaufen kommen kann.

»[...] Fake-Bilder. Die schauen wirklich echt aus [...] da kannst du nicht sagen, ob
das fotografiert ist. Das zeigt ganz klar die Grenze auf. Das darf nicht sein, dass
hier Menschen manipuliert werden durch solche Sachen.” (Person C, persénliche

Kommunikation, 21.03.2023)

»Ich setze Kl eben fiir ganz einfache Produkte ein. [...] Aber da, glaube ich, kann
man Kl sicherlich einsetzen, weil es um nicht viel geht. Da ist es eher das Problem:
Ethisch vertretbar? Der Kunde kauft etwas, das er nicht braucht, das dann wieder

im Miill landet.” (Person G, persénliche Kommunikation, 28.04.2023)

»Dass dann der Kaufimpuls zu stark und dann vielleicht gerade Menschen, die
vielleicht nicht so gut mit Geld und Ausgaben umgehen kénnen, da zu sehr
verfiihrt werden. [...] Also wenn, glaube ich, Menschen damit nicht gut umgehen
kénnen, dann kann es natiirlich schon eine Gefahr werden, dass man einfach zu
viel Konsum pusht, was vielleicht gar nicht méglich wdre.” (Person E, persénliche

Kommunikation, 17.04.2023)
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1D Verfolgungsgefiihl beschreibt ein anderes Konzept, das zu Skepsis fihrt und in der
Folge das Vertrauen beeinflusst. Wird Personalisierung durch Kiinstliche Intelligenz von den

Kund*innen als zu aufdringlich wahrgenommen, hat sie einen negativen Effekt.

»[...] Du redest mit deiner Freundin (ber Fischereiausriistung und kriegst dann
plétzlich in deinen Newsfeeds auf Social Media nur mehr Angeln angeboten,
obwohl du never ever auf so einer Website warst. Dann kénnte dir ein Licht

aufgehen: ,Hoppala’, ja?” (Person D, persénliche Kommunikation, 14.04.2023)

LAlso wenn ich quasi dich zu etwas anschreibe, von dem du weifst, das habe ich
erst vor zwei Stunden [...] gesucht [...] und du kriegst jetzt auf einmal ein Angebot
aus dem Kontext, [...] dann fiihlst du dich verfolgt.” (Person A, persénliche

Kommunikation, 16.03.2023)

Rechtliche Rahmenbedingungen (2)

Um Vertrauen gegeniliber Kl-Personalisierung aufbauen zu koénnen, ist es von
Bedeutung, bestimmte Grenzen fiir die Anwendung festzulegen. Auf der einen Seite ist es von
hoher Relevanz, ethische Rahmenbedingungen festzulegen (2A Ethik). Dartiber hinaus hat die
Datenauswertung gezeigt, dass der Datenschutz selbst (2C Datenschutz) eine bedeutende
Rolle einnehmen und es Regularien (2B Regularien) geben muss, um zu kldren, welche Daten
von Unternehmen von den Kund*innen gesammelt werden diirfen und zu welchen Zwecken

dies geschieht.

»lch glaube, und da wird sicher in Zukunft auch Regularien geben miissen, dass

Inhalte, die nicht von Menschen kommen, also wo nicht die Kreation von einem
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Menschen geschaffen worden ist, dass das immer transparent sein sollte.”

(Person C, persénliche Kommunikation, 21.03.2023)

,[...] das ist ja auch ein Thema, meine Kundendaten, fiir die bin ja ich
verantwortlich als Unternehmen, wenn ich die sammle. Was darf ich iiberhaupt
sammeln? Kriege ich tiberhaupt mit, was im Hintergrund gesammelt wird? Was
macht dann der Anbieter mit den Daten, die er von mir hat? [...] Und mit
Kiinstlicher Intelligenz im Hintergrund kommt jetzt auch noch ein ,Fremder?, der
interpretiert mir diese Daten jetzt auch noch.” (Person D, persénliche

Kommunikation, 14.04.2023)

Differenzierung (B)

Dieses Konstrukt beschreibt, wie der Einsatz  von KI-gestitzten
PersonalisierungsmaRnahmen dazu beitragen kann, sich von der Konkurrenz differenzieren

zu kénnen.

Kund*innenbeziehung (3)

Das Konzept Kund*innenbeziehung umfasst unter anderem das Konzept 3A
Kommunikation, das sich darauf bezieht, dass die Kund*innenkommunikation mittels KI-
Personalisierung verbessert werden kann. Auf der einen Seite gelingt es die Interaktionen
mithilfe von Kl so zu personalisieren, dass die Aufmerksamkeit der Kund*innen und folglich
auch die Kund*innenansprache verbessert werden kann. Auf der anderen Seite kann mithilfe
von Kinstlicher Intelligenz eine verbesserte Bedarfserhebung durchgefiihrt werden, da mehr
Informationen lber die Kund*innen gesammelt werden. Hinzu kommt an dieser Stelle, dass

Kinstliche Intelligenz in der Lage ist, im Vergleich zu Menschen einen besseren
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Beratungsservice anzubieten, da Vergleiche aufgrund der Daten auf einfachere Art und Weise
moglich sind. Dies kann zu einer verbesserten Kund*innenzufriedenheit und zu einem

zielgerichteteren Abschluss fiihren.

»[...] KI besser beraten kann, weil sie a) mehr Informationen hat, b) bessere
Vergleichsméglichkeiten hat, sicherlich auch mehr weifs. Das klingt jetzt ganz
hart, aber gerade in dem Beratungsbereich bei standardisierten Produkten ist
sicherlich Kl sehr, sehr stark und besser.” (Person G, persénliche Kommunikation,

28.04.2023)

»Na ja, das messbare Kund*innenverhalten, wenn es jetzt um eine Website oder
einen Webshop geht, ist eben, dass er natiirlich in einer h6heren Zahl von Fillen
zielgerichteter zum Abschluss kommt.” (Person H, persénliche Kommunikation,

11.05.2023)

Das Konzept 3B Kaufverhalten beschreibt konkret, wie sich KI-Personalisierung auf das
Kaufverhalten der Kund*innen auswirkt. Die Befragung der Proband*innen hat ergeben, dass
sich KlI-Personalisierung positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit auswirkt und die Conversion
Rate dadurch gesteigert werden kann. Dartiber hinaus wurde auch eine Verbindung zwischen

KI-Personalisierung und Wiederkdufen ausgemacht.

»[...] das ist auf jeden Fall unsere Hypothese und die bestdtigt sich auch mehr und
mehr, dass wir halt einfach sehen, okay man leitet einfach den Nutzer besser und
hat dadurch im Endeffekt eher, also eine héhere Wahrscheinlichkeit zum

Kaufabschluss.” (Person N, persénliche Kommunikation, 29.06.2023)
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»Wenn ich die eine oder andere faktische Frage noch habe, dann kann der
Chatbot niitzlich sein! Aber, ich denke mal, dass er vor allem im Bereich After-
Sales und fiir Service-Dinge wichtig ist, was natiirlich wieder die néchste
Kaufentscheidung beeinflusst.” (Person B, persénliche Kommunikation,

20.03.2023)

Neben den bereits beschriebenen Konzepten konnte festgestellt werden, dass sich die
Kund*innenzufriedenheit (3C Kund*innenzufriedenheit) durch KI-Personalisierung
verbessern ldsst. Einerseits flihlen sich die Kund*innen mehr wertgeschatzt, andererseits sind
sie zufriedener mit dem gesamten Kauferlebnis, da individuelle Anliegen schneller

beantwortet und bearbeitet werden.

»lch glaube ja, dass es die Customer Satisfaction erhéht. Weil du musst dir
vorstellen, das was wir zwei gerade machen, ist ein individuelles Gesprdch. Und
in der Zukunft kann ein Unternehmen tausende, zigtausende individuelle
Gesprdche mit jedem Customer fiihren.” (Person F, persénliche Kommunikation,

17.04.2023)

Prozessoptimierung (4)

Dieses Konstrukt bezieht sich darauf, wie Kiinstliche Intelligenz die Prozesse entlang der
Customer Journey verandert. Das Konzept 4A Prozesskomplexitdt beschreibt, dass sich die
Freigabeprozesse durch Kl-Personalisierung wandeln werden. Durch den Einsatz von
Kinstlicher Intelligenz werden ohne menschliches Zutun Texte, Inhalte oder Empfehlungen

generiert. Normalerweise folgt in einem Unternehmen eine Freigabe der genannten Punkte
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durch Mitarbeiter*innen. Da durch KI aber eine grofRe Anzahl davon produziert wird, stellt

sich die Frage, wie hier der Freigabeprozess angepasst wird.

,[...] in Zukunft wird es ja dann so sein, dass man quasi natiirlich nicht jeden Text
freigeben kann, weil der ja jedes Mal individuell bespannet sein wird. Dann ist die
Frage, wie wird man diese Prozesse so hinbekommen, dass man sicher gehen
kann, zumindest zu 99% oder so, dass da jetzt eben etwas rausgeht, was auch
passt zum Ziel, zum ja, zu der Sprache, die man sonst verwendet, dass es auch
sinnhaft ist und kein beliebiger Quatsch geschrieben wird.“ (Person E, persénliche

Kommunikation, 17.04.2023)

Neben diesem steigenden Aufwand hat der Einsatz von KlI-Personalisierung aber auch
positive  Aspekte in  Hinblick auf Unternehmensprozesse zur Folge (4B
Prozessbeschleunigung). Im Allgemeinen konnte festgestellt werden, dass durch Kinstliche
Intelligenz Prozesse verschnellert werden kénnen, was sich auch auf die Personalisierung
Ubertragen lasst. Vor allem Standartprozesse bzw. Prozesse mit niedriger Komplexitat kénnen

mit Kl unterstiitzt werden.

»[...] Chatroboter [...] Da brauche ich niemanden dazu und ich bin in fiinf Minuten
damit fertig und bin nicht in acht Telefonschleifen [...].“ (Person D, persénliche

Kommunikation, 14.04.2023)

»lch glaube, KI wird Prozesse sehr stark verdindern in Zukunft, weil wir ja im
Marketing und Sales ja doch oft Standardprozesse haben, die quasi sich immer

wiederholen und wenig Komplexitidt haben. Und gerade diese Prozesse wird,
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glaube ich, KI doch dramatisch verdndern.” (Person E, persénliche

Kommunikation, 17.04.2023)

Customer Journey (5)

In puncto Customer Journey hat die Datenauswertung ergeben, dass der Einsatz von KI-
Personalisierung zu einer verbesserten Customer Experience fiihrt, da eine andere Art der
Experience geschaffen wird, die den Kaufprozess fiir Kund*innen vereinfacht und ebenso

bessere Vorschlage bieten kann (5A Verbesserte Customer Experience).

»Also das Thema Personalisierung ist wichtig und wird immer wichtig sein, weil
das einfach eine coolere Experience dem Kunden ermdglicht.” (Person |,

persénliche Kommunikation, 24.05.2023)

Das Konzept 5B Linearitat beschreibt, dass sich die klassische lineare Customer Journey
zu einer dynamischen Form weiterentwickelt hat. Dies bedeutet, dass Kund*innen zwischen
den drei Phasen (Pre-Purchase-, Purchase und Post-Purchase-Phase) springen und die
einzelnen Phasen o6fters durchlaufen kénnen. Zusatzlich wird es durch KlI-Personalisierung

notwendig den Kund*innen eine personalisierte Customer Journey zu bieten.

LAlso du musst dir das so vorstellen, dass, wenn ich bisher linear in der Customer
Journey war, was jetzt passieren wird, ist, dass ich tatséichlich verstehen muss,
wo wahrscheinlich mein Consumer hingeht. Und das alles mit einem Intelligenz-
Layer verbinden muss. Das heifst, zum Thema Customer Satisfaction, wenn ich
auf Instagram war und mit dir kommuniziert habe und dann eine SMS habe und
danach eine E-Mail habe, um das im Oldschool-Thema zu lassen, dann wird der

Al-Layer immer verstehen. [...] die mag so angesprochen werden. Auf SMS ist sie
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immer kurz, auf E-Mails antwortet sie immer lang, auf Instagram scrollt sie
eigentlich immer driiber. Und nur wenn ich das verstehe, kann ich dich perfekt
zufrieden machen und kann perfekt dir das serven, was du willst.” (Person F,

persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

Das Konzept 5C Touchpoints umfasst, welche Kontaktpunkte entlang der Customer
Journey mittels Kiinstlicher Intelligenz personalisiert werden kdnnen. Die Befragung der
Proband*innen hat ergeben, dass die Anzahl der Kl-personalisierten Touchpoints einen

Einfluss auf die Customer Experience hat.

»[...] natiirlich ist das ein Thema. Also wenn du dich gut abgeholt fiihlst, darauf
zielt das ja hin, erkannt, respektiert und abgeholt fiihlst, dann bist du zufrieden.”

(Person A, persénliche Kommunikation, 16.03.2023)

Awareness (C)

Das Konstrukt Awareness (C) bezieht sich auf der einen Seite auf das Bewusstsein
hinsichtlich der Kaufzufriedenheit im Zusammenhang mit Kiinstlicher Intelligenz und auf der
anderen Seite auf das Bewusstsein bezliglich der Personalisierung durch Kiinstliche Intelligenz

in Unternehmen und bei den Kund*innen.

Kaufzufriedenheit (6)

Im Allgemeinen hat die Befragung der Proband*innen zum Thema Kaufzufriedenheit
gezeigt, dass sich bis dato kaum ein Unternehmen Gedanken Uber die Zufriedenheit mit

einem Kauf gemacht hat. Konzept 6A Unbewusstsein iiber Kaufzufriedenheit beschreibt die
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Situation, dass sich Unternehmen sporadisch mit diesem Thema auseinandergesetzt haben

bzw. mangelnde Kenntnis darliber herrschen.

,Das ist eine sehr interessante Frage, die ich mir selber noch nie gestellt habe,

um ehrlich zu sein.” (Person I, persénliche Kommunikation, 24.05.2023)

Konzept 6B Bewertung des Kaufs umfasst, dass teilweise der Kauf selbst nicht bewertet,
sondern als neutral angesehen wird. Andere Proband*innen sind wiederum der Meinung,
dass die Zufriedenheit mit einem Kauf beim Einsatz von Kl-Personalisierung angestrebt

werden soll bzw. erwartet wird.

»lch glaube, der Kauf selber ist neutral, also du liebst deine Sachen nicht mehr als

du sie geliebt hdttest, aber die Entscheidung zum Kauf ist dadurch einfacher.

(Person A, persénliche Kommunikation, 16.03.2023)

»Dass man sagt: Was ist wirklich das geeignete Angebot fiir ihn? Und ich glaube
schon, wenn man das konsequent macht, dass dann der Kunde sagt, ich bin
vielleicht aufmerksam geworden auf ein bestimmtes zugeschnittenes Angebot,
was ich vorher nicht gewusst habe, es passt zu mir, zu meinen Bediirfnissen und
als Ergebnis bin ich happy mit der Entscheidung.” (Person E, persénliche

Kommunikation, 17.04.2023)

,Die andere Frage, die zweite Frage ist die wesentlichere, ob du dann gliicklicher
bist und da wiirde ich schon sagen, das wiirde ich mir erwarten.” (Person C,

persénliche Kommunikation, 21.03.2023)
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Bewusstsein in Unternehmen (7)

Konzept 7A Bedeutung Personalisierung bezieht sich darauf, als wie bedeutsam der
Einsatz von Personalisierung bzw. KI-Personalisierung in Unternehmen angesehen wird. Die
Befragung der Proband*innen hat ergeben, dass Vorteile bereits durchaus bekannt sind.
Dariiber hinaus konnte im Rahmen von diesem Konzept eine Verbindung zwischen einer
erfolgreichen Umsetzung von Kl-Personalisierung und dem Management eines
Unternehmens hergestellt werden. Ferner wurde festgestellt, dass vor allem Branchen, in
denen eine grofle Menge an Kund*innendaten vorhanden ist (iber KlI-Personalisierung

Bescheid wissen und diese einsetzen.

,Die Branchen, wo es viele Daten gibt, die erkennen 6fter den Mehrwert und sie
haben einfach bessere Voraussetzungen und das liegt in der Natur der Sache.”

(Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

»[...] vor allem bei unseren Product Recommendations, die wir jetzt auch liber
unsere Personalisierungstool spielen, da sehen wir auf jeden Fall richtig gute

Ergebnisse.” (Person N, persénliche Kommunikation, 29.06.2023)

Konzept 7B Aufwand Personalisierung umfasst, mit welchem unternehmensinternen
Aufwand Kl-Personalisierung bei der Implementierung verbunden ist. Auf der einen Seite
erfordert es freie Ressourcen und auf der anderen Seite muss evaluiert werden, ob sich der

Aufwand einer Implementierung tatsachlich lohnt.

[...] dann muss man natiirlich auch Ressourcen dafiir freischaufeln, also wer
kann das denn intern betreuen [...].“ (Person N, personliche Kommunikation,

29.06.2023)
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»[...] ist schon ein finanzieller Aufwand. Man muss natiirlich schon noch

Ressourcen reinstecken. (Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

Personalisierung grundsdtzlich ist mit hohem Aufwand verbunden wo man
immer abschdtzen muss, lohnt sich dieser Aufwand der Personalisierung, um ein
bestimmtes Ziel zu erreichen.” (Person C, persénliche Kommunikation,

21.03.2023)

Know-how (8)

Das Wissen (ber Kinstliche Intelligenz und ihre Einsatzmoglichkeiten nimmt
malgeblichen Einfluss auf die Awareness Uber Kl-PersonalisierungsmaBnahmen. 8A
Entwicklung KI-Personalisierung zeigt auf, dass es sich bei Kiinstlicher Intelligenz um einen
Hype handelt, der sich in Zukunft nivellieren wird. Abgesehen davon entwickeln sich die
Klnstliche Intelligenz und ihre Anwendungen schnelle weiter, was es fiir Unternehmen

schwierig macht, auf dem aktuellen Stand zu bleiben.

»[...] und dass sich dann vielleicht dieser Kanal irgendwie selbst disruptiert.”

(Person G, persénliche Kommunikation, 28.04.2023)

»ES wird sich irgendwann einmal wieder nivellieren, glaube ich. Weil wenn es alle
nutzen kdmpfen alle wieder mit den gleichen Waffen.” (Person D, persénliche

Kommunikation, 14.04.2023)

Konzept 8B Kenntnisse liber Kl zeigt, dass es fiir die Personalisierung durch Kl zahlreiche

Synonyme, wie etwa One-to-one-Marketing gibt. Zuséatzlich dazu hat die Befragung der
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Proband*innen ergeben, dass beim Einsatz von KI-Personalisierung bestimmte Bereiche und
Aufgaben immer in der Hand der Mitarbeiter*innen bleiben werden.
»,Common Sense, Creativity, Gut-Feeling zu haben, Instinkt zu haben, das hat eine
Maschine nicht, wird sie auch nie haben.“ (Person F, persénliche Kommunikation,

17.04.2023)

Bewusstsein bei Kund*innen (9)

Dieses Konzept beschreibt inwieweit Kund*innen (ber Kl-Personalisierung Bescheid
wissen. Bei der Auswertung der Daten hat sich die Fragestellung aufgetan, ob es (iberhaupt
von Bedeutung ist, dass Kund*innen wissen, wie PersonalisierungsmalRnahmen mittels
Kinstlicher Intelligenz funktionieren. Denn die Analyse hat ergeben, dass Kund*innen
teilweise nicht dariiber im Klaren sind, wie die PersonalisierungsmalRnahmen funktionieren.

(9A Sichtbarkeit).

»Technologie funktioniert am besten, wenn sie unsichtbar ist.” (Person I,

persénliche Kommunikation, 24.05.2023)

,Der Endkunde merkt es ja nicht. Wenn er nicht eins und eins zusammenzdéhlt.“
(Person D, persénliche Kommunikation, 14.04.2023)

»Das heifst, ich wiirde unterstellen, dass den meisten Kunden tatsdchlich nicht so
sehr bewusst ist, wie diese Empfehlungsalgorithmen und Logiken funktionieren.”

(Person J, persénliche Kommunikation, 12.06.2023)
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Kennzahlensystem (D)

Dieses Konstrukt bezieht sich darauf, wie der Erfolg von Kl-Personalisierung gemessen

werden kann und ob dies in Unternehmen bereits umgesetzt wird.

Erfolgskontrolle (10)

Das Konzept 10A Kennzahlen umfasst jene Kennzahlen, mit denen die Effekte von KI-
Personalisierung gemessen bzw. Gberprift werden. Die Datenauswertung hat ergeben, dass
manche Unternehmen bereits geeignete Kennzahlen oder Verfahren einsetzen wahrend
andere dies noch nicht tun. Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem AB-Tests durchgefiihrt
werden. Ebenso gibt die Retourenquote Aufschluss dariber, wie zufrieden Kund*innen mit
ihrem Kauf waren. Zusatzlich lasst sich anhand der Analyse der Conversion Rate der Erfolg

von Kl-Personalisierung erkennen.

»@anz konkret wird sich das an den Conversion Rates einfach zeigen miissen. Das
heifst, wie viele Personen haben bestimmte Botschaften gehért und haben darauf
reagiert, wie viele haben geklickt, wie viele haben wirklich wie lange etwas
gelesen, wie lange wird der Content konsumiert. Und schliefSlich dann auch, wenn
es um B2C geht, wie viele Leute sind in den Shop gegangen, haben dort gekauft.”

(Person C, persénliche Kommunikation, 21.03.2023)

Datenmanagement (E)

Mit diesem Konstrukt wird die Bedeutung von Daten in Hinblick auf die KI-

Personalisierung erklart und zusammengefasst.
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Daten von Kund*innen (11)

Dieses Konzept umfasst sowohl die Verfligbarkeit als auch die Analyse von
Kund*innendaten und bringt diese beiden Punkte mit der Personalisierung durch Kinstliche
Intelligenz in Zusammenhang. 11A Datenverfiigbarkeit beschreibt, dass der Einsatz von KiI-
Personalisierung eine umfangreiche Datenbasis bendétigt. Es bedarf historischer
Kund*innendaten beispielsweise von einem vergangenen Verkauf, um entsprechende
Interaktionen personalisieren zu konnen. Wichtig zu erwdhnen ist, dass die
Datenverfligbarkeit auch von den Kund*innen selbst abhangt, da diese sehr vorsichtig mit
ihren Daten umgehen kdnnen. Es ist allerdings bekannt, dass im B2C-Bereich vor allem im

Handel eine groBe Menge an Daten vorfindbar ist.

»[...] zum Beispiel, wir haben konkret einen Retailer im Fashion Bereich und dort
schauen wir, welche Produkte hat der Kunde in der Vergangenheit oft gekauft,
also dass wir die zum Beispiel dann besonders stark in der Kommunikation

hervorheben {...].“ (Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

LAber die Leute sind mittlerweile schon so sensibel mit ihren Daten [...].“ (Person

L, persénliche Kommunikation, 26.06.2023)

»[...] und je besser ich persénlich mit der KI werde, und auf je mehr Daten ich
zugreifen kann, umso préziser wird es.” (Person A, persénliche Kommunikation,

16.03.2023)

Konzept 11B Datenanalyse beschreibt das Analysieren der Kund*innendaten und wie
dies mit der Kl-Personalisierung zusammenhangt. Eine gut fundierte und durchgefihrte

Analyse ermoglicht es Unternehmen die Personalisierung zu verbessern und ihre Kund*innen
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gezielter anzusprechen. Das Befragen der Proband*innen zu diesem Thema hat zum
Vorschein gebracht, dass durch diese verbesserte Segmentierung die Mdéglichkeit besteht,

dass Buyer Personas obsolet werden.

,Und nur wenn ich das verstehe, kann ich dich perfekt zufrieden machen und
kann perfekt dir das serven, was du willst. Dadurch sind Personalities und
Personas eigentlich nahezu irrelevant geworden, weil ich werde immer perfekt

auf dich abgestimmt sein.” (Person F, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

Einflussfaktoren (F)

Dieses Konstrukt umfasst, welche Faktoren die Umsetzung beziehungsweise den Effekt

von Kl-gestiitzten PersonalisierungsmalRnahmen beeinflussen.

Eigenschaften von Kund*innen (12)

Dieses Konzept beschreibt, welche Eigenschaften von Kund*innen sich auf KlI-
Personalisierung auswirken. 12A Preissensitivitdt besagt, dass der Preis eines Produkts oder

einer Dienstleistung Einfluss auf die KI-Personalisierung hat.

»lch wiirde einfach die Hypothese aufstellen, dass es da sicher auch Unterschiede
gibt zwischen eher preissensitiven Kunden und eher Kunden oder Artikeln, die

eher héherpreisig sind.” (Person J, persénliche Kommunikation, 12.06.2023)

12B Kauftypen beschreibt, dass abhdngig von der Intention eines Kaufs eine andere
Customer Journey und somit verschiedene Kl-PersonalisierungsmaBnahmen durchgespielt

werden.
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»Man versucht sich immer, wenn man sich so Dinge (iberlegt, liber verschiedene
Customer Journeys, hineinzudenken, was denn dieser Kunde will. Und das kénnen
ja vollig unterschiedliche Sachen sein. Der kann ja gar nichts Spezifisches im Sinn
haben, er will sich inspirieren lassen, er will vielleicht schon irgendein bestimmtes
Produkt haben, er will irgendwo etwas kaufen, das er regelmdfSig, immer wieder

braucht.” (Person J, persénliche Kommunikation, 12.06.2023)

12C Alter bezieht sich darauf wie sich das Verhalten bei KI-Personalisierung abhangig
von der Altersgruppe der Kund*innen verandert. Wahrend altere Kund*innen gerne selber
darliber entscheiden, welche Anzeigen sie sehen sind jinger Kund*innen demgegeniber
offener. Die Auswertung der erhobenen Daten lassen also darauf hindeuten, dass es hier
einen Zusammenhang zwischen Alter und Kl-Personalisierung gibt.

»lch wiirde [..] schon davon ausgehen, dass es da definitiv einen Unterschied gibt.

[...] Die tendenziell dlteren Kunden, bevorzugen es, es selber ein bisschen in der

Hand zu haben, was sie sich ansehen wollen. Also da ist es tatsdchlich eine

zielgerichtetere Nutzung unseres Shops, wdhrend die jliingeren Kunden und

Kundinnen [...] die sind natlirlich auch mehr auf Mobilgeriiten unterwegs, Handy,

nur mal schnell reinschauen, inspirieren. Und da trifft eben so was wie

Empfehlungen, wiirde ich mal einfach echt behaupten [...] die sind da mehr

interessiert, anfdllig dafiir, fiir so was. [..].“ (Person J, personliche

Kommunikation, 12.06.2023)

12D Customer-Lifetime-Value besagt, dass der Einsatz von Kl-Personalisierung vom
Kundenwert, also dem durchschnittlichen Wert, welchen Kund*innen entlang der gesamten

Customer Journey fiir ein Unternehmen haben, abhangig ist.
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,Also ganzheitlich gedacht, weil wir wollen ja auch, sag ich mal, wenn man jetzt
den Bogen ein bisschen weiter spannt so einen Customer-Lifetime-Value, dass
man (berlegt, okay, was braucht der Kunde jetzt, was braucht er in Zukunft
vielleicht? Also ein klassisches Beispiel, vielleicht, wenn wir wissen, okay, bald
wird der Kunde in Rente gehen und wir wollen ihm jetzt ein Auto verkaufen, was

soll es fiir ein Auto sein?“ (Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

Landerunterschiede (13)

13A Geografische Lage beschreibt, dass das jeweilige Land, in dem die KI-
Personalisierung eingesetzt wird, Einfluss auf diese hat. Beispielsweise funktionieren nicht in
allen Landern die gleichen MaRnahmen gleich gut bzw. spielt in manchen Landern das

Vertrauen eine groRere Rolle.

»Also gerade am DACH-Markt geht es sehr viel um Vertrauen. Kann man K/
einsetzen? Wie kann man es einsetzen? Was mache ich tiberhaupt damit? Wie
weit geht sie, wie entscheidet sie?” (Person G, persénliche Kommunikation,

28.04.2023)

»[...] Nordics schon sehr, sehr viel weiter sind im Kopf.” (Person G, persénliche

Kommunikation, 28.04.2023)

»Kriege ich in dem Projekt mit, ndmlich auch von den ganzen grofSen Anbietern,
ob das jetzt ein Salesforce oder wie auch immer ist. Die miissen das ja auf das
jeweilige Land und auf die Regulatorien und so weiter herunterbrechen.” (Person

D, persénliche Kommunikation, 14.04.2023)
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Unternehmenscharakteristika (14)

Die Konzepte 14A Unternehmenskultur, 14B Einsatzhaufigkeit und 14D
UnternehmensgroBe beschreiben, dass die Kultur und die GroRe eines Unternehmens

Einfluss auf die Umsetzung von Kl-Personalisierung haben.

»lch meine, ich wiirde sagen, es hdngt natiirlich immer vom Unternehmen ab,

was es einsetzen soll.” (Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

,Man muss natiirlich schon noch Ressourcen reinstecken. Man braucht auch
einen gewissen Pool an Daten. Und daher glaube ich schon, dass das eher
gréfiere Unternehmen professionell einsetzen werden als kleine.” (Person E,

persénliche Kommunikation, 17.04.2023)

14C Unterschied B2C und B2B umfasst eine Beschreibung davon, welchen Einfluss der
jeweilige Bereich auf den Einsatz von Kl-Personalisierung hat. Die Meinungen der
Proband*innen gehen hier stark auseinander. Ein Teil argumentiert, dass es einen

Unterschied gibt, wahrend andere vom Gegenteil liberzeugt sind.

»Immer die Grundfrage! Wahrscheinlich gar nicht so stark zwischen B2B und B2C,
sondern mehr welche Branche und was das ist inhaltlich.” (Person B, persénliche

Kommunikation, 20.03.2023)

»Ich glaube, dass es keinen Unterschied gibt. Auch im B2B-Bereich sprechen wir
mit Personen. Wir sprechen nicht mit Unternehmen, wir sprechen mit Personen,

die in bestimmten Funktionen sind.” (Person C, persénliche Kommunikation,

21.03.2023)
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Produkteigenschaften (15)

15A Preis besagt, dass der Einsatz von Kl-Personalisierung vom Preis eines Produktes

oder einer Dienstleistung abhadngig ist.

,Mit diesen Empfehlungen oft auch Produkte pushen, die fiir uns eine gute
Rendite haben, das heifst, da kommt bei den héherpreisigen Artikeln schon auch

so dieser Faktor dazu.” (Person J, persénliche Kommunikation, 12.06.2023)

Dariiber hinaus haben auch die Emotionalitdt (15B Emotionalitat) und die Kauffrequenz

(15C Kauffrequenz) eines Produktes Einfluss auf den Einsatz von KI-Personalisierung.

»Ja, man muss aber aufpassen, wie emotional ist ein Produkt.” (Person A,

persénliche Kommunikation, 16.03.2023)

Akzeptanz (G)

Dieses Konstrukt beschreibt, welche Faktoren dazu beitragen, dass Kl-Personalisierung
von Kund*innen angenommen und akzeptiert wird.

Relevanz (16)

Die Befragung der Proband*innen hat ergeben, dass Relevanz Einfluss auf die Akzeptanz
von Kl-Personalisierung hat. Je relevanter die Interaktionen fiir die Kund*innen ist, desto

hoher ist die Chance eines Kaufabschlusses (16A relevanter Content).

»[...] auch da wieder das Thema Relevanz, wenn ich relevante Angebote
kommuniziere, dann spricht mich das mehr an, und natiirlich ist dann die Chance
viel héher, dass ich dann auch reagiere, heifSt, wir miissen natiirlich kaufen.”

(Person E, persénliche Kommunikation, 17.04.2023)
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Kennzeichnung (17)

Neben dem Grad der Personalisierung nimmt auch das Erkennen bzw. die
Kennzeichnung von Kl-PersonalisierungsmaBnahmen Einfluss auf die Akzeptanz der
Kund*innen. Kund*innen mochten dariiber  entscheiden, ob sie diese
PersonalisierungsmaRnahmen zugespielt bekommen sollen (17A Entscheidungsfreiheit).
Damit Kund*innen Uber den Einsatz von KI-Personalisierung entscheiden kénnen, bedarf es

einer entsprechenden Kennzeichnung dieser MaBnahmen (17B Erkennbarkeit).

»Das heifit, ich habe andere Zugdinge fiir Kunden! Und da, glaube ich, ist es ganz
wichtig, dass man dem Kunden entsprechend die Wahl ldsst.” (Person B,

persénliche Kommunikation, 20.03.2023)

»Das heifst, wenn die Al, wenn durch Artificial Intelligence Inhalte erstellt werden,
dann glaube ich, muss es ein Kennzeichner sein.” (Person C, persénliche

Kommunikation, 21.03.2023)

»lrgendwo muss da, glaube ich, schon eine Art von Merkmal mitkommen oder
Signal mitkommen: Hey, schauts, das ist KI-generiert?.” (Person I, persénliche

Kommunikation, 24.05.2023)
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Diskussion

Seit einigen Jahren hat sich Kiinstliche Intelligenz erfolgreich im Bereich des Marketings
in Unternehmen etablieren konnen. Allerdings befindet sich eine Vielzahl an Unternehmen
hinsichtlich ihrer Integration in die unternehmenseigene Marketingstrategie noch in den
Anfangen (Wuttke, 2023). Dies wird von den Ergebnissen der qualitativen Studie, die im
Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrt wurde, bekraftigt.

Erfolgreiche Kl-gestlitzte Personalisierung erfordert Vertrauen seitens der
Unternehmen und der Kund*innen. Ist dieses nicht gegeben, wird ein Unternehmen
wahrscheinlich nicht die gewlinschten Effekte erzielen kénnen. Dariiber hinaus weisen Weng
und de Run (2013) darauf hin, dass Vertrauen und Fairness auch die Kaufzufriedenheit
beeinflussen (pp. 75-76). Die Fairness bezieht sich auf das Verhalten der Unternehmen in
Hinsicht auf Werbeangebote sowie darauf, wann diese Kund*innen prasentiert werden
(Chatterjee, 2006, p. 67). Glikson und Woolley (2020) unterscheiden zwischen kognitivem und
emotionalem Vertrauen in Hinblick auf Kiinstliche Intelligenz. Beim Aufbau von kognitivem
Vertrauen spielen vor allem die Faktoren Transparenz, Zuverlassigkeit, Greifbarkeit und
Unmittelbarkeit eine Rolle, wahrend es beim Aufbau von emotionalem Vertrauen der
Anthropomorphismus ist (p. 627). Volkmar et al. (2021) fiihren an, dass das Vertrauen in
Anwendungen von Kiinstlicher Intelligenz im Marketingbereich mit dem Wissen bzw.
Unwissen beziglich KI zusammenhangt. Daraus folgend wird haufig seitens der Unternehmen
das Potenzial von Kl Uberschatzt und die Annahme getroffen, dass Kl als schnelle
Problemlosungsmethode eingesetzt werden kann (p. 372). Auch Moérk (2021) nimmt Bezug
auf die Skepsis gegeniber Kiinstlicher Intelligenz im Marketing und weist darauf hin, dass sich

diese bis 2030 deutlich verringern wird, da man sich immer mehr mit dieser Technologie
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auseinandersetzen wird (p. 201). Die Auswertung der Daten der Interviews bekraftigt diese
Annahme, da von den Proband*innen darauf hingewiesen wurde, dass sich der Einsatz von
KI-Personalisierung nivellieren wird, weil sie in den meisten Unternehmen Anwendung finden
wird. Dies stellt eine Verbindung zwischen den Konstrukten Vertrauen (A) und Awareness (C)
her, die auch von EY Osterreich (2020) unterstiitzt wird. Des Weiteren hat die Datenanalyse
ergeben, dass Vertrauen durch rechtliche Rahmenbedingungen beeinflusst wird. Datenschutz
und klar festgelegte Regularien wirken sich positiv auf das Vertrauen in
PersonalisierungsmaBnahmen mittels Kiinstlicher Intelligenz aus. Dieser Ansatz wird durch
die Arbeit der Europdische Kommission (n.d.) unterstiitzt, die als MaRnahme zur
Vertrauensbildung einen Kl-Rechtsrahmen definiert.

Die Befragung der Proband*innen =zeigt, dass Kl-gestiitzte Personalisierung
Unternehmen die Chance bietet, sich von der Konkurrenz durch eine hervorstechende
Kund*innenbeziehung, optimierte Prozesse und eine verbesserte Customer Journey
differenzieren zu kénnen. In puncto Prozesse muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass
sich Prozesse mithilfe von KI-Personalisierung effizienter gestalten lassen (Rosa et al., 2022,
pp. 389-391), was sich nur teilweise mit den Ergebnissen aus der Datenauswertung deckt. Die
Interviews haben zwar bestatigt, dass sich vor allem Routinetatigkeiten im Marketing und
Vertrieb mithilfe von Kl-Personalisierung automatisieren lassen, dies aber gleichzeitig zu
einem erschwerten Freigabeprozess in Unternehmen fihrt. Darliber hinaus wurde in Kapitel
3 angeflihrt, dass sich die klassische Customer Journey hin zu einer nicht-linearen und sich
wiederholenden Form entwickelt (Court et al., 2009, pp. 1-2). Die Ergebnisse der Forschung
zeigen auf, dass die Customer Journey wie auch in der Literatur erwahnt, eine zirkuldre Form
annimmt. AuRerdem deuten die Ergebnisse darauf hin, dass es eine weitere Entwicklung gibt,

namlich, dass Customer Journeys in Zukunft individuell personalisiert, sein werden, was sich
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durch Kl-Personalisierung ermoglichen lasst. Darliber hinaus hat die Anzahl an KI-
personalisierten Touchpoints einen positiven Einfluss auf die Customer Experience, da sich
die Kund*innen durch diese ,Begleitung’ besser aufgehoben fiihlen. Die vorliegende
induktive Studie hat den Einblick in moégliche Kl-personalisierte Touchpoints erweitert. Eine
Zusammenfassung dieser Touchpoints erfolgt in der nachstehenden Abbildung. Auf der einen
Seite kdnnen diese KI-Touchpoints bereits in der Pre-Purchase-Phase eingesetzt werden, um
Angebote zu personalisieren. Abgesehen davon kénnen Kl-personalisierte Texte, E-Mails oder
Landing Pages entlang aller drei Phasen der Customer Journey eingesetzt werden.

Abbildung 16 - KI-Touchpoints

— Landing Page Chatbots Mails —
Empfehl- Verknappungs
ungen strategien
SEO-Texte ChatGPT

‘ TOUCHPOINTS ‘

Texte Angebot

Google Ads Headlines
Social Media

T SEE Posts

Templates ——

Anmerkung: eigene Darstellung

Das Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, welchen Einfluss KI-Personalisierung auf
die Kaufzufriedenheit von Kund*innen hat. Eines der Hauptergebnisse der durchgefiihrten
Studie ist, dass unter den Proband*innen meist ein fehlendes Bewusstsein beziglich der
Zufriedenheit mit einem Kauf herrscht. Letztere wird entweder mit der
Kund*innenzufriedenheit gleichgesetzt oder der Kauf wird als neutral bewertet. Bei

Letzterem wirde sich die Zufriedenheit erst in der Nachkaufphase beispielsweise durch
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Retourenquoten zeigen. In der Nachkaufphase wird evaluiert, wie zufrieden eine Person mit
einem getatigten Kauf ist und ob sie in Zukunft wieder beim selben Unternehmen bzw.
derselben Marke kaufen wiirde und sich somit hin zu einer*einem loyalen Kund*In entwickelt
(Dahl et al., 2016, p. 106; Lemon & Verhoef, 2016, p. 76).

Neben der Kaufzufriedenheit spielt auch das Bewusstsein fiir KI-Personalisierung der
Unternehmen und der Kund*innen eine bedeutende Rolle beim Einsatz von KiI-
Personalisierung. Auf der einen Seite zeigen die Ergebnisse der Untersuchung, dass im
Management von Unternehmen haufig die Relevanz bzw. Vorteile von KI-Personalisierung
nur teilweise im Denken verankert sind. Darlber hinaus missen fiir den Einsatz von KI-
gestitzten Personalisierungsmallnahmen bestimmte Ressourcen einem Unternehmen zu
Verfligung stehen (BDO, 2023; Salesforce, n.d.). Den Resultaten der vorliegenden Studie
zufolge sind dies einerseits finanzielle und andererseits personelle Ressourcen. Wahrend He
und Zhang (2022) anfiihren, dass sich Kund*innen in der Pre-Purchase-Phase dazu
entscheiden Kl Services bzw. KI-Touchpoints in Anspruch zu nehmen (p. 626), zeigt diese
Untersuchung, dass bei Kund*innen zum Teil das Bewusstsein in Bezug auf KI-
Personalisierung fehlt. Ein Grofteil der Kund*innen hat nicht vor Augen, dass Kl im
Hintergrund arbeitet beziehungsweise wie Personalisierungsmallnahmen im Allgemeinen
funktionieren.

Personalisierung tragt dazu bei, sich von der Konkurrenz differenzieren zu kbnnen. Um
jedoch die eigene Performance mit jener der Konkurrenzunternehmen vergleichen zu
konnen, bedarf es einer entsprechenden Erfolgskontrolle bzw. Erfassung von bestimmten
Kennzahlen. Auf der einen Seite wird empfohlen, die Anzahl der Empfehlungen und Klicks
sowie die Click-Through-Rate zu erfassen. Auf der anderen Seite kdnnen Kennzahlen wie der

Umsatz pro Empfehlung, die Conversion-Rate und die Abandonment-Rate berechnet werden
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(Vas, 2021). Auch die Abwanderungsrate kann als Kennzahl erfasst werden (Kumar et al.,
2021, p. 870). Um den Erfolg von Kl-Personalisierung und die Kaufzufriedenheit bzw.
Kund*innenzufriedenheit messen zu kdnnen gibt es verschiedene Kennzahlen und Analysen,
die hier eingesetzt werden kénnen. Diese decken sich teilweise mit jenen, die auch in der
Literatur angefiihrt sind. Nachstehend erfolgt eine kurze Auflistung jener Kennzahlen oder

Analysen, welche im Rahmen der induktiven Studie von den Proband*innen genannt wurden:

= Kund*innenumfragen = Conversion Rates
= Klickrate = AB-Tests
= Beschwerdequoten = Retourenquote

*  Webtraffic

In Kapitel 2 wurde bereits die Bedeutung der Daten im Kontext der KlI-Personalisierung
erlautert. Sowohl die Verfligbarkeit als auch die entsprechende Analyse der Daten wirkt sich
auf die Qualitat der Personalisierung und in weiterer Folge auf das Differenzierungspotenzial
aus. In puncto Daten gilt es zu erwdhnen, dass D’Arco et al. (2019) im Zusammenhang mit der
Customer Journey und Kl verschiedene Arten von Daten unterscheiden. Im Speziellen wird
zwischen den folgenden vier Arten differenziert: demografischen, psychografischen,
transaktionalen, behavioralen und historischen Daten (p. 111).

Der Einsatz von Kl-Personalisierung ist von verschiedenen Einflussfaktoren abhangig.
Madhavan und Chandrasekar (2015) beschreiben, dass im Allgemeinen das Kaufverhalten von
sozialen, psychologischen, personlichen und kulturellen Faktoren abhangig ist (p. 75). Auch
De Bellis und Johar (2020) merken an, dass Kinstliche Intelligenz einen Einfluss auf die
Anwendung von Kl-Touchpoints nimmt (p. 82). Auf der einen Seite konnte identifiziert
werden, dass es Unterschiede je nach geografischer Lage gibt. Die Befragung der

Proband*innen hat ergeben, dass auf dem DACH-Markt das Vertrauen eine signifikante Rolle
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spielt. In den nordlichen Landern Europas ist ein sehr fortschrittliches Denken zu KI-
Personalisierung zu finden. Auf der anderen Seite wurde die Erkenntnis gewonnen, dass KI-
Personalisierung, die auf dem DACH-Markt funktioniert, nicht auf die Benelux Lander
umgelegt werden kann. Im Allgemeinen ist bekannt, dass bestimmte Lander wie die USA,
China und Japan als die Vorreiter im Bereich Kl gelten (Bitkom, 2022b). Neben den
Landerunterschieden nehmen auch Eigenschaften der Kund*innen Einfluss auf den Einsatz
von Kl-Personalisierung. Eine Studie von Kramer et al. (2007) hat beispielsweise ergeben, dass
Personen, die in Bezug auf den Charakter unabhdngig und individualistisch sind,
Personalisierung besser annehmen als jene Personen die ein kollektivistisches Denken
aufweisen (p. 255). Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass KI-Personalisierung
beispielsweise bei regelmaligen Kaufen bzw. Impulskdufen gut eingesetzt werden kann und
es einen Unterschied macht, ob hochpreisige oder preiswertere Produkte gekauft werden.
Letzteres ist von der Preissensitivitat der Kund*innen abhangig. Tassiello et al. (2021) machen
darauf aufmerksam, dass die Art des Produkts (High vs. Low Involvement) Einfluss auf den
Einsatz von KI-Touchpoints hat. Eine Verbindung zur Personalisierung wurde jedoch nicht
hergestellt (p. 1076). In der Literatur wird zwischen vier Kaufentscheidungstypen
unterschieden (siehe Kapitel 3), die von der Emotion und dem kognitiven Involvement
abhéangig sind (Foscht et al., 2015, p. 168). Jedoch wird kein Zusammenhang mit Kl-
Personalisierung hergestellt. Darliber hinaus kann anhand der Daten der Studie festgestellt
werden, dass das Alter, die Preissensitivitat und der Kund*innenwert Einfluss auf den Einsatz
von KlI-Personalisierung nehmen. In Bezug auf den Preis ist zu erwdhnen, dass in der Literatur
bereits im Allgemeinen eine Auseinandersetzung mit der Personalisierung von Preisen
erfolgt. Priester et al. (2020) gehen in ihrer Arbeit auf das sogenannte Personalized Dynamic

Pricing ein, das eine Form der dynamischen Preisgestaltung darstellt (p. 99). Kinstliche
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Intelligenz ermoglicht es Unternehmen, Daten (iber das Verhalten der Kund*innen zu
sammeln und zu analysieren und auf Basis dessen die Preise fiir Produkte dynamisch
anzupassen (Ban & Keskin, 2021, p. 5549). Dartiber hinaus weisen Arora et al. (2021) darauf
hin, dass mithilfe von Personalisierung der Customer Life Time Value verbessert werden kann
(pp. 2,9).

Bezugnehmend auf die Produkteigenschaften zeigen die Daten aulerdem, dass sich die
Emotionalitat eines Produkts auf Kl-basierte Personalisierung auswirkt. In der Literatur wird
darauf nicht eingegangen, sondern vielmehr von Emotional Selling (Eickhoff, 2023) und
Emotional Branding (Wick Frona, 2023) gesprochen.

Aullerdem beeinflussen die Eigenschaften von Unternehmen die Umsetzung und den
Effekt der KI-Personalisierung. Die Unternehmenskultur kann der ausschlaggebende Faktor
fir das Scheitern von Kl-Personalisierung sein, wenn diesbezlglich zu wenig Bewusstsein
herrscht. Die Befragung der Proband*innen hat ergeben, dass bereits einige Unternehmen
KI-Personalisierung einsetzen oder dies fiir die nahe Zukunft auf der Agenda steht. Liu (2023)
kommen zum Ergebnis, dass eine starke Unternehmenskultur eine unternehmensinterne
digitale Transformation fordert (p. 153). Darliber hinaus muss an dieser Stelle erwahnt
werden, dass Kiinstliche Intelligenz nicht nur die Unternehmenskultur beeinflusst, sondern
dies auch entgegengesetzt gilt (English, 2023).

Klnstliche Intelligenz wird im Marketing-Bereich vor allem fiir Datenanalysen,
Optimierungen und Tests eingesetzt (Adobe, 2020). Arora et al. (2021) weisen dartber hinaus
darauf hin, dass vor allem sogenannte ,digital native companies‘ Personalisierung erfolgreich
einsetzen (p. 6). Eine Studie von Statistik Austria (2022) verdeutlicht des Weiteren, dass der
Einsatz von Kl in Unternehmen von der Unternehmensgrofie abhangigist (p. 12), was sich mit

den Ergebnissen dieser Studie deckt. In Osterreich nutzen circa 7% der kleine Unternehmen,
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15% der mittlere Unternehmen und 32% der groflen Unternehmen Kl-basierte Technologien
(Statistik Austria, 2022, p. 12).

Ob Kund*innen Kl-basierte Personalisierungsmalinahmen annehmen ist sowohl von
der Relevanz der Interaktion als auch von einer entsprechenden Kennzeichnung abhangig.
Rust (2020) fuhrt an, dass durch Personalisierung ein Unternehmen seine Interaktionen mit
den Kund*innen genau auf deren individuelle Bedirfnisse ausrichtet (p. 20). In der Literatur
wird vom sogenannten ,Relevance Marketing’ gesprochen, das darauf abzielt, die
MarketingmalRnahmen unter anderem mithilfe von Personalisierung genau auf die sich
dndernden Kund*innenbediirfnisse auszurichten (Larkins, 2022). Uberdies beeinflusst, wie
bereits angefiihrt, das Kennzeichnen von Kl-Personalisierung die Akzeptanz. Auf der einen
Seite hat die vorliegende Studie ergeben, dass Kund*innen dartiber entscheiden mochten, ob
sie KI-PersonalisierungsmalRinahmen ausgesetzt sein wollen oder nicht. Dies erfordert jedoch
entsprechende Kenntnisse, um dies zu erkennen, bzw. entsprechende Kennzeichnungen.
Erfolgt die Interaktion mit Kund*innen Uber KlI-Personalisierung und fiihlen sich diese als
Folge eingeschrankt, hat dies negative Auswirkungen auf die Kund*innenzufriedenheit (Pizzi
et al.,, 2021, p. 884; Simonson, 2003, p. 42). Das Konstrukt Akzeptanz kann in einem
detaillierteren Grad mit dem ,Technology Acceptance Model‘ beschrieben werden, das eines
der bekanntesten Akzeptanzmodelle in der Literatur darstellt (Jockisch, 2009, p. 237). Davis
(1989) beschreibt, dass es umso wahrscheinlicher ist, dass Personen eine neue Technologie
und deren Anwendung akzeptieren, je grofRer der Nutzen davon und je besser die
Bedienbarkeit ist (pp. 333-334).

Ein Modell im wissenschaftlichen Sinne dient einerseits der Gewinnung von
Erkenntnissen und andererseits kdnnen Phdanomene beschrieben und abgebildet werden

(Bandow & Holzmiiller, 2009, p. 7). Das Ziel der Grounded Theory besteht darin, durch das
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Durchlaufen des gesamten Prozesses eine neue Theorie zu bilden (J. Corbin & Strauss, 2014,
p. 11). Durch die Analyse der erhobenen Daten und die erneute Evaluierung von relevanter
Literatur konnte nicht nur der Beitrag dieser Arbeit, sondern es konnten auch diverse
Verbindungen zwischen den Konzepten und den Konstrukten identifiziert werden. Abbildung
17 zeigt den signifikanten Zusammenhang unter den Konstrukten, der festgestellt werden
konnte. Die Awareness von Unternehmen und Kund*innen {ber Kl-Personalisierung
beeinflusst, ob sich ein Unternehmen mithilfe dieser PersonalisierungsmalRnahmen von der
Konkurrenz abheben kann. Awareness flihrt zu Vertrauen und in weiterer Folge zur Akzeptanz
von Kl-Personalisierung sowohl auf Unternehmensseite als auch auf Kund*innenseite. Erst
wenn Akzeptanz vor allem im Unternehmen erreicht ist, kann ein langfristiger
Wettbewerbsvorteil aufgebaut werden. Diese Ergebnisse lassen darauf hindeuten, dass alle
Konstrukte, die in Abbildung 17 dargestellt sind, die Anwendung von Kl-Personalisierung

beeinflussen.

Abbildung 17 - Zusammenhang von Konstrukten

(B)

Differenzierung

(G) Akzeptanz

(A) Vertrauen

(C) Awareness

Anmerkung: eigene Darstellung
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In Abbildung 18 wird das emergente Modell dargestellt, das KI-Personalisierung mit der
Zufriedenheit mit einem Kauf verbindet. Die Basis fiir die Erstellung dieses Modells bilden
einerseits die Ergebnisse aus den Interviews und andererseits der oben angefiihrte Abgleich

der Ergebnisse mit der Literatur.

Abbildung 18 - KI-personalisierte Customer Journey

Fairness

(F)
Einflussfaktoren

i— ________ | | Ir ________ |
Ll (a) very | ! (D)
KI- I (C) Awareness | (A) Vertrauen | I Kauf- (B)
) - R N
Personalisierung | Wissen | kog"'_t'v & | (G) Alzeptanz | zufriedenheit Kennzahlen Differenzierung
| | | emotional | | | system
| a1 g ol a

(E) Daten-

anagement Personalisierte
Customer
Journey

Anmerkung: eigene Darstellung

Das Modell beschreibt, wie Kl-basierte Personalisierung entlang der drei Phasen der
Customer Journey nach Lemon und Verhoef (2016) die Kaufzufriedenheit von Kund*innen
beeinflusst. Die Customer Journey wird als zirkuldarer Prozess abgebildet, der mithilfe KlI-
personalisierten Touchpoints an die jeweilige Person angepasst werden kann. An dieser Stelle
ist zu erwahnen, dass sich die Anzahl an Kl-personalisierten Touchpoints positiv auf die
Kaufzufriedenheit auswirkt. Um diese Kontaktpunkte fiir die Kund*innen richtig
personalisieren zu kdnnen, werden Kund*innendaten Uber die gesamte Customer Journey
hinweg ben6étigt. Folglich ist fir ein Unternehmen das Datenmanagement bzw. das Sammeln
und Analysieren der Daten von groRRer Bedeutung, um Kl-Personalisierung umsetzen zu

konnen. Kund*innen stehen der Anwendung von Kinstlicher Intelligenz teilweise skeptisch
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gegenliber, was den Einsatz von KI-Personalisierung negativ beeinflussen kann,
vorausgesetzt, die Kund*innen erkennen, dass Kiinstliche Intelligenz angewandt wird. Um
dieser Skepsis entgegenzuwirken, muss Uber entsprechendes Awareness Rising eine
Aufklarung Uber Kinstliche Intelligenz stattfinden. Erst durch das Bewusstsein beziglich KiI
kann das Vertrauen gegenuber KI-Personalisierungsmallnahmen und folglich auch den
Unternehmen gesteigert werden. Durch Vertrauen kann wiederum Akzeptanz bei den
Kund*innen erreicht werden. Wird Kl-Personalisierung umgesetzt muss auf verschiedene
Faktoren hingewiesen werden, die hierauf Einfluss haben. Dabei handelt es sich um die
Eigenschaften der Kund*innen (Preissensitivitat, Kauftyp, Alter) und jene der Unternehmen
(Unternehmenskultur, UnternehmensgrolRe, Branche). Auch das jeweilige Land, in dem die
Malinahmen eingesetzt werden, beeinflusst die KI-Personalisierung. Darliber hinaus nehmen
auch der Preis, die Emotionalitdt und Kauffrequenz eines Produkts Einfluss auf die KlI-
Personalisierung. Des Weiteren wird die Kaufzufriedenheit auch durch die Fairness der
Kommunikation von Unternehmen gegeniliber den Kund*innen mitbestimmt. Kommt es zu
einem Kauf, nachdem die Kund*innen mit Kl-personalisierten Touchpoints in Kontakt waren
gilt es herauszufinden, wie zufrieden sie mit dem getatigten Kauf sind. Hierfiir eignet sich der
Einsatz eines flr das jeweilige Unternehmen angepassten Kennzahlensystems. Zufriedene
Kund*innen werden mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit wieder beim selben Unternehmen

einkaufen, was einen Beitrag zur Etablierung eines Wettbewerbsvorteils leistet.
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Kapitel 5: Conclusio

Der aktuelle Forschungsstand zeigt, dass die individuelle und persénliche Ansprache der
Kund*innen in allen Phasen der Customer Journey in der heutigen Zeit unabdingbar ist, wenn
es darum geht, einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Neue Technologien wie Kiinstliche
Intelligenz kdnnen hier Unternehmen dabei unterstiitzen, Personalisierung und die
Interaktion mit Kund*innen auf die nachste Stufe zu heben. Dies macht jedoch nicht das
identifizierte fehlende Bewusstsein in puncto Kaufzufriedenheit wett.

Das Ziel dieser Arbeit war es, ein tieferes Verstandnis Gber Kl-basierte Personalisierung
im B2C-Bereich in Zusammenhang mit der Kaufzufriedenheit durch eine Analyse der
bestehenden Literatur und die Durchfiihrung einer induktiven qualitativen Studie zu
erlangen. Die Erkenntnisse dieser Arbeit sollen einen Beitrag mit theoretischer und
praktischer Relevanz in diesem wissenschaftlichen Diskurs leisten.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten induktiven Studie deuten darauf hin, dass der
Einsatz von Kl-basierter Personalisierung unter Berlcksichtigung verschiedener Faktoren
einen positiven oder negativen Einfluss auf die Zufriedenheit mit einem Kauf haben kann.
Durch die gesammelten Informationen konnte festgestellt werden, dass die Anzahl der KI-
personalisierten Touchpoints entlang der Customer Journey einen positiven Effekt auf die
Kaufzufriedenheit hat. Die Kaufzufriedenheit in diesem Kontext ist mit der Post-Purchase
Satisfaction bzw. der Kund*innenzufriedenheit gleichzusetzen. Denn die Resultate haben
gezeigt, dass ein Unbewusstsein lber die Kaufzufriedenheit vorzufinden ist und diese von den

Proband*innen mit der Kund*innenzufriedenheit gleichgesetzt wurde.
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Mithilfe des neu entwickelten Modells, wird die Literatur um ein neues
Kaufentscheidungsmodell ergidnzt, das KI-Personalisierung, Kaufzufriedenheit und das
Erlangen eines Wettbewerbsvorteils miteinander verknipft.

Diese Arbeit kann unter anderem als Basis fir zukilinftige Forschungsarbeiten
herangezogen werden, um den Einfluss von Kl-Personalisierung auf die Customer Journey und
die Kaufzufriedenheit in einer spezifischen Branche zu beleuchten. Des Weiteren dient sie als
Anregung Kaufzufriedenheit genauer zu beleuchten, um diese deutlicher von der
Kund*innenzufriedenheit differenzieren zu kénnen. Darlber hinaus hat sie zahlreiche andere

Fragestellungen aufgeworfen, die im nachsten Kapitel erldutert werden.
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Kapitel 6: Limitationen und Agenda fiir zukiinftige Forschungsarbeiten

Die durchgefiihrte induktive Studie weist verschiedene Limitationen auf, auf die
hingewiesen werden sollte. Es stellt sich die Frage nach der Verallgemeinerbarkeit des
erstellten Modells aufgrund der Einschrankungen einer qualitativen Forschung, in der unter
anderem ein nicht-probabilistisches Sampling zur Anwendung gekommen ist. Um sowohl das
entwickelte Modell als auch die darin enthaltenen Zusammenhange nicht nur zu lberprifen,
sondern auch zu erweitern, wird die Empfehlung ausgesprochen, quantitative Studien zu
dieser Thematik durchzufiihren.

Auf der anderen Seite ist die Studie dieser Arbeit allgemein gehalten und nicht auf eine
Branche begrenzt. In zukiinftigen Forschungsarbeiten kénnte das Thema in Hinblick auf
spezifische Branchen untersucht werden.

Dariber hinaus hat die Analyse der Daten gezeigt, dass Kaufzufriedenheit haufig mit
Kund*innenzufriedenheit  gleichgesetzt wird. Im  Rahmen von  zukinftigen
Forschungsarbeiten sollte daher eine Auseinandersetzung speziell mit dem Thema
Kaufzufriedenheit im Allgemeinen und in Hinblick auf Kl-Personalisierung stattfinden.
Zusatzlich sollte die theoretische Grundlage zu diesem Thema tberprift werden.

Weitere Anregungen fiir zukinftige Forschungsarbeiten sind in der nachstehenden
Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2 - Ausblick auf zukiinftige Forschungsarbeiten

Zukiinftige Forschungsrichtung Potenzielle Forschungsfrage

Welche Landerunterschiede gibt es beim
KI-Personalisierung und Einsatz von Kl-Personalisierung in Hinblick auf
Kund*innenwahrnehmung die Wahrnehmung der Aufdringlichkeit von

Interaktionen?

Welchen Einfluss nimmt der Einsatz von KI-
gestitzter Personalisierungauf die Cross-
Selling-Moglichkeiten eines Unternehmens?

KI-Personalisierung und
Cross-Selling
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KI-Personalisierung und
Branchenunterschiede

Wie wirkt sich KI-Personalisierung auf das
Kund*innenverhalten in einer B2B-Branche
aus?

KI-Personalisierung und
Kund*innen-Know-how

Welchen Einfluss hat das Kund*innenwissen
Uber die Hintergriinde von KlI-Personalisierung
auf deren Anwendung?

KI-Personalisierung und
Buyer Personas

Wie wirkt sich der Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz fiir Personalisierungszwecke auf die
Erstellung von Buyer Personas aus?

Anmerkung: eigene Darstellung
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Anhang A: Interviews

In diesem Kapitel befinden sich weitere Details zu den durchgefiihrten Interviews. Zum
einen wird in Tabelle 1 in anonymer Form eine Beschreibung der Proband*innen dargestellt.
Dariber hinaus werden in Tabelle 2 die Themengebiete der unstrukturierten Interviews und

in Tabelle 3 der Interviewleitfaden fiir Interviewreihe Il dargestellt.

Tabelle 1 - Beschreibung Interviewpartner*innen

Nr. Person Position Land Interviewreihe  Datum

1 A Leitung Analytics Team DE 1 16.03.2023
) B Depa.rtmentleitung Digitale AT 1 90.03.2023

Medien

3 C Geschaftsfihrung AT 1 21.03.2023
4 D Geschaftsfiihrung AT 1 14.04.2023
5 E Geschaftsfihrung DE 1 17.04.2023
6 F Leitung fiir Produktinnovation USA 1 17.04.2023
7 G Geschaftsfihrung AT 1 28.04.2023
8 H Geschaftsfihrung AT 1 11.05.2023
9 I Geschaftsfihrung AT 1 24.05.2023
10 J Business Owner E-Commerce AT 2 12.06.2023
11 K Geschaftsfuhrung AT 2 14.06.2023
12 L Geschaftsfihrung AT 2 26.06.2023
13 M Leitung Retailmanagement AT 2 27.06.2023
14 N Shop Management CH/AT DE 2 29.06.2023

Anmerkung: eigene Darstellung
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Tabelle 2 - Unstrukturierte Interviews

THEMENGEBIETE FUR INTERVIEWREIHE |

VORINTERVIEWPHASE

Vorstellung
Vorstellung interviewende Person

Vorstellung befragte Person: Rolle im Unternehmen, Aufgaben im Unternehmen

Datenschutz- und Einverstindniserklarung

Erklarung, offene Fragen

Small Talk (optional)

VORINTERVIEWPHASE

THEMA [: Kiinstliche Intelligenz in Unternehmen
Differenzierung durch Kinstliche Intelligenz, Wettbewerbsvorteil

Wie kénnen sich Unternehmen Ihrer Meinung nach [...]

THEMA II: Kiinstliche Intelligenz im Marketing und Sales
Veranderung von Marketing und Sales durch Kl

Was denken Sie [...]

VERTIEFUNGSPHASE

THEMA lII: Personalisierung und Kiinstliche Intelligenz
Definition von Kl-Personalisierung, Anwendungen

Bitte erzdhlen Sie mir [...]

THEMA 1V: Kund*innenverhalten
Einfluss von KI-Personalisierung auf Kund*innenverhalten/Kaufverhalten

Bitte schildern Sie mir [...]
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THEMA V: Kaufentscheidung
Kauf oder nicht Kauf

Wie beeinflusst lhrer Meinung nach [...]

THEMA VI: Kund*innenzufriedenheit und Kaufzufriedenheit
Einfluss auf Kund*innenzufriedenheit, Einfluss auf Kaufzufriedenheit
Bitte geben Sie mir Einblicke [..]

Bitte erzahlen Sie mir [...]

SCHLUSSPHASE

Ende
Erganzungen

Anmerkung: eigene Darstellung

Tabelle 3 - Semi-strukturierte Interviews

INTERVIEWLEITFADEN FUR INTERVIEWREIHE I

BegriiBung

Einleitung

I.  Wasist Ihre Rolle im Unternehmen und welche Aufgaben haben Sie?
II.  Wersind lhre Kund*innen?
[Il.  Wie hat sich im Zuge der Digitalisierung lhre Kommunikation zu den Kund*innen
verandert?
IV.  Welche Veranderung sehen Sie im Allgemeinen in der Kund*innenkommunikation
und bei den Kund*innenbediirfnissen?

PersonalisierungsmafBnahmen im Unternehmen

V.  Wie stehen Sie zu personalisierten MaBnahmen im Marketing und Sales?
VI.  Welche MalRnahmen zur Personalisierung setzen Sie in lhrem Unternehmen ein?
a. Optional: Welche automatisierten PersonalisierungsmaRnahmen setzen Sie
bereits ein?
b. Optional: Warum setzen Sie noch nicht solche MalRnahmen ein?
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VII.

VIII.

c. Optional: Planen Sie solche MaRnahmen in Zukunft einzusetzen? Welche
Vor- und Nachteile sehen Sie?

Welche Beriihrungspunkte hatten Sie bis dato mit Kinstlicher Intelligenz in der
Kommunikation/Kund*inneninteraktion?
Wie beeinflussen PersonalisierungsmaRnahmen (durch Kl) Ihrer Meinung nach das
Verhalten der Kund*innen?
Wie beeinflussen Personalisierungsmalnahmen (durch Kl) Ihrer Meinung nach die
Zufriedenheit der Kund*innen?

Kaufentscheidung

X.  Wie beeinflussen PersonalisierungsmaBnahmen (durch Kl) Ihrer Meinung nach, die
Entscheidung tGber Kauf oder Nicht-Kauf?
Xl.  Welchen Zusammenhang sehen Sie zwischen Personalsierung, einer
Kaufentscheidung und der Kund*innenzufriedenheit?
Xll.  Welchen Einfluss haben Ihrer Meinung nach PersonalisierungsmaRnahmen auf die
Kaufzufriedenheit?
Ende

XII.

Was mochten Sie noch gerne ergdnzend hinzufiigen, tGber das wir im Laufe des
Gesprachs nicht eingegangen sind?

Anmerkung: eigene Darstellung
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Anhang B: Coding
Die nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick iiber das Codesystem der
Datenauswertung.

Tabelle 3 - Codesystem

UBERSICHT DER CODES
IN-VIVO-CODES
Interviewnummer Anzahl
Interview 1 55
Interview 2 28
Interview 3 34
Interview 4 39
Interview 5 49
Interview 6 26
Interview 7 31
Interview 8 15
Interview 9 20
Interview 10 47
Interview 11 25
Interview 12 18
Interview 13 19
Interview 14 28
Gesamtsumme in-vivo-Codes 434

CODES NACH KONSTRUKT

Konstrukt Anzahl

Vertrauen (A) 33
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Differenzierung (B) 154
Awareness (C) 109
Kennzahlensystem (D) 25
Datenmanagement (E) 32
Einflussfaktoren (F) 82
Akzeptanz (G) 19
Gesamtsumme der Codes 454
CODES NACH INTERVIEWREIHE
Interviewreihe | 316
Interviewreihe Il 138
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