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Kurzfassung 

Die vorliegende Masterarbeit beschäftigt sich mit der Personalisierung im Onlinehandel 

durch den Einsatz von künstlicher Intelligenz. Sie untersucht dabei den Einfluss der 

Einstellung von Kund*innen gegenüber datengetriebener Personalisierung auf die 

Customer Experience. Die Customer Experience wird aufgrund ihrer 

Mehrdimensionalität anhand von sieben Faktoren, die sich auch in bestehender 

Literatur als relevant zeigen, genauer betrachtet. In der Empirie werden diese Einflüsse 

weiter untersucht, weshalb in der Methodik eine quantitative Forschung gewählt wird. 

Ein konzeptionelles Modell stellt die vermuteten Einflüsse der Einstellung gegenüber 

KI-gestützter Personalisierung und den sieben Dimensionen der Customer Experience 

grafisch dar. Anhand einer Regressionsanalyse konnten statistisch signifikante 

Ergebnisse erzielt werden. Die Ergebnisse aus der durchgeführten Studie 

verdeutlichen, dass die Einstellung gegenüber KI-gestützter Personalisierung einen 

signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit, Einzigartigkeit des Angebots 

und kognitive Freude hat. Ein Einfluss auf die empfundene Kontrolle und die 

wahrgenommene Convenience kann ebenso nachgewiesen werden, jedoch zeigt sich 

jener eher als moderat.  

Die gesamte Untersuchung richtet sich an Betreiber*innen von Onlineshops und 

Marketing-Manager*innen im E-Commerce, die zunehmend in die Personalisierung 

und in KI-Anwendungen investieren möchten. Durch die Verknüpfung von Theorie und 

Empirie zeigt sich, dass sich neben den Chancen für Unternehmen und Kund*innen, 

wie individuelleren Angeboten, beschleunigten Einkaufsprozessen und durchgehend 

erreichbaren Kundenservices, ebenso Herausforderungen verbergen. Potenzielle 

Risiken, wie Bedenken rund um die Sicherheit beim Onlineshoppen und die 

empfundene Kontrolle, sollten in der Entscheidung über Personalisierungsmaßnahmen 

jedoch betrachtet werden.  

Keywords: Personalisierung, Onlinehandel, KI-gestützte Personalisierung, Customer 

Experience, Online Shopping Experience 
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Abstract 

This master thesis focuses on personalisation in online retail through the use of artificial 

intelligence. It examines the influence of the customer attitude towards data-driven 

personalisation on the customer experience. Due to its multidimensionality, the 

customer experience is analysed in more detail on the basis of seven factors that are 

also relevant in existing literature. These influences are analysed further in the 

empirical study, which is why quantitative research is chosen as the methodology. A 

conceptual model graphically depicts the assumed influence of attitude towards AI-

enabled personalisation and the seven dimensions of customer experience. 

Statistically significant results were obtained using a regression analysis. The results 

of the study show that the attitude towards AI-enabled personalisation has a significant 

influence on the perceived security, uniqueness and authenticity of the offer and 

cognitive enjoyment. An influence on perceived control and perceived convenience can 

also be demonstrated, although that shows as only moderate.   

The entire study is aimed at online shop operators and marketing managers in e-

commerce who are increasingly looking to invest in personalisation and AI applications 

within their field. The combination of the theory and the empirical research shows that, 

in addition to the opportunities for companies and customers, such as more 

personalised offers, accelerated purchasing processes and consistently accessible 

customer services, there are also challenges. Potential risks, such as concerns about 

security when shopping online and the perceived control, should be considered when 

deciding on personalisation measures.  

Keywords: Personalisation, Online Retail, AI-enabled Personalisation, Customer 

Experience, Online Shopping Experience  
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1. Einleitung 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich intensiv mit der Thematik der KI-gestützten 

Personalisierung von Onlineshops und deren Einfluss auf die Customer Experience. 

Im Rahmen dieses Kapitels soll verdeutlicht werden, mit welcher Ausgangssituation 

und Problemstellung sich sowohl die Literatur als auch die Praxis beschäftigt. Davon 

wird eine Forschungsfrage abgeleitet und infolgedessen das Ziel und der Aufbau der 

Arbeit definiert.  

 Ausgangssituation  

Um heutzutage ein überzeugendes Online-Shoppingerlebnis zu bieten, ist es wichtiger 

denn je, eine personalisierte Customer Journey zu schaffen (Nagy & Hajdu, 2021, p. 

169). Die Literatur bestätigt bereits, dass künstliche Intelligenz (KI) sich als geeignetes 

Tool anbietet, um die Art der Interaktion mit Kund*innen zu revolutionieren (Ameen et 

al., 2020, p. 1). Dabei gilt es jedoch, den richtigen Grad an Personalisierung zu treffen. 

Personalisierte Inhalte können durchaus auch als zu persönlich und damit zu 

aufdringlich wahrgenommen werden, was wiederum einen negativen Einfluss auf die 

Kaufentscheidung haben kann (Aiolfi et al., 2021, p. 1105).  

In den derzeitigen Entwicklungen im Bereich E-Commerce werden den Technologien, 

in denen künstliche Intelligenz Anwendung findet, eine immer bedeutsamere Rolle 

zugeschrieben (Cheng et al., 2023, p. 1). Es kann davon ausgegangen werden, dass 

der zunehmende Einsatz von KI einen Transformationsprozess in Unternehmen 

auslösen wird  (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 38). Dennoch wurden noch wenige 

tiefgehende Analysen und Studien veröffentlicht, welche Manager*innen als 

Entscheidungsgrundlage für die praktische Umsetzung von KI-Anwendungen in ihren 

Unternehmen dienen (Cao, 2021, p. 970).   

Aufgrund der Tatsache, dass die Präsenz von KI-gestützten Technologien im Bereich 

E-Commerce immer weiter zunimmt (Cheng et al., 2023, p. 1), richten sich die 

Ergebnisse der zu erforschenden Thematik an Betreiber*innen von Onlineshops und 

Online-Marketing-Manager*innen im Bereich E-Commerce. Heutzutage spielen immer 
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mehr Händler*innen mit dem Gedanken, innerhalb ihrer Unternehmen in KI-

Anwendungen und Spezialist*innen zu investieren, jedoch fehlen hierzu zum Teil noch 

tiefgehendere Analysen (Cao, 2021, p. 970). Ebenso ist es für E-Commerce-

Unternehmen von Relevanz, auch die potenziellen ethischen Fragen des Einsatzes 

von KI-gestützter Personalisierung in Betracht zu ziehen (Bawack et al., 2022, p.311). 

Hierbei spielen gerade Aspekte der Sicherheit und Privatsphäre eine zunehmende 

Rolle (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 62).  

Neben anderen Einsatzmöglichkeiten der künstlichen Intelligenz, wird auch die 

Personalisierung bereits als eine Art der Nutzung von KI zur Wertgenerierung in 

Unternehmen angesehen (Cao, 2021, p. 970). Forschungen haben hierbei ergeben, 

dass es von Wichtigkeit ist, den von Kund*innen wahrgenommenen Nutzen im Sinne 

des effizienteren Kaufabschlusses zu erhöhen, um damit erfolgreich zu sein (Nagy & 

Hajdu, 2021, p. 168). Des Weiteren wird bestätigt, dass die Faktoren Vertrauen, 

wahrgenommener Nutzen, empfundene Benutzerfreundlichkeit und persönliche 

Einstellungen die Absicht, KI-gestützte Onlineshops zu nutzen, beeinflussen (Nagy & 

Hajdu, 2021, p. 168).  

Ebenso wird der Personalisierung mittels künstlicher Intelligenz in der Literatur bereits 

ein Einfluss auf die Customer Experience nachgesagt (Gogua & Smirnova, 2020, p. 

445). Aus der Theorie geht hervor, dass der Einfluss von Personalisierung auf die 

Customer Experience entlang unterschiedlichster Touchpoints sowohl positive als 

auch negative Konsequenzen haben kann (Gogua & Smirnova, 2020, p. 430). Im 

Allgemeinen werden im Marketing bei der Anwendung von künstlicher Intelligenz die 

ethischen Kontroversen als eine der negativen Kehrseiten angesehen (Hermann, 

2022, p. 43). Des Weiteren zeigen die Ergebnisse zweier Studien, dass bei 

personalisierten Onlineshops die empfundene Kontrolle von Kund*innen als geringer 

wahrgenommen wird als bei Onlineshops ohne den Einsatz von Personalisierung. Das 

Gefühl von Mangel an Kontrolle kann zu Bedenken hinsichtlich Aspekte der 

Privatsphäre führen (Lambillotte et al., 2022, p. 393).  

An dieser Stelle ist zu erwähnen, dass der Fokus dieser Arbeit nicht auf generativer 

künstlicher Intelligenz liegt, sondern auf KI-basierten Entscheidungsmodellen bzw. 
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prädiktiver künstlicher Intelligenz. Des Weiteren ist zu erwähnen, dass die 

Anwendungsfelder der künstlichen Intelligenz im Personalisierungskontext einen 

durchaus breiten Bereich darstellen, weshalb in den späteren Kapiteln eine 

Einschränkung auf die wichtigsten und verbreitetsten Integrationsansätze 

vorgenommen wird.  

 Problemstellung 

Die Literatur weist auf, dass es der Thematik der KI-gestützten Personalisierung im 

Kontext der Customer Experience zwar nicht an Wichtigkeit fehlt, jedoch durchaus 

noch an genauerer Erforschung (Gao & Liu, 2022, p. 1). Personalisierung wird bereits 

als einer der kritischen Erfolgsfaktoren für eine KI-gestützte Customer Experience 

angesehen. Die Umsetzung und die dabei zu beachtenden ethischen Aspekte sowie 

Sicherheitsaspekte wurden dennoch noch in geringerem Ausmaß behandelt (Ameen 

et al., 2020, p. 11). In diesem Zuge sollen demnach nicht nur die möglichen positiven 

Auswirkungen auf die Customer Experience beleuchtet werden, sondern genauso 

auch die potenziellen negativen Seiten des Einsatzes von KI (Hoyer et al., 2020, p. 69). 

Die Erarbeitung dieses Masterarbeitsthemas soll die in der Literatur dargelegte 

Forschungslücke schließen, indem der Einsatz von KI-Technologien zur 

Personalisierung von Onlineshops in positiven und negativen Auswirkungsrichtungen 

auf die Customer Experience untersucht wird. Mit der Beantwortung der 

Forschungsfrage soll eine wissenschaftlich basierte Grundlage geschaffen werden, um 

Handlungsempfehlungen für E-Commerce-Unternehmen in der Praxis ableiten zu 

können.  

 Ziel der Untersuchung 

Das Ziel dieser Masterarbeit wurde unter Berücksichtigung der bestehenden 

Forschungslücke und der daraus resultierenden Forschungsfrage definiert. Daraus 

ergibt sich das Ziel, den Einfluss der Einstellung gegenüber datengetriebener 

Personalisierung bei Onlineshops auf die Customer Experience zu untersuchen und 

aufzuzeigen. Dabei soll das mehrdimensionale Konstrukt Customer Experience in 
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einzelne für den gegebenen Forschungskontext relevante Dimensionen 

aufgeschlüsselt werden, um es besser erforschen zu können.  

Dieses Ziel soll mittels der Kombination einer theoretischen Aufarbeitung der Thematik 

im Literaturteil und einer darauf aufbauenden empirischen Forschung erreicht werden. 

Im Zuge dessen sollen bereits vorhandene Annahmen weiter erforscht und überprüft 

werden. Aus diesen Annahmen sollen mittels eines konzeptionellen Modells 

Hypothesen abgeleitet und am Ende der Arbeit angenommen oder abgelehnt werden 

können. Dies soll eine Beantwortung der Forschungsfrage ermöglichen.  

 Ableitung der Forschungsfrage 

Aus den in der Literatur resultierenden Forschungslücken ergibt sich daher folgende 

Forschungsfrage, die es im Rahmen dieser Masterarbeit zu beantworten gilt:     

Welchen Einfluss hat die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen im Rahmen der On-Page-Optimierung bei Onlineshops 

auf einzelne Faktoren der Customer Experience?  

 Aufbau der Arbeit 

Das erste Kapitel bietet einen Überblick über die Entwicklung des Onlinehandels und 

betrachtet aktuelle Technologietrends im Bereich des E-Commerce-Marketings. 

Zudem werden die Grundlagen der künstlichen Intelligenz erläutert und die 

datengetriebene Personalisierung definiert. In Kapitel 3 werden verschiedene 

Integrationsansätze der künstlichen Intelligenz in der Personalisierung von 

Onlineshops betrachtet. Der Fokus liegt dabei auf den KI-gestützten 

Personalisierungsansätzen im Bereich des Angebots und des Kundenservices. Im 

folgenden Kapitel wird das multidimensionale Konstrukt der Customer Experience 

definiert und im Kontext des Onlineshoppens betrachtet. Zudem werden an dieser 

Stelle Chancen und Risiken der datengetriebenen Personalisierung im Kontext der 

Customer Experience untersucht und infolgedessen verschiedene Dimensionen der 

Customer Experience im Zusammenhang mit der datengetriebenen Personalisierung 

identifiziert.  
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Nach Aufarbeitung des Themas in der Theorie, ergibt sich aufgrund der 

Forschungsfrage die Notwendigkeit, bestehende theoretische Aussagen im gewählten 

Forschungskontext durch empirische Untersuchungen zu erforschen. Diese 

Herangehensweise erfordert ein quantitatives Untersuchungsverfahren. Infolgedessen 

werden Hypothesen abgeleitet, deren Zweck darin besteht, den theoretischen Input zu 

verifizieren bzw. falsifizieren (Goldenstein et al., 2018, p. 107). Zur Durchführung dieser 

Primärmarktforschung, wird eine standardisierte Befragung mittels Online-Fragebogen 

angedacht (Magerhans, 2016, p. 115). All das wird im Rahmen des 

Untersuchungsdesigns in Kapitel 5 näher betrachtet. 

Abschließend werden im letzten Kapitel unter Einbezug der Erkenntnisse aus der 

Literatur und der Ergebnisse der Forschung, die Forschungsfrage beantwortet, 

Handlungsempfehlungen für die Branche gegeben und eine kritische Reflexion 

vorgenommen. Ebenso werden mögliche Limitationen und weiterer Forschungsbedarf 

diskutiert.  
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2. Theoretische Grundlagen 

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zum besseren Verständnis 

der später behandelten Themen betrachtet. Demnach ist eine kurze 

Auseinandersetzung mit der Entwicklung des Onlinehandels und aktuellen 

technologischen Trends im gegebenen Kontext notwendig. Ebenso die Grundlagen 

bzw. Definitionen der künstlichen Intelligenz und der datengeriebenen 

Personalisierung werden im Rahmen dieses Kapitels geklärt.  

 Die Entwicklung des Onlinehandels 

68 % der Bevölkerung innerhalb der Europäischen Union zählten sich im Jahr 2022 zu 

Online-Käufer*innen und haben somit Waren oder Dienstleistungen über das Internet 

geordert. 2004 waren es nur 20 % der Bevölkerung in der Europäischen Union, was 

einem Wachstum von 48 % innerhalb von 18 Jahren entspricht (Statista, 2023, p. 13). 

Gemäß Statista belief sich der Umsatz des B2C-E-Commerce in Europa im Jahr 2022 

auf 537,8 Milliarden Euro mit einer deutlichen Tendenz zur weiteren Steigerung in den 

Prognosen der kommenden Jahre (Statista, 2023, pp. 4-5).  

Ohne Zweifel wirkte die Corona-Pandemie als starker Beschleuniger dieser 

Entwicklungen in den vergangenen Jahren. Das Kaufverhalten der Konsument*innen 

änderte sich global drastisch und E-Commerce Plattformen erlangten einen noch 

höheren Stellenwert (Ramadan et al., 2023, p. 345). Wie eine Studie über die 

Intentionen zum Onlineshoppen während der Corona-Pandemie zeigt, hat der 

wahrgenommene Nutzen für Konsument*innen den stärksten Einfluss hinsichtlich der 

Entscheidung online zu shoppen (El & Benbba, 2023, p. 83). Ramadan et al. 

erarbeiteten in einer der ersten Post-Covid-19 Forschungen eine Kategorisierung vier 

unterschiedlicher Konsument*innen-Typen in Bezug auf das Einkaufverhalten während 

bzw. nach der Pandemie. Darunter finden sich diejenigen, die ihr gewohntes 

Einkaufverhalten unter keinen Umständen verändern und bei der traditionellen Art des 

Einkaufens bleiben, diejenigen, die zwar Interesse an Online-Aktivitäten von 

Unternehmen zeigen, jedoch nicht unbedingt gleich online kaufen, diejenigen, die ganz 

einfach Wert auf Convenience legen und aufgrund dessen ihre Einkaufsstätte wählen 
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und am Ende noch die Personen, die als nahezu süchtig nach Onlineshopping 

bezeichnet werden (Ramadan et al., 2023, pp. 356-358).  

Mit dem zunehmenden Wachstum der Branche nimmt auch der Druck 

wettbewerbsfähig zu sein unter Onlinehändler*innen stark zu (Venkatesh et al., 2022, 

p. 1590). Eine Studie unter Millennials ergab, dass die hohe Online-Affinität zu genauen 

Recherchen und intensiver Informationsbeschaffung in der Vorkaufphase führt, was 

wiederum deren Kaufentscheidung stark beeinflusst (Dharmesti et al., 2019, p. 164). 

Des Weiteren sieht die E-Commerce-Branche nach wie vor eine durchaus bedeutende 

Herausforderung darin, das Vertrauen von Nutzer*innen nachhaltig zu gewinnen. Dies 

wird unter anderem durch Sorgen um die Verletzung der Privatsphäre von einzelnen 

Personen als auch durch das Empfinden von Sicherheitsrisiken bei Online-

Transaktionen geschuldet (Soleimani, 2022, p. 57).  

 Aktuelle Technologien als Trends im Online-Marketing im 

Bereich E-Commerce 

Eine Vielzahl an technologischen Entwicklungen und Trends ließen sich in den letzten 

Jahren im Onlinehandel erkennen. Angefangen beim Aufbau des Onlineshops selbst, 

wo sich beispielsweise der Headless-Commerce-Ansatz einordnen lässt, der in den 

letzten Jahren an Bedeutung zunimmt. Bei diesem technologischen Trend werden 

Front- und Backend getrennt voneinander gestaltet, was für eine flexiblere, effizientere 

und kreativere Umsetzung sorgt und somit auch eine stärker personalisierte Ansprache 

von Kund*innen ermöglichen soll (Statista Market Insights, 2023, p. 22). In gewissen 

Branchen, wie beispielsweise der Einrichtungsindustrie, sorgt Augmented Reality (AR) 

beim Onlineshoppen für ein neues Kundenerlebnis. Produkte können hierbei direkt 

über eine Erweiterung der Realität mittels eines mobilen Endgeräts in den eigenen 

Räumen gesichtet werden. Dies birgt jedoch auch Risiken für Betreiber*innen von AR-

Onlineshops, da somit die Kontrolle darüber abgegeben wird, in welchem 

möglicherweise unvorteilhaften Kontext die Produkte betrachtet werden (Pfaff & 

Spann, 2023, pp. 2413-2414). Im Feld der 3D E-Commerce-Technologien findet sich 

ebenso eine Kombination aus Virtual und Augmented Reality wieder, welche für mehr 

Interaktion, geringere Rücksendequoten und daraus resultierend für eine höhere 
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Kundenzufriedenheit sorgen soll. Diese Technologie, die beispielsweise in der 

Fashion-Branche Anwendung findet, soll Limitationen von klassischen Onlineshops 

minimieren und durch eine viel präzisere und realere virtuelle Darstellung der Produkte 

einer In-Store-Experience nahe kommen (Billewar et al., 2021, pp. 244-245).  

Auch im Checkout bzw. Bezahlungsprozess werden neue Wege angewandt, welche 

den Kaufabschluss beschleunigen und die Convenience somit steigern sollen. Statista 

identifiziert hier Trends wie den One-Touch-Checkout, Social Logins mit zum Beispiel 

dem Facebook-Profil, welches die persönlichen Daten direkt für den Kaufabschluss 

überträgt und auch Google’s neue Anwendung „Pay with Google“. Des Weiteren wird 

Potenzial darin gesehen, Kryptowährungen als Zahlungsmethode im Onlinehandel 

anzubieten (Statista Market Insights, 2023, p. 19).  

Hinter diesen Anwendungsbereichen zur Optimierung von Onlineshops verbergen sich 

eine Vielzahl von Technologien, eine davon lässt sich mit dem Begriff „Internet of 

Things“ (IoT) zusammenfassen. Hierbei handelt es sich um die Kommunikation 

zwischen physischen und virtuellen Objekten, was einen sehr hohen Datenaustausch 

ermöglicht und somit auch Entscheidungen im E-Commerce beeinflusst (You & S., 

2021, p. 1).  

Ein wichtiger Bereich im Kontext der künstlichen Intelligenz stellt das Natural Language 

Processing, in der Literatur meist kurz als NLP abgekürzt, dar. NLP, also die 

Verarbeitung natürlicher Sprache, beschreibt den Prozess, welcher es der künstlichen 

Intelligenz ermöglicht, die menschliche Sprache zu verstehen, zu analysieren und auf 

diese reagieren zu können. Dabei kann auf Nuancen in der menschlichen Sprache 

eingegangen werden und die Bedeutung verschiedenster Inhalte, wie beispielsweise 

Blogeinträge, Kundenrezensionen oder Kundenanfragen analysiert und abgeleitet 

werden, um demnach darauf reagieren zu können (Kietzmann et al., 2018, p. 264).  

Auch das Themenfeld der intelligenten Algorithmen stellen in diesem 

Forschungskontext einen relevanten Bereich dar. Intelligente Algorithmen sind Reihen 

von Anweisungen oder Regeln, die von einem Computersystem KI-gestützt ausgeführt 

werden können, um die Logik, die Herangehensweise und die Schlussfolgerung von 
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Informationen zur Lösung von Aufgaben bzw. Problemen nachzubilden (Wilson, 2019, 

p. 10).  

Als weiterer wichtiger und häufig vorkommender Terminus im Kontext der künstlichen 

Intelligenz ist hier ebenso der Begriff „Machine Learning“, der meist durch ML 

abgekürzt wird, zu betrachten. Im hier vorliegenden deutschen wissenschaftlichen 

Sprachgebrauch kann auch der Ausdruck maschinelles Lernen angewandt werden. 

Maschinelles Lernen ist ein Bereich der künstlichen Intelligenz, der auf statistisch 

gesteuerte Prozesse, Funktionen und Techniken beruht, um einem Computersystem 

das Lernen aus neuen und sich immer wieder ändernden Daten zu ermöglichen. Dabei 

handelt es sich um automatisiertes selbstständiges Lernen ohne explizite 

Programmierung. Diese Eigenschaft kann als spezifisches Merkmal für maschinelles 

Lernen betrachtet werden  (Wilson, 2019, p. 10).  

 Grundlagen der künstlichen Intelligenz 

Im ersten Schritt gilt es, ein Grundverständnis gegenüber künstlicher Intelligenz zu 

schaffen. Haenlein und Kaplan definieren künstliche Intelligenz als die Fähigkeit eines 

Systems, externe Daten zu interpretieren, aus diesen Daten zu lernen und danach 

diese Erkenntnisse zu nutzen, um bestimmte Ziele zu erreichen bzw. Aufgaben 

umzusetzen (Haenlein & Kaplan, 2019, p. 5). 

Die Geburtsstunde der künstlichen Intelligenz (KI) lässt sich historisch nur schwer exakt 

einordnen. Um das Jahr 1940 tauchten das erste Mal in Amerika und England Themen 

auf, die heute der KI zugeschrieben werden würden. Die Bezeichnung KI selbst fand 

seinen Ursprung im Jahr 1956, als die Wissenschaftler Marvin Minsky und John 

McCarthy den ersten 8-wöchigen Workshop zum Thema KI ins Leben riefen. Sie gelten 

seither als die Gründungsväter der KI (Haenlein & Kaplan, 2019, pp. 6-7). In der 

Literatur wird die Geschichte der KI gerne in 4 Entwicklungsphasen unterteilt: AI Spring 

(ca. 1940-1950), AI Summer (ca. 1957-1966), AI Winter (ca. 1974-2009) und AI Fall 

(ab 2015). Dabei wird der AI Fall sozusagen als die Erntezeit der KI angesehen 

(Thayyib et al., 2023, p. 4). Neben frühen ersten Erfolgen in der KI-Entwicklung, wie 

beispielsweise dem Computerprogramm ELIZA aus dem Jahr 1966, welches bereits 
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die Möglichkeit der Kommunikation zwischen Mensch und Computer bieten sollte, 

folgten jedoch bald große Rückschläge. Aufgrund von Zweifeln aus verschiedenen 

Richtungen wurde die finanzielle Unterstützung für KI-Forschung weitgehend 

eingestellt, was wiederum  zu wenig Fortschritten in der Forschung führte (Haenlein & 

Kaplan, 2019, pp. 7-8).  

Die künstliche Intelligenz lässt sich neben anderen Begriffen wie Data Mining, Machine 

Learning und Predictive Analytics in diesem Kontext in den Bereich Data Science 

einordnen.  Unter Data Science ist hierbei die Extraktion von Wissen aus bestehenden 

Daten zu verstehen  (Engel, 2021, p. 483). KI wird als die Fähigkeit eines Systems 

bezeichnet, externe Daten richtig zu interpretieren, aus diesen zu lernen und das 

Gelernte so einzusetzen, dass spezifische Ziele und Aufgaben durch eine flexible 

Anpassungsfähigkeit erreicht werden können (Haenlein & Kaplan, 2019, p. 5). Dabei 

wird zwischen der Verarbeitung von strukturierten und unstrukturierten Daten 

unterschieden. In die Kategorie der strukturierten Daten lassen sich standardisierte 

Datensätze, wie die demografischen Daten von KonsumentInnen oder Web-Browsing-

Verläufe, einordnen. Die Verarbeitung derartiger Daten kann durch KI oft in Echtzeit zu 

Ergebnissen führen. Unstrukturierte Daten hingegen spiegeln den Großteil der täglich 

in zum Beispiel Texten, Bildern und Sprache generierten Daten wieder. Die Fähigkeit, 

enorme Mengen dieser Art von Daten zu verarbeiten, unterschiedet KI von 

herkömmlichen Computersystemen (Kietzmann et al., 2018, p. 263).  

Die Evolution der KI kann in drei Stufen gegliedert werden: Artificial Narrow Intelligence 

(Weak AI), Artificial General Intelligence (Strong AI) und Artificial Super Intelligence. 

Systeme, die nur zur Ausführung weniger spezifischer Aufgaben dienen, wie 

beispielsweise Siri oder Alexa, werden in die erste Evolutionsstufe eingeordnet. In der 

Stufe der Artifcial General Intelligence sind Maschinen zu finden, welche die Fähigkeit 

besitzen, selbst wie Menschen zu denken und Entscheidungen zu treffen. Die dritte 

Evolutionsstufe, Artificial Super Intelligence, wird jetzt noch als hypothetisches 

Szenario angesehen. Hierbei sind Computer den Menschen weit überlegen (Thayyib 

et al., 2023, p. 4-5). Verschiedene Autoren vertreten bereits deutlich die Annahme, 
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dass mittels KI auch Entscheidungen getroffen werden können, zu welchen Menschen 

nicht im Stande wären (Thayyib et al., 2023, pp. 1-2).  

Aktuelle Entwicklungen zeigen Potenzial, dass sowohl der Bereich E-Commerce von 

KI-getriebenen technologischen Innovationen profitieren kann, als auch digitale 

Transformationsprozesse in traditionelleren Industrien beeinflusst werden können 

(Cheng et al., 2023, p. 1). KI-Anwendungen sind jedoch in den Customer Journeys 

gewisser Produktkategorien, wie im Konsumgütermarkt, stärker vertreten und erforscht 

als beispielsweise im Bereich der Industriegüter (Rana et al., 2021, p. 1752). 

Veränderungen aufgrund KI-Innovationen machen sich sowohl im Bereich Marketing, 

als auch im Vertrieb, bemerkbar. Der klassische Sales Funnel und die Customer 

Journey werden geprägt von digitaler Disruption (Handschuh & Detscher, 2021, p. 

293).   

 

Abbildung 1: Unterteilung der KI im Marketing 
Quelle: Huang & Rust (2021, p. 32) 

Im Bereich Marketing wird die KI in der Literatur gerne in drei Richtungen unterteilt, 

welche auch in Abbildung 1 dargestellt werden: mechanische KI (Mechanical AI), 
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denkende KI (Thinking AI) und fühlende KI (Feeling AI). Die Automatisierung von 

Routineaufgaben, wie in der Anwendung von Clustering-Algorithmen oder 

maschinellen Übersetzungen, kann als mechanische KI betrachtet werden. Denkende 

KI umfasst jegliche Verarbeitungsprozesse meist unstrukturierter Daten, die zu neuen 

Erkenntnissen und Entscheidungen führen. Beispiele dafür wären Textmining, 

Spracherkennung oder auch Empfehlungssysteme. Fühlende KI ist für wechselseitige 

Interaktionen zwischen Mensch und Maschine bzw. für die Analyse menschlicher 

Gefühle und Emotionen konzipiert. KI-Chatbots, Stimmungsanalysen und KI-Roboter 

lassen sich beispielsweise hier einordnen (Huang & Rust, 2021, p. 31).  

Zusammenfassend kann klar behauptet werden, dass künstliche Intelligenz einen 

drastischen Einfluss darauf hat, wie Unternehmen mit ihren potenziellen Kund*innen 

kommunizieren, wie sie ihre potenziellen Kund*innen verstehen und welche Arten der 

Interaktionen ihnen dadurch zur Verfügung stehen (Rodgers & Nguyen, 2022, p. 1043).  

 Definition der datengetriebenen Personalisierung 

Das Konzept der Personalisierung im traditionelleren Sinne tauchte bereits sehr früh in 

der Geschichte des Marketings auf. Um das Jahr 1870 wurden schon die ersten 

personalisierten Direktwerbungen versandt, damals in Form von Briefen (Vesanen, 

2007, p. 410). Personalisierung kann auf alle Komponenten des Marketing Mix 

angewandt werden, insbesondere im Mobile Marketing Mix (Product, Place, Price, 

Promotion, Prediction)  spielt die Thematik eine bedeutende Rolle und führt in der 

Praxis oft zu Diskussionen (Tong et al., 2020, p. 64). In der Literatur lassen sich zum 

Begriff der Personalisierung an sich eine Vielzahl unterschiedlicher Auffassungen und 

Definitionen finden. Im Rahmen dieser Arbeit wird eine eher technologisch-basierte 

Ansicht der Personalisierung herangezogen. Dabei ist unter Personalisierung die 

individuelle Gestaltung von Inhalten der E-Commerce Unternehmen an einzelne 

Konsument*innen durch die Verwendung von Kundendaten und Technologien zu 

verstehen. Informationen über die Kund*innen können entweder vorab gesammelt oder 

in Echtzeit verarbeitet werden, um daraus individuelle Kundenbedürfnisse abzuleiten 

und diese zu bedienen (Vesanen, 2007, p. 410). Strycharz et al. (2019) fassen in ihren 

Erkenntnissen der praktischen Perspektive die Personalisierung aus Sicht von 
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Unternehmen als Mittel zur Erreichung der richtigen Personen mit den richtigen 

Inhalten zum richtigen Zeitpunkt zusammen, um so davon profitieren zu können 

(Strycharz et al., 2019, p. 653). 

Die Vor- und Nachteile der Personalisierung werden sowohl in der Literatur als auch in 

der Praxis stark diskutiert. Sowohl positive als auch negative Aspekte zeigen sich für 

beide Parteien, Unternehmen und Konsument*innen. (Strycharz et al., 2019, p. 653). 

Für Unternehmen stellt sich beispielsweise die Herausforderung, die Fähigkeit zu 

besitzen, um die Daten von Nutzer*innen bzw. Kund*innen in personalisierte 

Erlebnisse umzuwandeln. Zur Realisierung einer Personalisierungsstrategie sind 

daher gewisse Grundlagen, wie eine gute Datenbasis, erforderlich (Valdez Mendia & 

Flores-Cuautle, 2022, p. 1). Auf die Chancen und Risiken KI-gestützter 

Personalisierungsmaßnahmen in Onlineshops wird in Kapitel 4 noch weiter 

eingegangen.  

Personalisierung im Kontext der KI lässt sich in die Kategorie der denkenden KI 

(Thinking AI) einordnen. Diese Kategorie der KI bietet in der Personalisierung den 

Vorteil, dass sie Muster in Daten erkennen und verarbeiten kann. Eine verbreitete 

Anwendung stellen hier zum Beispiel personalisierte Empfehlungssysteme, wie die 

Amazon Cross-Selling-Empfehlungen, dar  (Huang & Rust, 2021, pp. 32 - 33).  Die 

Fähigkeit der KI, sich kontinuierlich weiterzuentwickeln und sowohl Kaufintentionen von 

Konsument*innen als auch deren Emotionen zu interpretieren und vorhersagen zu 

können, beeinflusst die Bereiche Automatisierung und Personalisierung in enormen 

Ausmaßen (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 62). Es wird empfohlen, KI als Strategie 

zu betrachten, welche es ermöglichen kann, die Bindung zwischen Kund*innen und 

Unternehmen zu verbessern, indem das Einkaufserlebnis gesteigert wird (Khare et al., 

2023, p. 726). Die Literatur weist darauf hin, dass es bereits viele Studien über KI im 

Marketing-Kontext gibt, jedoch noch wenig Forschung zur KI-gestützten 

Personalisierung direkt vorhanden ist (Gao & Liu, 2022, p. 1).  

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass im Kontext der datengetriebenen 

Personalisierung Daten von Kund*innen gesammelt und genutzt werden, um daraus 

personalisierte Erfahrungen zu erzeugen  (Valdez Mendia & Flores-Cuautle, 2022, p. 
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1). Abbildung 2 (Gao & Liu, 2022, p. 4) soll einen ersten Überblick über Technologien 

zur Personalisierung entlang der Customer Journey geben.  

 

Abbildung 2: Anwendungen KI-gestützter Personalisierung entlang der Customer Journey 
Quelle: Gao & Liu (2022, p. 4) 

Wie die Abbildung verdeutlicht, bildet eine fundierte Sammlung von Daten und das 

Erstellen von Kundenprofilen die Grundlage für alle weiteren 

Personalisierungsmaßnahmen. Jene Basis hat einen Einfluss auf alle Weiteren 

Maßnahmen im Kontext der Personalisierung. Die Autoren Gao und Liu stellen in ihrem 

Framework (Abbildung 2) Anwendungsmöglichkeiten der KI-gestützten 

Personalisierung, die einen potenziellen Einfluss auf die Customer Experience 

darstellen, in Bezug zueinander (Gao & Liu, 2022, p. 4).  
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3. Integrationsansätze der KI-gestützten Personalisierung 

von Onlineshops  

Im Rahmen dieses Kapitels sollen verschiedene Technologien bzw. 

Integrationsansätze zur KI-gestützten Personalisierung von Onlineshops abgehandelt 

werden. Zunächst wird kurz zu den unterschiedlichen Personalisierungsmaßnahmen 

hingeleitet und anschließend werden in detailliertem Ausmaß zwei große Bereiche 

betrachtet, in denen KI-gestützte Personalisierungsmaßnahmen in Onlineshops direkt 

eingesetzt werden können. Dabei liegt der Fokus auf On-Page-Anwendungen, die rein 

zur Personalisierung von Inhalten auf der E-Commerce-Webseite selbst eingesetzt 

werden. Ebenso folgt eine weitere Eingrenzung, indem das Hauptaugenmerk auf jenen 

Einsatzmöglichkeiten liegt, welchen bereits ein gewisses Maß an Einfluss auf die 

Customer Experience in der Literatur nachgesagt wird.  

Es kann als Tatsache betrachtet werden, dass im Internet und demnach auch im 

Onlinehandel eine immer größere Menge an Informationen zur selben Zeit für den 

Großteil der Bevölkerung verfügbar ist. Dies bedeutet einen übermäßig großen 

Datenfluss und die Informationsflut nimmt immer weiter zu. Aus Sicht der Customer 

Experience kann diese Tatsache als Problem gesehen werden. Daher ist es zur 

Minimierung dieses Problems zu einem gewissen Grad notwendig, Personalisierung 

einzusetzen, um die Bedürfnisse der Kund*innen auch inmitten dieser Datenmengen 

zufriedenstellend behandeln zu können (Wakil et al., 2019, p. 1338).  

In der Literatur stellt sich heraus, dass KI-gestützte Personalisierung und 

Anwendungen der KI-gestützten Personalisierung sowohl in der Forschung als auch in 

der Praxis noch weitestgehend unerforscht sind.  Eine der ersten Forschungen zu 

dieser Thematik wurde von Gao und Liu (2022) durchgeführt. Im Rahmen dessen wird 

die KI-gestützte Personalisierung als wichtige strategische Maßnahme mit 

beachtenswertem Einfluss entlang der Customer Journey im Profiling, in der 

Navigation, in Anreizen bzw. in der Stimulierung (wie beispielsweise in personalisierten 

Empfehlungen oder Erinnerungen) und in der Retention betrachtet (Gao & Liu, 2022, 

p. 1). KI-Anwendungen zur Interaktion mit Kund*innen können in allen Phasen des 
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Kaufprozesses eingesetzt werden. Die Forschung dazu nimmt immer stärker an 

Bedeutung zu (He & Zhang, 2022, p. 1).  

Grundsätzlich kann in der KI-gestützten Personalisierung zwischen der 

Personalisierung anhand von Querschnitts- und Längsschnittdaten unterschieden 

werden. Bei Nutzung von Querschnittsdaten wird in der Personalisierung eher auf 

vergleichende Daten gesetzt, das bedeutet, es wird die Personalisierung durch 

Rückschlüsse auf Kund*innen mit denselben Merkmalen umgesetzt. Die 

Personalisierung mittels Längsschnittdaten bezieht sich auf den einzelnen spezifischen 

Kunden bzw. die einzelne spezifische Kundin über längere Zeit. Jene Art von Daten ist 

in der Regel jedoch eher etwas spärlicher verfügbar. Aufgrund dessen wird in der 

Literatur darauf hingewiesen, eine Kombination aus Querschnitts- und 

Längsschnittdaten von Kund*innen in den Algorithmen und Modellen zur 

Personalisierung zum Einsatz zu bringen (Huang & Rust, 2021b, p. 38).  

In der Literatur geht hervor, dass der Onlinehandel in der Fashion-Industrie schon des 

Öfteren als Grundlage für Forschungen zum Einsatz von 

Personalisierungsmaßnahmen diente. Forschungen in diesem Bereich haben ergeben, 

dass KI-Tools gerade in dieser Branche eine Unterstützung zum besseren Verständnis 

von Präferenzen der Kund*innen anhand von früherem Kaufverhalten bieten können. 

In dieser Branche findet KI beispielsweise Einsatz in der Verbesserung des Services 

durch Chatbots, Sprachassistenten oder virtuelle Showrooms. Des Weiteren kann 

auch der Bereich der Produktgestaltung und die individuellen Empfehlungen von 

Produkten davon profitieren (Khare et al., 2023, pp. 725-726).  

 KI-gestützte Personalisierung des Angebots 

Im folgenden Kapitel werden drei Bereiche näher betrachtet, die sich alle in den 

Anwendungsbereich der Personalisierung des in Onlineshops bereitgestellten 

Angebots einordnen lassen. Dazu zählen die Personalisierung des dargestellten 

Contents selbst, die personalisierten Produktempfehlung bzw. Suchergebnisse 

innerhalb des Onlineshops und die personalisierte Preisgestaltung.  
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KI-gestützte Anwendungen dieser Art sollen das Potenzial aufweisen, die Customer 

Experience verbessern zu können und zugleich Prozesse stärker zu automatisieren. 

Zum aktuellen Stand lässt sich erkennen, dass nicht all jene Technologien bereits im 

selben Ausmaß Einsatz in E-Commerce Unternehmen in der Praxis finden. KI-

Anwendungen wie Produktempfehlungssysteme werden beispielsweise bereits 

großflächiger eingesetzt (Rohden & Zeferino, 2023, p. 2035).  

 Personalisierter Content 

Beim Konsum von Online-Inhalten in dieser zunehmend datengetriebenen 

Medienlandschaft spielen Algorithmen eine immer bedeutendere Rolle (Zarouali et al., 

2022, p. 1076). Im Bereich der Personalisierung des Contents wird künstliche 

Intelligenz (Thinking AI) für Analysen von Kampagnen und von Vorlieben der 

Nutzer*innen eingesetzt (Huang & Rust, 2021, p. 35). Um sich als Unternehmen mit 

seinem Content von Inhalten der Mitbewerber*innen abzuheben, ist es notwendig die 

verfügbaren Daten in proaktiver Weise zu nutzen und diese in personalisierte Inhalte 

umzuwandeln (Wilson, 2019, p. 51).  

Neben dem Bereich der Analysen findet künstliche Intelligenz auch in der Erstellung 

des Contents selbst Einsatz. Unterschiedliche Unternehmen personalisieren den Inhalt 

ihrer Kampagnen mittels künstlicher Intelligenz (Huang & Rust, 2021, p. 35). Zudem 

kann künstliche Intelligenz auch in der Produktion von Inhalten wie Texten und 

Produktbeschreibungen in Onlineshops angewandt werden. Diese Inhalte können 

automatisiert auf der Basis von verfügbaren Daten erstellt und zum Vorteil von 

Marketing-Manager*innen bzw. Betreiber*innen von Onlineshops genutzt werden 

(Hamacher & Buchkremer, 2022, pp. 14-15). Als Beispiel in diesem Kontext kann der 

Onlinehandel in der Fashion-Branche erwähnt werden. In diesem Segment bietet sich 

die Option, den Inhalt der Webseite an ausgewählten Stellen mittels des Einsatzes von 

künstlicher Intelligenz an den Lifestyle der potenziellen Kund*innen anzupassen (Khare 

et al., 2023, pp. 725-726). 

Auch im Hintergrund der datengesteuerten Entwicklung von Kampagneninhalten 

entstehen gesellschaftliche Debatten über die Rolle und Auswirkung des Einsatzes von 



 

18 

Algorithmen in diesem Zusammenhang (Zarouali et al., 2022, p. 1089). Wie die Autoren 

Strycharz et al. (2019) in ihrer Arbeit über gegensätzliche Perspektiven zum Einsatz 

von personalisiertem Marketinginhalt erwähnen, gibt es auch Unternehmen, die den 

Nutzer*innen ihrer Webseite entscheiden lassen, in welchem Ausmaß die Webseite 

während der Nutzung personalisiert werden soll. Wird die Option gewählt, dass die 

Personalisierung deaktiviert ist, somit erhalten Nutzer*innen nur noch Inhalte basierend 

auf nicht personenbezogenen Daten (Strycharz et al., 2019, p. 650).  

 Personalisierte Produktempfehlungen und -vorschläge 

Heute hat der Großteil der Konsument*innen bereits Zugang zu jeder Menge 

Informationen, egal ob diese Informationen für die jeweilige Person von Relevanz sind 

oder nicht. Webseiten sind überfüllt mit Informationen, die für gewisse Nutzer*innen 

irrelevant sind und somit den Entscheidungsprozess bis zum tatsächlichen Kauf 

erschweren und verlängern. Zur Lösung dieses Problems können 

Empfehlungssysteme eingesetzt werden, welche den Nutzer*innen in kürzester Zeit 

die von ihnen benötigten Informationen zur Verfügung stellen. Aus diesem Verhalten 

können weiter Daten gewonnen werden, die dem Unternehmen infolgedessen 

wiederum Erkenntnisse für zukünftige Entscheidungen, beispielsweise im Marketing, 

liefern. Um Wissen über die Nutzer*innen zu sammeln, können Kunden- bzw. 

Persönlichkeitsprofile mit Daten angereichert werden (Wakil et al., 2019, p. 1338).  

Es kann zwischen zwei Arten von Empfehlungssystemen unterschieden werden: 

personalisierte und nicht personalisierte Empfehlungssysteme. Nicht personalisierte 

Empfehlungssysteme beziehen sich in ihren Produktempfehlungen auf generelle 

Trends oder spezielle und aktuelle Angebote. Personalisierte Empfehlungssysteme 

treffen ihre Vorschläge hingegen auf Basis von individuellem Verhalten. Dabei fließen 

beispielsweise Daten wie zuvor gekaufte Produkte, Komplementärprodukte, bereits 

angesehene Produkte, Produkte mit ähnlichen Charakteristiken oder das 

Suchverhalten eine beutende Rolle. Wie die Forschung von Mican und Sitar-Taut 

(2023) zeigt, werden personalisierte Empfehlungssysteme von Nutzer*innen als 

nützlicher und relevanter angesehen (Mican & Sitar-Taut, 2023, p. 4). An dieser Stelle 
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liegt der Fokus weiter auf personalisierten Empfehlungssystemen, die demnach auf 

Daten der Kund*innen zurückgreifen.  

Basierend auf derartigen KI-generierten Persönlichkeitsprofilen von Kund*innen, die 

aus der Analyse gesammelten Daten abgeleitet werden, können infolgedessen 

personalisierte Produktempfehlungen getätigt werden. Die Marke The North Face setzt 

beispielsweise für diesen Zweck KI ein. Basierend auf vorhandenen Daten werden 

mittels KI die zum Profil der Kund*innen passenden Jacken vorgeschlagen. Dabei 

fließen Daten, wie zum Beispiel wann Kund*innen das Produkt nutzen möchten und 

wo sie es einsetzen möchten, eine relevante Rolle (Kietzmann et al., 2018, p. 264). 

Studien zeigen, dass der Einsatz von derartigen Empfehlungssystemen durch das 

Vorschlagen von Produkten, die genau den individuellen Bedürfnissen der Kund*innen 

entsprechen, sowohl aus unternehmerischer Sicht als auch aus Sicht der Kund*innen 

Vorteile beinhaltet. Unternehmen können dadurch langfristig gesehen Kosten 

reduzieren und Kund*innen benötigen weniger Zeit, um ihr gewünschtes Produkt zu 

finden (Wakil et al., 2019, p. 1338). Demzufolge gewinnen KI-gestützte 

Empfehlungssysteme aktuell auch an Wichtigkeit als Anwendung, um die Customer 

Experience zu steigern. Zudem wird in der Literatur ein positiver Einfluss auf den 

erzielten Umsatz durch den Einsatz dieser Maßnahme auf der Seite der Unternehmen 

bereits bestätigt (Zhou et al., 2023, p. 1086).  

Auch in der Personalisierung von Suchergebnissen kann künstliche Intelligenz 

angewandt werden (Huang & Rust, 2021, p. 35). KI-gestützte Suchergebnisse bzw. -

vorschläge in Onlineshops gewinnen aktuell zunehmend an Bedeutung. Mittels KI-

gestützter Suche können die Suchergebnisse nach Wichtigkeit für den einzelnen 

Kunden bzw. die einzelne Kundin zum jeweiligen Zeitpunkt bewertet und 

dementsprechend präsentiert werden (Kietzmann et al., 2018, pp. 265-266). 

Diese Technologien werden im E-Commerce bereits angewandt. Zum Beispiel setzt 

der britische Onlinehändler ASOS die Software Azure von Microsoft ein, um in Echtzeit 

die Produktrelevanz und die Wahrscheinlichkeit zu berechnen, dass ein Nutzer bzw. 

eine Nutzerin ein Produkt ansieht, es speichert, dann in den Warenkorb legt und es 

schlussendlich auch noch kauft. Während der Nutzer bzw. die Nutzerin sich also durch 
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die Produkte stöbert, werden diese Produktempfehlungen ständig in Echtzeit 

angepasst (Kietzmann et al., 2018, p. 266).  

Zum Anwendungsbereich der Empfehlungssysteme zählt zudem ebenso das Cross-

Selling. Beim Cross-Selling handelt es sich um eine Verkaufsstrategie, bei der 

Kund*innen weitere Produkte angeboten werden, die zu ihrem bereits ausgewählten 

Produkt bzw. zu den bereits ausgewählten Produkten passen und dazu kombiniert 

werden könnten. Onlinehändler*innen können durch den Einsatz von 

Empfehlungssystemen im Sinne des Cross-Sellings also noch weitere personalisierte 

Produktempfehlungen  bieten und somit das Umsatzpotenzial besser ausweiten 

(Ghoshal et al., 2021, p. 430). Beispielsweise setzt Amazon zum Zwecke des Cross-

Sellings KI-gestützte Empfehlungssysteme ein (Huang & Rust, 2021, p. 32).  

 Algorithmische Preisgestaltung 

Unternehmen greifen immer öfter auf die Methoden der algorithmischen 

Preisgestaltung zurück, um Preise für ihre angebotenen Produkte zu finden. Der 

Bereich der algorithmischen Preisgestaltung lässt sich in zwei Unterkategorien 

aufteilen: die dynamische und die personalisierte Preisgestaltung (Seele et al., 2021, 

p. 699). Bei der algorithmischen Preisgestaltung steckt ein auf Datenanalysen 

basierender Preisfindungsmechanismus dahinter, welcher es Unternehmen möglich 

macht, automatisch dynamische und auf den Kunden bzw. die Kundin angepasste 

Preise in Echtzeit zu definieren. Die dynamische Preisgestaltung und die 

personalisierte Preisgestaltung überschneiden sich in ihren Eigenschaften, jedoch geht 

die personalisierte Preisgestaltung noch weiter ins Detail. Hierbei wird nicht auf das 

Verhalten von Gruppen geschlossen, sondern direkt auf die Nachfrage bzw. das 

Interesse von Einzelpersonen (Seele et al., 2021, pp. 704-705).  

Im Kontext der personalisierten Preisgestaltung wird ebenso Thinking AI eingesetzt. 

Damit können Preise je Produkt, Kanal und ebenso je Kunde bzw. Kundin 

personalisiert und optimiert werden. Dabei wird auch die Zahlungsbereitschaft, ebenso 

Willingness-to-Pay genannt, der Kund*innen berücksichtigt. Demnach ist es möglich, 

dass Kund*innen, die aufgrund ihres Verhaltens bzw. vergangenen Daten eine höhere 



 

21 

Zahlungsbereitschaft aufweisen, auch einen höheren Preis angzeigt bekommen, als 

diejenigen, die diese Zahlungsbereitschaft nicht zeigen (Huang & Rust, 2021, pp. 34-

35).  

Mittels dynamischer Preisgestaltung kann der Preis je nach Angebot und Nachfrage 

angepasst werden. Anpassungen dieser Art haben nachweislich einen Einfluss darauf, 

wie Kund*innen ihre Käufe durchführen. Im speziellen in Branchen wie der 

Reisebranche, die bei Onlinebuchungen auch in den Kontext der E-Commerce-

Plattformen eingeordnet werden kann, werden hier bereits Einflüsse nachgewiesen 

(Hoyer et al., 2020, p. 62). In der KI-basierten Preisgestaltung handelt es sich um einen 

dynamischen Prozess in Echtzeit (Huang & Rust, 2021, p. 45). Echtzeitinformationen, 

wie die Zeit oder der Standort, bieten hier häufig die Grundlage für die dynamische 

Preisgestaltung. Auch auf den Kunden bzw. die Kundin abgestimmte Preisnachlässe 

können über diese Art der Preisgestaltung entstehen (Hoyer et al., 2020, p. 62). Neben 

den bereits genannten Faktoren, die in der dynamischen Preisgestaltung berücksichtigt 

werden können, gibt es auch Preisgestaltungsmodelle, welche den gesamten Markt, 

im Sinne von Konkurrenzanalyse und den Nutzen berücksichtigen. Die Ergebnisse 

einer im Jahr 2023 veröffentlichten Studie legen nahe, dass eine Kombination aus 

Markt-, Nutzwert- und Nachfragedaten den am besten performenden Input in der 

dynamischen Preisgestaltung darstellen (Cornacchione et al., 2023, p. 1).  

Der Faktor Preis als Auswirkung auf die Präferenzen von Kund*innen zeigt sich ebenso 

bereits als Gegenstand von Studien. Die dynamische Preisgestaltung wird hierbei als 

eher positive strategische Entscheidung zum Faktor Preis angeführt. Es stellt sich 

zudem auch heraus, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Faktor Preis 

und dem Erfolg von Empfehlungssystemen besteht (Wakil et al., 2019, pp. 1338-1339). 

Autoren diskutieren jedoch auch die ethischen und moralischen Fragen der 

dynamischen und personalisierten Preisgestaltung. Unabhängig der Tatsache, dass 

jene beiden Methoden der Preisgestaltung rechtlich erlaubt sind, sollen die 

Vertretbarkeit und mögliche Reaktionen der Kund*innen thematisiert werden (Seele et 

al., 2021, p. 697). Das Wahrnehmen einer Preisdiskriminierung kann von einzelnen 

Kund*innen sowie von der Öffentlichkeit allgemein negativ empfunden werden und 
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infolgedessen dem betroffenen Unternehmen zum Nachteil werden. Jene 

Preisdiskriminierung kann in Form von der Diskriminierung von Gruppen als auch von 

Einzelpersonen stattfinden und wahrgenommen werden (Seele et al., 2021, p. 704). 

Als Herausforderung der dynamischen Preisgestaltung identifizieren die Autoren Miao 

et al. (2022) ein Preisfindungsproblem bei Produkten mit geringem Absatz. Geringer 

Absatz bedeutet infolgedessen auch eine nur kleine verfügbare Datenmenge, auf die 

der Algorithmus zurückgreifen kann. Miao et al. untersuchten diese Problemstellung 

anhand der Daten des internationalen Online-Handels Alibaba genauer. Demnach wird 

dazu geraten, bei Produkten mit geringem Absatz auf das Clustern von Produkten in 

der dynamischen Preisgestaltung zu setzen. Somit greift der Algorithmus auf Daten 

von Produkten zurück, welche sich im selben Cluster befinden, wodurch wiederum 

bessere Preisentscheidungen getroffen werden können (Miao et al., 2022, p. 3559).  

 KI-gestützte Personalisierung des Kundenservices 

Künstliche Intelligenz im Kontext des Kundenservices kann als System zur Evaluierung 

von Service-Szenarien in Echtzeit unter Verwendung von digitalen Daten betrachtet 

werden, um mittels dessen personalisierte Lösungen für Kundenanfragen- und 

probleme bereitzustellen. Auch komplexere Probleme sollen mit ausgeprägten 

Systemen behoben werden können (Xu et al., 2020, p. 189). Im Fall von sehr 

datenintensiven und utilitaristischen Anwendungen im Bereich des personalisierten 

Services, handelt es sich auch hier wieder um den Einsatz von Thinking AI (Huang & 

Rust, 2021b, p. 30). Ein Großteil klassischer Chatbots aber auch virtuelle Assistenten, 

so wie sie auch am stärksten verbreitet sind, lassen sich in die Klassifizierung der 

kognitiven Tätigkeiten  in Kombination mit repetitiven Aufgabentypen einordnen (Hoyer 

et al., 2020, p. 60).  

Wie die Ergebnisse einer Studie zeigen, ist es von Bedeutung, dass Unternehmen, die 

künstliche Intelligenz im Kundenservice einsetzen, ihren Kund*innen eine gute Service-

Atmosphäre schaffen. Im Fokus steht dabei die Stärkung des Vertrauens der 

Kund*innen durch das Bekanntmachen und Erklären der eingesetzten KI-

Anwendungen bereits zu Beginn der Interaktion. Der Grad an wahrgenommener 



 

23 

Interaktivität und tatsächlich empfundener Personalisierung soll dabei verstärkt 

betrachtet werden  (Gao et al., 2022, p. 318).  

 Chatbots  

Ein Chatbot stellt ein intelligentes System dar, welches in der Lage ist, mit Menschen 

in natürlicher Sprache und in Echtzeit ein Gespräch zu führen. Derartige intelligente 

Computersoftwares sind dazu fähig, Input in Form von natürlicher Sprache zu 

verstehen, automatisiert die passende Antwort zu finden und diese infolgedessen auch 

in fließender und realistischer natürlicher Sprache wiederzugeben. Der Einsatz von 

Chatbots nimmt deutlich zu. Unternehmen versuchen dadurch ihren Kundenservice zu 

verbessern, Abläufe zu modernisieren und die Produktivität zu steigern (Suta et al., 

2020, p. 502). Gewisse Arten von Chatbots verfügen bereits über die Fähigkeit, 

Heterogenität im Ausdruck der Kund*innen zu erkennen. Darunter ist zu verstehen, 

dass der Akzent der Nutzer*innen analysiert werden kann und unterschiedlichste 

Probleme erkannt werden können (Huang & Rust, 2021, p. 35). 

Anhand einer Systematischen Literaturanalyse, welche einer der ersten Analysen 

dieser Art zur Thematik der KI-gestützten Touchpoints entlang der Customer Journey 

darstellt, empfehlen die Autoren He und Zhang (2022) in den praktischen Implikationen, 

als Marketer bzw. Marketerin den Einsatz von Chatbots in der Vorkaufsphase in 

Erwägung zu ziehen. Sie heben dabei jedoch auch hervor, dass im ersten Schritt die 

Wahrnehmung bzw. die Einstellung der Nutzer*innen gegenüber der Anwendung von 

KI evaluiert und bei Bedarf und Möglichkeit verbessert werden sollte  (He & Zhang, 

2022, p. 15).  

Eine im Jahr 2021 veröffentlichte Studie untersucht den Aufbau von Beziehungen 

zwischen Menschen und künstlicher Intelligenz und geht dabei näher auf die 

potenzielle Steigerung der Kaufabsicht durch KI-Chatbots ein. Die Ergebnisse zeigen, 

dass Chatbots den emotionalen und einfühlsamen Aspekt der Interaktion nicht 

vernachlässigen sollten und jener sogar einen höheren Stellenwert einnehmen kann, 

als der rein informative Inhalt des Dialogs. Die Autoren Lee et al. raten Marketer*innen 



 

24 

daher dazu, diese Aspekte im Einsatz von Chatbots zu beachten (Lee et al., 2021, p. 

1329).  

Es kann zudem auch angenommen werden, dass durch den Aufbau einer engeren 

Beziehung zwischen Chatbot und Nutzer*innen mittels einer Form von sozialen 

Interaktion, infolgedessen Chatbots nicht nur als reine Unterstützung, sondern auch als 

Promoter für das Unternehmen bzw. die Marke betrachtet werden. Durch ausgeprägte 

Kommunikationsfähigkeit von Chatbots können Nutzer*innen eher dazu bereit sein, 

das Angebot öfter zu nutzen. Dafür werden nicht nur Convenience, die Richtigkeit von 

Informationen und das Vertrauen darin als Katalysatoren gesehen, sondern ebenso 

Empathie und Aufmerksamkeit im Kommunikationsverlauf  (Lee et al., 2021, pp. 1349-

1350).  

Durch die Option mit KI-gestützten Chatbots zu interagieren, kann die Zeit, welche für 

die Lösung einer Anfrage bzw. eines Problems benötigt wird, beträchtlich verkürzt 

werden. Das Softwareentwicklungsunternehmen Autodesk setzt beispielsweise einen 

virtuellen Agenten zur Beantwortung von Kundenanfragen ein, welcher auf NLP und 

Machine Learning basiert. In diesem Anwendungsfall erkennt der Chatbot den Kontext 

und die Bedeutung der Anfragen mit derartiger Schnelligkeit, dass die Zeit bis hin zur 

Lösung der Anfrage von bisherigen eineinhalb Tagen auf durchschnittliche fünf Minuten 

reduziert werden kann (Kietzmann et al., 2018, p. 266). 

Eine Studie aus dem Jahr 2021 zeigt, dass die Einstellung, die Nutzer*innen gegenüber 

Chatbots aufweisen, zudem auch von der Komplexität und Art der Aufgabe bzw. des 

Problems abhängig ist. Handelt es sich um eine komplexere Problemstellung, wird eine 

schwächere positive Auswirkung der Freundlichkeit von Chatbots auf das Vertrauen 

der Nutzer*innen festgestellt (Cheng et al., 2021, p. 510).  

 KI-Shopping-Assistenten 

Chatbots und virtuelle Assistenten weisen sehr wohl Überschneidungen in ihrer 

Funktionalität auf, jedoch gibt es auch Unterschiede, die hier zu Beginn hervorgehoben 

werden. Virtuelle Assistenten bzw. KI-Shopping-Assistenten unterstützen Kund*innen 

dabei, selbst ihre eigenen Präferenzen besser herauszufinden und diese zu verstehen. 
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Sie können zur Unterstützung eingesetzt werden, um zwischen verschiedenen 

Optionen anhand von Daten die geeignetere Wahl für ihre Bedürfnisse zu treffen. 

Demnach sollen die Kaufentscheidungen durch derartige Assistenten noch besser den 

Präferenzen der Kund*innen entsprechen (Hoyer et al., 2020, p.64). 

Wie sich in aktuellen Geschehnissen erkennen lässt, testet der Onlinehändler Amazon 

bereits seinen ersten KI-Assistenten an Kund*innen in den USA. Jener ist über die 

Smartphone-App für Nutzer*innen zugänglich und funktioniert folgendermaßen: 

Kund*innen haben die Möglichkeit, Fragen zu Produkten frei zu stellen und der KI-

Assistent versucht diese Fragen unmittelbar zu beantworten, indem er auf die Inhalte 

bestehender Kundenrezensionen zurückgreift (Eisenbrand, 2024). 

Insbesondere im Fashion-Onlinehandel sind zu diesem Thema einige Bewegungen 

und Fortschritte zu beobachten. Statista berichtet beispielsweise von dem britischen 

Start-up Intelistyle, welches einen KI-Modeassistenten entwickelte, der anhand 

verschiedener Features eine hyper-personalisierte Customer Experience bieten soll. 

Das KI-basierte System berücksichtigt bei der Beratung die Daten von Kund*innen, wie 

deren Körperform, Hautfarbe oder Merkmale der Haare und zudem auch den 

persönlichen Stil der Kund*innen. Ebenso die Analyse von Fashion-Fotos wird 

ermöglicht und zur Beratung kann das System auf Entscheidungen echter Mode-

Stylist*innen zurückgreifen. Neben virtuellen Models, die das ausgewählte Outfit als 

Ganzes präsentieren können, steht auch die virtuelle Anprobe (Virtual Try-On) am 

Kunden bzw. an der Kundin selbst zur Verfügung. Durch die Kombination dieser 

Features soll die personalisierte Customer Experience auf ein noch höheres Level 

gehoben werden. Dieser KI-Modeassistent kann von Betreiber*innen von Onlineshops 

auf ihren eigenen Onlineshops integriert werden (Statista Market Insights, 2023, p. 77).  

Andere KI-basierte Services bzw. Assistenten umfassen beispielsweise die Funktion, 

auf den Kunden bzw. die Kundin angepasste Informationen zur Nutzung des Produkts 

bereitzustellen. Betrachtet man die Fitness- und Ernährungsbranche, können KI-

Assistenten Empfehlungen zur optimalen Nutzung bzw. zum optimalen Konsum von 

Nahrungsmitteln oder anderen Produkten abgeben. Dem geht vorher, dass eine gute 
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Datengrundlage zur Verfügung steht, welche die Problemerkennung und -lösung erst 

ermöglicht (Hoyer et al., 2020, p. 62). 

 Die Einstellung gegenüber Personalisierungsmaßnahmen 

Im Laufe der Literaturrecherche wird deutlich, dass der Einstellung (Attitude) von 

Nutzer*innen im Kontext dieser Thematik eine bedeutende Rolle zugeschrieben 

werden kann. Studien bestätigen beispielsweise bereits, dass der künstlichen 

Intelligenz ein Einfluss auf die Einstellung der Nutzer*innen nachgewiesen werden 

kann (Khare et al., 2023, p. 725). Die persönliche Einstellung von potenziellen 

Kund*innen beeinflusst, neben anderen Faktoren wie dem Vertrauen, nachweislich die 

Absicht, KI-gestützte Onlineshops zu nutzen (Nagy & Hajdu, 2021, p. 168).  

Ebenso im Forschungskontext der Online Shopping Experience sind Erkenntnisse über 

die Einstellung von Kund*innen verfügbar. Die Literaturanalyse von Agarwal (2019) 

identifiziert den Faktor Einstellung im Allgemeinen als Einflussfaktor auf die Online 

Shopping Experience von Kund*innen (Agarwal, 2019, p. 196).  

Auch in Anbetracht des Personalization-Privacy Paradox muss die Einstellung der 

Nutzer*innen betrachtet werden. Die Einstellung der Nutzer*innen gegenüber dem 

Internet allgemein und insbesondere die Zufriedenheit mit dem Internet, stellt sich als 

stärkster Einflussfaktor auf die Bereitschaft zur Preisgabe von persönlichen 

Informationen im Austausch gegen Personalisierung heraus. Diese Einstellung 

übertrifft hier sogar andere relevante Konstrukte, die in Verbindung mit Bedenken rund 

um die Privatsphäre stehen, wie beispielsweise das Vertrauen oder das 

Risikoempfinden (Cloarec et al., 2022, p. 647).  

Wie bereits im Laufe dieses Kapitels verdeutlicht wurde, weisen Chatbots einen 

relevanten Anwendungsbereich von KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf. 

Auch in der Anwendung von Chatbots raten Wissenschaftler dringend dazu, auf die 

Einstellung der Kund*innen gegenüber künstlicher Intelligenz zu diesem Zweck Acht 

zu geben. Es bestehe oftmals Bedarf die Einstellung zu verbessern (He & Zhang, 2022, 

p. 15).  
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Aufgrund der hier vorliegenden Relevanz der Einstellung von Kund*innen gegenüber 

der Thematik der KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen, soll das Konstrukt 

Einstellung auch in der folgenden Forschung berücksichtigt werden. Auf die Einstellung 

können, wie hier angeführt, bereits relevante Einflüsse zurückgeführt werden, weshalb 

jenes Konstrukt auch weiter betrachtet wird.  
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4. Customer Experience in Zeiten der künstlichen 

Intelligenz 

Künstliche Intelligenz revolutioniert die Art der Interaktion zwischen Unternehmen und 

Kund*innen (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 1). Es erweist sich in der Literatur als 

unumstritten, dass der Einsatz neuer Technologien, wie Augmented Reality, virtuelle 

Assistenten oder Chatbots, einen starken Einfluss auf das Erlebnis der Kund*innen hat 

und auch zukünftig haben wird. Die möglichen Kehrseiten dieser Technologien für 

Kund*innen werden in diesem Zusammenhang bereits in Diskussion gestellt, zeigen 

sich jedoch noch als weniger erforscht (Hoyer et al., 2020, p. 69). Im Rahmen dieses 

Kapitels soll die Customer Experience definiert und aus verschiedenen Blickwinkeln 

aktueller Entwicklungen beleuchtet werden. Des Weiteren wird die Customer 

Experience im Kontext der datengetriebenen Personalisierung sowohl hinsichtlich 

potenzieller Chancen als auch Risiken untersucht und diskutiert.  

 Das Konstrukt Customer Experience 

In der Literatur kann eine Vielzahl an Definitionen und Auffassungen über die Customer 

Experience (CX) gefunden werden (Kim et al., 2011, p. 113; Becker & Jaakkola, 2020, 

p. 630; Verhoef et al., 2009, p. 32). In dieser Arbeit wird sich auf ausgewählte 

verbreitete und zum Kontext passende Varianten fokussiert, welche in diesem Kapitel 

behandelt werden.  

 Einführung und Definitionen  

Viele dieser Autoren unterscheiden sich zwar in Einzelheiten je nach Kontext, teilen 

jedoch die Annahme, dass es sich beim Konzept der Customer Experience um ein 

multidimensionales Konstrukt handelt (Lemon & Verhoef, 2016, p. 70). Das Konstrukt 

Customer Experience, so wie es aktuell verstanden wird und immer mehr an 

Bedeutung gewinnt, erlangte erst in den letzten drei Jahrzehnten in dieser Form einen 

derart relevanten Stellenwert in der Theorie und Praxis (Jain et al., 2017, p. 642). 

Gerade durch das bestehende hohe Maß an Transparenz, dem Kund*innen im 

Onlinehandel und über Social Media ausgesetzt sind, nimmt die Bedeutung der 
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Customer Experience immer weiter zu. Erfahrungen zu teilen erweist sich als sehr 

einfach und bringt Kund*innen in eine sehr einflussreiche Position gegenüber 

Unternehmen (Detscher & Stoll, 2021, p. 427).  

Zu einer der meistverbreiteten Definitionen ist jene von Verhoef et al. aus dem Jahr 

2009 zu zählen. Sie vertreten die Ansicht, dass das Konstrukt der Customer 

Experience in ganzheitlicher Weise als Zusammenspiel der kognitiven, affektiven, 

emotionalen, sozialen und physischen Reaktionen der Kund*innen gegenüber der 

Einzelhändler*innen zu betrachten ist. Dabei steht die Customer Experience sowohl 

unter dem Einfluss von Aspekten, die von Unternehmen beeinflusst werden können, 

als auch unter jenen, die außerhalb der Kontrolle der Händler*innen liegen (Verhoef et 

al., 2009, p. 32). In dieser Arbeit wird die Definition von Verhoef et al. als relevant 

angesehen, da sie auch den Kontext des Einzelhandels teilt.   

 Auch die Autoren Grewal, Levy und Kumar stellen die Customer Experience in den 

Einzelhandelskontext und definieren sie dabei als die Erfahrung, die Kund*innen bei 

jedem einzelnen Kontakt mit dem Unternehmen selbst, deren Produkten und dem 

damit verbundenen Service erleben.  Hier wird vor allem die Rolle der Makrofaktoren 

im Einzelhandel (wie beispielsweise Werbung, Preis oder Waren) als starker Einfluss 

auf die Kundenerfahrung hervorgehoben (Grewal et al., 2009, p. 1).  

Eine weitere verbreitete Definition der Customer Experience wird in jener von Schmitt 

aus dem Jahr 1999 gesehen. Schmitt beschreibt ebenso eine mehrdimensionale 

Auffassung und unterscheidet zwischen fünf Arten von Erfahrungen: sensorische 

Erfahrung, affektive Erfahrung, kognitive Erfahrung, physische Erfahrung und sozial-

identitäre Erfahrung (Schmitt, 1999, p. 53). In der Definition von Kranzbühler et al. wird 

auf eine Touchpoint-Betrachtung entlang der gesamten Reise der Kund*innen, der 

Customer Journey, gesetzt. In dieser Auffassung wird die Customer Experience als 

Summe der individuellen Reaktionen der Kund*innen auf alle Berührungspunkte mit 

dem Unternehmen beschrieben (Kranzbühler et al., 2019, p. 308).  

Der Begriff der Customer Experience wird in der Literatur als auch in der Praxis sowohl 

als ganzheitlicher Prozess, als auch als das Ergebnis des gesamten Prozesses 
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angesehen (Jain et al., 2017, p. 648). Die Customer Experience kann als sehr 

persönliche und subjektive Erfahrung beschrieben werden (Verhoef et al., 2009, p. 32). 

Dieses sehr individuelle und persönliche Empfinden der Kund*innen stellt eine 

Herausforderung für Manager*innen in der Praxis dar. Daher ist es von Relevanz, die 

Erwartungen von Kund*innen zu kennen und diese im Kontext aller Dimensionen der 

Customer Experience zu betrachten, um so die Chance zur Erzeugung einer positiven 

CX zu erlangen (Jain et al., 2017, p. 657).   

Es kann als Tatsache betrachtet werden, dass die Bestandteile bzw. 

Zusammensetzung der Dimensionen der Customer Experience je nach 

Betrachtungskontext variieren. Beispielsweise kann sich die CX im Kontext des 

Markenerlebnisses von jener im Zusammenhang mit dem Erlebnis im Einzelhandel 

oder mit Technologien stark unterscheiden (Lemon & Verhoef, 2016, pp. 70-71). Aus 

diesem Grund wird im nachfolgenden Kapitel noch weiter auf den spezifischen 

Unterbereich der Online Shopping Experience eingegangen.  

Daraus resultierend etablierte sich in der Wissenschaft auch nicht nur eine allseits 

anerkannte Methode zur Ermittlung der Customer Experience. Es konnte sich bis heute 

noch auf keine allgemein gültige Variante geeinigt werden, was zur Folge hat, dass je 

nach Forschungskontext immer wieder neue Varianten und Abwandlungen entstehen 

(Pentina et al., 2021, p. 815). 

Zusammenfassend kann angenommen werden, dass sich das multidimensionale 

Konstrukt der Customer Experience auf die kognitiven, emotionalen, 

verhaltensbezogenen, sensorischen und sozialen Reaktionen von Kund*innen 

gegenüber Unternehmen bzw. den Angeboten der Unternehmen entlang der gesamten 

Reise der Kund*innen konzentriert (Lemon & Verhoef, 2016, p. 71). Das Ergebnis 

dieses Prozesses ergibt einzigartige Erinnerungen, welche von Kund*innen als 

angenehm oder unangenehm empfunden werden können (Jain et al., 2017, p. 642).  

 Online Shopping Experience 

Verständnis und Erkenntnisse über das Verhalten von Online-Shoppern zu erlangen 

wurde in den letzten Jahren nicht nur für Marketer*innen relevant, sondern ebenso für 
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etwaige weitere Stakeholder wie Akademiker*innen, Forscher*innen, 

Einzelhändler*innen und ähnliche Sparten. Forscher*innen sind sich international einig, 

dass die Online Shopping Experience einen entscheidenden Einfluss beim Online-Kauf 

hat und somit das Verhalten der Käufer*innen formt und prägt (Agarwal, 2019, p. 189).  

In der Theorie der Online Shopping Experience werden insbesondere den kognitiven 

und affektiven Reaktionen der Kund*innen in diesem Kontext ein hohes Maß an 

Bedeutung zugeschrieben (Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 384). Die im Jahr 2021 

von Pentina et al. veröffentlichte Studie über die Entwicklung einer umfassenden Skala 

zur Messung der Online Shopping Experience beschreibt als eine von vier wichtigen 

Dimensionen die Emotionen, die dem affektiven Bereich zuzuordnen sind (Pentina et 

al., 2021, p. 814).  

Die Autoren Izogo und Jayawardhena (2018) identifzieren in ihrer Arbeit zum Thema 

Online Shopping Experience im aufstrebenden E-Commerce-Markt acht Dimensionen, 

welche die affektiven und kogntiven Reaktionen von Kund*innen aktivieren: 

empfundene Freude, Ästhetik (visuelle Reize), vermitteltes Vertrauen, Expertise des 

Personals (Kundenservice), Ausführung der Grundaufgaben (wie beispielsweise die 

Lieferung oder der Rücksendeprozess), Convenience und Nutzerfreundlichkeit, 

Produktauswahl (Qualität, Garantie, etc.) und Aspekte im Zusammenhang mit Kosten 

(Angebote, Kosten für Kontaktaufnahme mit dem Kundenservice, etc.). Diese 

Dimensionen sollen demzufolge zu vier typischen Auswirkungen im Verhalten führen. 

Darunter findet sich die interne und externe Reaktion auf die Serviceerfahrung,  die 

Wiederkaufabsicht und die Intention zu Word-of-Mouth (Mundpropaganda) bzw. 

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) (Izogo & Jayawardhena, 2018, pp. 387-388). Es 

wurde eine Studie im Jahr 2023 im International Journal of Retail & Distribution 

Management veröffentlicht, welche das Zusammenspiel zwischen den früheren 

Einkaufserfahrungen von Kund*innen und der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit von 

negativem eWOM untersuchte. Diese Studie ergab, dass die früheren positiven 

Einkaufserfahrungen von Kund*innen die wahrgenommene Glaubwürdigkeit von 

negativem eWOM anderer Kund*innen, beispielsweise in sozialen Medien, 

abschwächen. Kund*innen sind demzufolge also eher bereit, über negatives eWOM 
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hinwegzusehen, wenn sie in der Vergangenheit bereits gute Erfahrungen gemacht 

haben (Izogo et al., 2023, p. 2). Dabei werden die emotionalen Erfahrungen der 

Kund*innen als die einflussreichsten Treiber im gegebenen Kontext identifiziert (Izogo 

et al., 2023, p. 27). 

Jedoch wird auch hier betont, dass die erforschten Attribute in starker Abhängigkeit 

des gegebenen Kontexts stehen und demnach variieren können (Izogo & 

Jayawardhena, 2018, p. 389). Ebenso in der zuvor erwähnten Studie von Pentina et al. 

(2021) spielt die Dimension Kontext eine bedeutende Rolle. In jener Studie umfasst der 

Aspekt Kontext beispielsweise die zum Teil komplexen sozialen Umgebungen der 

Kund*innen, den gesamten zu investierenden Zeitaufwand während des 

Onlineshopping-Prozesses und auch die Präsenz bzw. Wahrnehmung von bisherigen 

Onlineshopping Erfahrungen der Kund*innen (Pentina et al., 2021, p. 820). Auch die 

tiefgehende Literaturanalyse von Agarwal (2019) zum Thema Online Customer 

Experience unterstreicht die Tatsache, dass die persönlichen Eigenschaften und 

Charakteristika der Kund*innen einen signifikanten Zusammenhang mit der Online 

Shopping Experience haben. Hierbei werden vor allem der Grad an 

entgegengebrachtem Vertrauen, die allgemeine persönliche Kaufbereitschaft und die 

Selbstsicherheit der Kund*innen in Erwähnung gebracht (Agarwal, 2019, p. 196).  

Eine Studie zum Thema Online-Kaufverhalten im Jahr 2021 identifizierte sechs 

Faktoren, die das Kaufverhalten der Kund*innen im Onlinehandel einschränken. Zu 

den sechs erkannten Hindernissen beim Online-Kauf zählen die Angst vor Online-

Banktransaktionen, das Empfinden, dass Einkaufen im stationären Einzelhandel 

bequemer ist als Onlineshopping und die Reputation bzw. der gebotene Service des 

Onlineshops. Des Weiteren zeigen sich die Faktoren Erfahrung mit vergangen Online-

Käufen, Unsicherheit bzw. zu wenig verfügbare Informationen und mangelndes 

Vertrauen als relevant (Daroch et al., 2021, p. 39).  

Insbesondere der Faktor Vertrauen wurde bereits in größerem Ausmaß in 

verschiedenster Literatur dieses Fachgebiets behandelt und auch mittels empirischer 

Forschung untersucht (Soleimani, 2022, p. 74; Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 387; 

Nagy & Hajdu, 2021, p. 168). Der Forschung von Soleimani (2022) sind vier 
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entscheidende Komponenten zu entnehmen, welchen ein direkter Einfluss auf das 

Vertrauen nachgesagt wird. Demnach setzt sich das Vertrauen aus den Kund*innen 

selbst (eigene Bedenken, kalkulatorisches Vertrauen, etc.), der Umwelt der 

Kund*innen (Kultur, Word-of-Mouth, etc.), den anbietenden Händler*innen 

(Kommunikation, institutionelles Vertrauen, etc.) und der damit verbundenen 

Technologie (Qualität der Webseite, mögliche Zertifizierung durch Dritte) zusammen 

(Soleimani, 2022, p. 72).  Tiefer ins Detail gehende Forschungen zum Faktor Vertrauen 

haben ergeben, dass erfahrene Online-Shopper*innen im Vergleich zu unerfahrenen 

Online-Shopper*innen, mehr Wert auf Vertrauen in die Kompetenz legen, welches 

beispielsweise durch Kundenrezensionen erlangt wird, um zu einem Kauf bei neuen 

Online-Händler*innen bewegt zu werden. Im Aspekt des institutionellen Vertrauens, 

welches beispielsweise durch Garantien der Händler*innen erzeugt wird, zeigt sich 

jedoch, dass dieses sowohl für unerfahrene als auch für erfahrene Online-

Shopper*innen eine bedeutende Voraussetzung für einen tatsächlichen Kauf bei 

unbekannten Online-Händler*innen zu sein scheint. Als neue bzw. unbekannte 

Händler*innen sind hier Anbieter*innen zu verstehen, bei denen die betroffene Person 

zuvor noch nie selbst eine Bestellung getätigt hat (Stouthuysen et al., 2018, p. 23).  

Zusammenfassend kann behauptet werden, dass auch die Online Shopping 

Experience ein multidimensionales Konstrukt mit mehreren Subdimensionen darstellt. 

Es ist auch hier keine allgemein gültige und einheitliche Auffassung dessen verfügbar, 

was die Online Shopping Experience exakt ausmacht (Izogo & Jayawardhena, 2018, 

p. 382).  

 Datengetriebene Personalisierung im Kontext der CX 

Im folgenden Kapitel werden potenzielle Chancen und Risiken der datengetriebenen 

Personalisierung hinsichtlich der Customer Experience näher betrachtet. Dabei soll 

untersucht werden, welche möglichen positiven, aber auch negativen Auswirkungen 

der Einsatz von künstlicher Intelligenz zur Personalisierung des Online-

Einkauferlebnisses mit sich bringt.  
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Das Setzen von Personalisierungsmaßnahmen entlang der Customer Journey wird 

heutzutage als essenziell angesehen, um ein überzeugendes Online-Shoppingerlebnis 

bieten zu können (Nagy & Hajdu, 2021, p. 169). Aus der Theorie geht hervor, dass der 

Einfluss von Personalisierung auf die Customer Experience entlang unterschiedlichster 

Touchpoints sowohl positive als auch negative Konsequenzen haben kann (Gogua & 

Smirnova, 2020, p. 430). Forschungen, wie jene von Nisreen et al. (2020) zum Thema 

Customer Experience in Zeiten der künstlichen Intelligenz, bestätigen bereits, dass 

künstliche Intelligenz das Einkaufserlebnis für Kund*innen verbessern kann (Nisreen 

Ameen et al., 2020, p. 11). Die Autoren Hoyer et al. (2020) betonen jedoch zugleich 

auch, dass noch jede Menge an Forschungsbedarf hinsichtlich der Schattenseiten 

dieser neuen Technologien im Kontext der Customer Experience bestehe (Hoyer et al., 

2020, p. 69).  

 Chancen der datengetriebenen Personalisierung 

Künstliche Intelligenz kann in unterstützender Funktion eingesetzt werden, um die 

Präferenzen von Kund*innen zu erkennen und zu verstehen und um so personalisierte 

Inhalte, wie Produktempfehlungen oder Werbeanzeigen, richtig ausspielen zu können. 

Als Beispiel kann hier die Modebranche genannt werden, wo dies einen deutlichen 

Vorteil bringen kann (Khare et al., 2023, p. 726). Es kann als Chance sowohl für 

Händler*innen als auch für Kund*innen betrachtet werden, dass durch 

Personalisierungsmaßnahmen bzw. durch den Lernprozess aus den gesammelten 

Daten der Nutzer*innen der Inhalt von Webseiten dementsprechend angepasst werden 

kann (Lambillotte et al., 2022, p. 393).  

Die Autoren Khare et al. (2023) sind sich jedenfalls einig, dass künstliche Intelligenz 

als strategisches Mittel betrachtet und auch eingesetzt werden kann, um die Browsing 

Erfahrung bzw. das Erlebnis von Kund*innen zu steigern. Des Weiteren identifizieren 

sie im Einsatz der künstlichen Intelligenz das Potenzial, Konsument*innen direkt in den 

Entwicklungsprozess von Produkten, beispielsweise hinsichtlich des Designs, zu 

involvieren und somit auch hier eine personalisierte Erfahrung zu schaffen (Khare et 

al., 2023, p. 726).   
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Künstlicher Intelligenz im Einsatz zur Konversation mit Kund*innen rund um die Uhr, 

wie zum Beispiel bei virtuellen Shopping-Assistenten oder Chatbots, wird ein durchaus 

großes Potenzial zur Verbesserung der erzielten Ergebnisse für Kund*innen 

zugeschrieben. Kund*innen können beispielsweise Fragen zu Produkten oder auch zu 

deren Nutzung stellen und erhalten direkt eine Antwort, was wiederum in kürzester Zeit 

zur Verringerung von Unsicherheiten und somit zu einer besseren Erfahrung führen 

kann. Besonders ausgereifte Versionen dieser Art der kommunikationsfähigen 

künstlichen Intelligenz, die sogar die Kommunikation mit Menschen in diesem Kontext 

überbieten könnte, findet jedoch noch weniger praktischen Einsatz und könnte hier 

auch noch ein gewisses Maß an Zeit benötigen, um wirklich breitflächig Wurzeln zu 

schlagen (Hoyer et al., 2020, p. 60).  

Ein weiterer Vorteil der KI-gestützten Personalisierung kann in der Beschleunigung des 

Entscheidungsprozesses und somit im schnelleren Kauf gesehen werden. Durch KI-

gestützte Empfehlungen können sich Kund*innen eine Menge Aufwand und Zeit 

sparen, während sie durch personalisierte Angebote sogar zur potenziell besseren 

Wahl geführt werden. Dabei werden nämlich individuelle Präferenzen im richtigen Maß 

herangezogen (Hoyer et al., 2020, p. 65). Diese Tatsache kann sowohl aus Sicht der 

Kund*innen, durch die Zeitersparnis und anhand besserer Ergebnisse, als Vorteil 

gesehen werden, als auch aus Sicht der Händler*innen, die ihre potenziellen 

Kund*innen somit schneller zu tatsächlichen Kund*innen konvertieren können.  

Als weiterer positiver Aspekt kann der sogenannte Flow-Effekt betrachtet werden. KI-

Anwendungen können Kund*innen im Onlineshopping-Verhalten in einen sogenannten 

Flow-Zustand versetzen, welcher ein Gefühl der Weite, Neugierde und Überraschung 

auslöst. Dies wiederum soll positive Emotionen hervorrufen und Kund*innen begeistern 

(Khare et al., 2023, p. 725). 

Zudem kann die KI-gestützte Erstellung von Inhalten wie Texten oder 

Produktbeschreibungen als positiver Aspekt für Marketer*innen und Betreiber*innen 

von Onlineshops betrachtet werden. Dies zeigt eine Anwendung im Sinne der 

Effizienzsteigerung und kann somit auch einen Vorteil gegenüber Konkurrent*innen 

darstellen (Hamacher & Buchkremer, 2022, pp. 14-15). 
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 Risiken der datengetriebenen Personalisierung  

Die möglichen Schattenseiten des Einsatzes von künstlicher Intelligenz zu 

Personalisierungszwecken zeigen sich im Vergleich zu den potenziellen Vorteilen noch 

als weniger genau erforscht. Aufgrunddessen wird auch des Öfteren darauf 

hingewiesen, dass hier noch Bedarf für weitere Forschung besteht (Hoyer et al., 2020, 

p. 69). Für die Seite der Unternehmen stellt sich beispielsweise die Herausforderung, 

die Fähigkeit zu besitzen, um die Daten von Nutzer*innen bzw. Kund*innen in 

personalisierte Erlebnisse umzuwandeln. Zur Realisierung einer 

Personalisierungsstrategie sind daher gewisse Grundlagen, wie eine gute Datenbasis, 

erforderlich. Nicht jedes Unternehmen ist aufgrund fehlender Kompetenzen oder 

Ressourcen in der Lage diese Voraussetzungen zu erfüllen (Valdez Mendia & Flores-

Cuautle, 2022, p. 1). Aufgrund der Komplexität, die KI-gestützte Technologien bzw. 

generell das Thema künstliche Intelligenz für Kund*innen mit sich bringen, stellt es für 

Unternehmer*innen eine besondere Herausforderung dar, das Vertrauen von 

Kund*innen zu gewinnen (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 10). Dies kann als eine 

grundlegende Herausforderung aus der Perspektive der Händler*innen bzw. 

betroffenen Marketer*innen betitelt werden.  

Auch aus der Sicht der Kund*innen lassen sich einige potenzielle Risiken durch den 

Einsatz von künstlicher Intelligenz zum Zweck der Personalisierung identifizieren. Dazu 

zählt unter anderem das mögliche Empfinden der Kund*innen, die Kontrolle über ihren 

Einkaufsprozess zu verlieren. Damit eng verbunden besteht ebenso die Möglichkeit, 

dass in den Köpfen der Nutzer*innen etwaige Bedenken über den Schutz ihrer 

Privatsphäre auftauchen (Hoyer et al., 2020, p. 69). Um Personalisierungsmaßnahmen 

umsetzen zu können, sind Unternehmen dazu gezwungen, Informationen zu sammeln. 

An dieser Stelle wird jedoch das sensible und sehr aktuelle Thema Datenschutz 

relevant. Das Phänomen rund um die Sorgen über die Privatsphäre durch 

Personalisierungsmaßnahmen wird in der Literatur als Personalization-Privacy 

Paradox bezeichnet. Eine in Frankreich durchgeführte Studie zum Thema 

Personalisierung mit 649 Proband*innen ergab, dass die Zufriedenheit bzw. die 

Einstellung gegenüber dem Internet generell den stärksten Einfluss auf die Bereitschaft 

der Kund*innen hat, Informationen von sich preiszugeben, um im Gegenzug 
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personalisierte Inhalte zu erhalten. Laut den Ergebnissen dieser Studie übertrifft das 

Konstrukt Zufriedenheit somit sogar andere mit der Privatsphäre im Zusammenhang 

stehende Konstrukte, wie beispielsweise das Vertrauen oder die Risikoüberzeugung 

(Cloarec et al., 2022, p. 647). Weitere Studien zum Thema Personalisierung in 

Verbindung mit Informationstransparenz zeigen, dass die empfundene Kontrolle der 

Nutzer*innen auf personalisierten Webseiten als geringer eingeschätzt wird, als auf 

nicht personalisierten Webseiten. Dies kann wiederum zu Bedenken hinsichtlich der 

Privatsphäre führen. Laut den Ergebnissen dieser zwei experimentellen Studien 

können diese Bedenken und die negativen Seiten der Personalisierung bei einem Teil 

der Nutzer*innen jedoch durch das Zeigen eines transparenten Hinweises zur 

Datenerhebung und -nutzung abgeschwächt werden (Lambillotte et al., 2022, p. 393).  

In diesem Zuge stellte sich ebenso auch heraus, dass die Wirkung der 

Personalisierung auf das Kontrollbedürfnis nicht durch den Inhalt des zuvor erwähnten 

Hinweises beeinflusst wird, sondern rein durch das Vorhandensein jenes Hinweises 

(Lambillotte et al., 2022, p. 406).  

In der Literatur finden Datenschutz-Bedenken im Onlinehandel zwar des Öfteren 

Beachtung, allerdings zeigen die Ergebnisse empirischer Forschungen im Kontext des 

Schutzes der Privatsphäre eher wenig Klarheit, sondern mehr Unregelmäßigkeiten. Die 

Autoren Maseeh et al. (2021) versuchen in ihrer Arbeit zu diesem Thema 

Gemeinsamkeiten in verschiedenen Ergebnissen zu identifizieren und kommen zu dem 

Entschluss, dass die Wahrnehmung von Risiko Datenschutzbedenken auslösen kann, 

während die Wahrnehmung von Nutzen, die Reputation, die Datenschutzrichtlinien und 

das Vertrauen der Nutzer*innen wiederum die Datenschutzbedenken abschwächen 

können (Maseeh et al., 2021, p. 1779).  

Zwei weitere Wissenschaftler veröffentlichten im Jahr 2023 die Ergebnisse ihrer 

Tiefeninterviews und nachfolgenden Studie, in welcher sie näher auf das spezifische 

Thema der KI-gestützten Produktempfehlungssysteme eingehen. Dabei untersuchen 

Rohden und Zeferino (2023) die Einflussvariablen auf die Wahrnehmung von Risiko in 

Bezug auf Produktempfehlungssysteme genauer und kommen zu folgendem Ergebnis: 

Aspekte wie die Sorge um Daten und das empfundene Risiko beim Onlineshopping 
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erhöhen die Wahrscheinlichkeit, ein Risiko der Verletzung der Privatsphäre zu 

verspüren. Es zeigt sich zudem, dass unter Nutzer*innen generell Unklarheit 

gegenüber dieser Thematik empfinden, da sie meist nicht wissen, wie derartige 

Produktempfehlungssysteme funktionieren, was deren Nutzen darstellt und welchen 

Zweck sie genau erfüllen (Rohden & Zeferino, 2023, p. 2035). Auch über den Einsatz 

von Chatbots bestehen bereits erste Erkenntnisse in der Forschung: Kund*innen sehen 

in der Interaktion mit Chatbots bei Problemen bzw. wenn sie nicht die Ergebnisse 

erhalten, die sie gerne hätten, die Schuld sehr stark beim Unternehmen, das den 

Chatbot einsetzt. Diese empfundene Frustration gegenüber dem Unternehmen selbst 

kann in diesem Fall sogar stärker sein, als wenn in der Interaktion mit Menschen, 

welche beim besagten Unternehmen angestellt sind, Unzufriedenheiten aufkommen. 

Diese Erkenntnis kann damit erklärt werden, dass in der Wahrnehmung der 

Kund*innen der Chatbot an sich keine Kontrolle über das Ergebnis hat und somit nicht 

als verantwortlich dafür betrachtet wird (Pavone et al., 2023, p. 52).  

Des Weiteren birgt auch der ethische Aspekt des Einsatzes dieser Technologien viele 

Unklarheiten, mögliche Schwierigkeiten und Raum für weitere Forschungen (Nisreen 

Ameen et al., 2020, p. 11). Die Autoren Rodgers und Nguyen (2022) betiteln die 

ethischen Erwägungen bei der Anwendung von künstlicher Intelligenz in der Werbung 

sogar als Kernfrage, mit der sich Marketer*innen beschäftigen sollten. Hierbei ist 

hervorzuheben, dass die beiden Autoren sich auf den gesamten KI-gestützten 

Werbebereich beziehen und nicht ausschließlich auf den Bereich der KI-gestützten 

Personalisierung im E-Commerce. Die Erkenntnisse können jedoch auch im Kontext 

dieser Arbeit aufgrund Überschneidungen der Thematik betrachtet werden und 

potenzielle Relevanz darstellen. Rodgers und Nguyen erfassen beim Online-Kauf 

eines Produkts insgesamt sechs im Vordergrund stehende algorithmische 

Kaufentscheidungswege, die mit ethischen Philosophien übereinstimmen. Zu diesen 

sechs ethischen Positionen zählen folgende: ethischer Egoismus (basierend auf 

Präferenzen), Pflichtenlehre (basierend auf Regeln), Relativismus (basierend auf 

ethischen Standards der betroffenen Person selbst oder Personen im näheren Umfeld), 

Utilitarismus (basierend auf Prinzipien und Konsequenzen), Tugendethik 

(Berücksichtigung des traditionellen Kaufentscheidungsprozesses) und Fürsorgeethik 
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(Berücksichtigung der Perspektive der Stakeholder) (Rodgers & Nguyen, 2022, 

p.1043).  

Zusammenfassend kann zu den Bedenken hinsichtlich des Schutzes der Privatsphäre 

von Nutzer*innen angemerkt werden, dass ihnen sowohl ein hohes Maß an Bedeutung 

als auch ein potenzieller Einfluss auf das Kaufverhalten zugeschrieben werden kann. 

Manager*innen, die sich für den Einsatz von Personalisierungsmaßnahmen 

entscheiden, sollten daher berücksichtigen, ob ihre gewählten Methoden und 

Technologien in der Praxis die Datenschutzbedenken der Nutzer*innen verstärken 

(Cloarec et al., 2022, p. 655).   

Die Autoren Hoyer et al. (2020) berichten ebenso von dem Risiko, dass Nutzer*innen 

Gefahr darin erkennen könnten, sich zu sehr auf diese Technologien einzulassen und 

sich in weiterer Folge zu sehr darauf zu verlassen. Dies könnte als eine Art der 

Abhängigkeit und Sucht wahrgenommen werden, was wiederum negativ assoziiert 

werden würde (Hoyer et al., 2020, p. 69).  

Um die potenziellen Risiken der datengetriebenen Personalisierung abzuschließen, 

kann zusammengefasst werden, dass in den verschiedensten Bedenken hinsichtlich 

der Verletzung der Privatsphäre die am stärksten vertretenen Schattenseiten zum 

aktuellen Stand der Forschung gesehen werden können.  

 Dimensionen der Customer Experience im gegebenen 

Forschungskontext 

Wie bereits in den zuvor behandelten Kapiteln erläutert wurde, setzt sich das Konstrukt 

Customer Experience in der Regel aus mehreren Faktoren zusammen, welche je nach 

Kontext und Gegebenheiten variieren können. Aus diesem Grund wird im folgenden 

Kapitel versucht, Einflussfaktoren, die sich im hier vorliegenden Zusammenhang als 

relevant erweisen, zu identifizieren und miteinander in Verbindung zu bringen. Bei der 

Ermittlung dieser relevanten Faktoren finden die im vorherigen Kapitel festgestellten 

Chancen und Risiken der künstlichen Intelligenz bzw. insbesondere der 

datengetriebenen Personalisierung Einfluss.  
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Unterschiedliche Veröffentlichungen fordern dazu auf, der Thematik in künftigen 

Forschungen mehr differenzierte Betrachtung zu schenken und weitere mögliche 

Faktoren, welche einen potenziellen Einfluss auf KI-gestützte Customer Experience 

haben könnten, zu analysieren (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 10). Um die Customer 

Experience zu messen bzw. zu erforschen, gibt es verschiedene Zugänge und je nach 

Kontext variierende Konstrukte, die in ihrer Gesamtheit zu einem gemeinsamen Bild 

führen. Im technologischen Kontext, welcher hier durch den Einsatz künstlicher 

Intelligenz gegeben ist, sind beispielsweise andere Faktoren von Relevanz, als in 

anderen Gegebenheiten (Hoyer et al., 2020, p. 61).  

Im Kapitel der Online Shopping Experience zeigte sich bereits klar, dass dem Faktor 

Vertrauen in bisherigen Forschungen bereits eine Menge Relevanz zugeschrieben 

wurde, da er sich im Kontext als bedeutender Faktor herausstellte. Aufgrund des 

bereits gegebenen Forschungsmaterials wurden demnach auch schon mehr Resultate 

erzielt, als zu anderen Faktoren. Diese Resultate werden in der vorliegenden Arbeit 

zwar behandelt und analysiert, jedoch wird der Faktor Vertrauen hier nicht weiter 

erforscht, um anderen, im Kontext noch weniger differenziert betrachteten 

Dimensionen den Fokus zu überlassen und dadurch neue Erkenntnisse zu erlangen.  

Bei der Einführung neuer Technologien im Einzelhandel spielt das Vertrauen generell 

meist eine wichtige Rolle. Geht es bei besagten Technologien auch um künstliche 

Intelligenz, kann davon ausgegangen werden, dass das Vertrauen der Kund*innen 

noch stärker berücksichtigt werden muss. Nisreen et al. (2020) konnten im Rahmen 

ihrer Forschung zu dieser Thematik einen positiven Zusammenhang zwischen dem 

Vertrauen der Kund*innen und der empfundenen Convenience und Servicequalität 

nachweisen. Das Vertrauen der Kund*innen steigt demnach dann, wenn sich die 

Erfahrung, beispielsweise hinsichtlich zeitlicher Dimension oder hinsichtlich 

Zuverlässigkeit, als bequemer und praktischer herausstellt (Nisreen Ameen et al., 

2020, p. 10).  

Pentina et al. (2021) identifizieren in ihrer Forschung zur Online Shopping Experience 

vier Hauptdimensionen, die sich als Grundlage hinter den in der Online Shopping 

Experience relevanten Subdimensionen verbergen. Jene lassen sich den folgenden 
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vier Bereichen zuordnen: affektive, kognitive, verhaltensbezogene und 

kontextbezogene Bestandteile des Phänomens Online Shopping Experience (Pentina 

et al., 2021, p. 820). Diese vier besagten Hauptdimensionen werden auch in der hier 

vorliegenden Arbeit zur Ermittlung der einzelnen Einflussfaktoren als Basis ins Auge 

gefasst. Sie stellen jedoch nicht die Einflussfaktoren selbst dar, sondern die 

übergeordneten Dimensionen, welche in der Online Shopping Experience Relevanz 

aufweisen.  

Die Autoren Izogo und Jayawardhena (2018) betrachten in ihrer Arbeit zum Online-

Einkaufserlebns im aufstrebenden Onlinehandel neben den bereits zuvor erwähnten 

kognitiven und affektiven Komponenten ebenso die utiliaristische Sichtweise. Jene 

betriftt im Gegensatz zu den kognitiven bzw. affektiven Dimensionen, die sich auf die 

psychologischen Verhaltenszustände der Kund*innen beziehen, eher die Art der 

Einkaufserfahrung, welche Kund*innen bei der Aktivität Einkaufen selbst machen. Die 

utilitaristische Komponente spricht dafür, dass die Online Shopping Experience auch 

unter dem Einfluss von Faktoren der Nützlichkeit und Zielgerichtetheit steht. Demnach 

spielt nicht nur die Erlebnisorientierung, die in die Richtung des affektiven Bereichs 

tendiert, eine Rolle, sondern auch die effektive Erfüllung des zu Grunde liegenden 

Zwecks (Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 382).  

Aus den zuvor erlangten Erkenntnissen, den Chancen und Risiken der 

datengetriebenen Personalisierung und den relevanten Aspekten der behandelten 

Personalisierungsmaßnahmen, lassen sich nun folgende sieben Einflussfaktoren 

identifizieren, die es weiter zu erforschen gilt.  

 Convenience 

Auf Basis der Literatur von Kim et al. (2011) über den Customer Experience Index (CEI) 

wurde der erste Einflussfaktor herangezogen: die Convenience (Kim et al., 2011, p. 

131). Gerade im Zusammenhang mit Online-Käufen spielen die hier behandelten 

Einflüsse wie die Reduktion der Entscheidungsfindungsphase und somit auch des 

Bestellprozesses eine bedeutende Rolle (Hoyer et al., 2020, p. 65). Dabei steht im 

Vordergrund, dass sich Nutzer*innen leicht auf der Oberfläche des Onlineshops 
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zurechtfinden und somit zu einem einfachen Bestellabschluss gelangen (Kim et al., 

2011, p. 131). Ebenso die Convenience im Kontext der Suchfunktion eines 

Onlineshops und der Option zur schnellstmöglichen Evaluierung der passenden 

Produkte kann als relevant betrachtet werden (Agarwal, 2019, p. 196). Jene hier 

angeführten Punkte wurden auch schon in den vorangegangenen Kapiteln als relevant 

identifiziert, da Personalisierungsmaßnahmen des Öfteren im Zusammenhang mit der 

Beschleunigung des Entscheidungsprozesses stehen.  Des Weiteren schreiben auch 

die Autoren Pentina et al. (2021) der Convenience in ihrer Arbeit zum Thema der Online 

Shopping Experience eine bedeutende Rolle zu. Dabei ordnen sie den Faktor 

Convenience den utilitaristischen Bedürfnissen von Kund*innen in deren 

Erwartungshaltung gegenüber ihren Onlineshopping-Erfahrungen zu (Pentina et al., 

2021, p. 821).  

 Wahrgenommene Sicherheit 

Da Aspekte der Sicherheit, der Privatsphäre und ähnlichen verwandten 

Themengebieten sowohl in der Forschungsrichtung der Personalisierung (Lambillotte 

et al., 2022, p. 393), als auch im Kontext der Online Shopping Experience bereits 

Relevanz aufweisen, wurde davon abgeleitet das Konstrukt Sicherheit ausgewählt 

(Pentina et al., 2021, Appendix p. 16). Autoren bestätigen die Relevanz des 

Sicherheitsaspekts und weisen darauf hin, dass die empfundene Sicherheit gegenüber 

KI-gestützten Anwendungen aus dem Blickwinkel der Kund*innen noch zu wenig 

betrachtet wurde und somit weiteren Forschungsbedarf aufweist (Nisreen Ameen et 

al., 2020, p. 11). Es zeigt sich im Kontext der KI-gestützten Personalisierung die 

Gefahr, dass Kund*innen Bedenken rund um den Schutz ihrer Privatsphäre entwickeln 

(Hoyer et al., 2020, p. 69).  

 Empfundene Kontrolle 

Ein aus derselben Richtung stammender Bestandteil der Customer Experience kann 

ebenso in der nächsten Dimension, der empfundenen Kontrolle, erkannt werden. 

Darunter ist die empfundene Kontrolle der Nutzer*innen beim Onlineshoppen auf einer 

KI-gestützten Plattform zu verstehen.  Es zeigt sich, dass Kund*innen im Umfeld KI-

gestützter Personalisierungsmaßnahmen möglicherweise dem Empfinden ausgesetzt 
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sind, die Kontrolle über ihren eigenen Einkaufsprozess zu verlieren, was wiederum das 

Shoppingerlebnis negativ beeinflussen könnte (Hoyer et al., 2020, p. 69). Wie die im 

Jahr 2023 veröffentlichte Studie von Khare et al. hervorgebracht hat, kann der Einsatz 

von KI beim Surfen auf Webseiten und beim Onlineshoppen zum Verlust des 

Zeitgefühls führen, was sich wiederum auf die aktive Kontrolle zurückführen lässt 

(Khare et al., 2023, p. 725). 

In der Arbeit von Lambillotte et al. (2022) zum Thema der Schattenseite der 

Personalisierung wird darüber geforscht, wie die durch Kund*innen wahrgenommene 

Kontrolle im positiven Sinne einen Einfluss auf die Risiken der Personalisierung 

hinsichtlich der Bedenken in Bezug auf die Privatsphäre haben kann. Beispielsweise 

trägt Informationstransparenz dazu bei, die empfundene Kontrolle zu stärken und somit 

die negativen Effekte wiederum zu reduzieren. Jene Forschung bestätigt ebenso, dass 

die empfundene Kontrolle auf personalisierten Webseiten niedriger ist, als auf nicht 

personalisierten Webseiten (Lambillotte et al., 2022, p. 393).  

 Kognitive Freude 

Auch der kognitiven Freude (Cognitive Enjoyment) wird in der Literatur ein Einfluss auf 

die Customer Experience im Kontext der künstlichen Intelligenz nachgesagt, weshalb 

dieses Konstrukt unter den gewählten Dimensionen zu finden ist. Bei dieser Dimension 

der Customer Experience geht es um das Maß der empfundenen Begeisterung und 

Freude beim Onlineshoppen in einer durch künstliche Intelligenz personalisierten 

Shopping-Umgebung. Es stellt sich die Frage, wie sehr das Stöbern durch derartige 

Onlineshops zum Gefühl von Begeisterung beiträgt (Khare et al., 2023, p. 722).  

 Zeitfaktor 

Ein wenig in Verbindung mit dem zuvor behandelten Konstrukt Convenience steht der 

nächste Faktor, der Zeitfaktor (Temporality). Der Zeitfaktor soll weiter auf die in Kapitel 

4.2.1 betrachteten Chancen der datengetriebenen Personalisierung eingehen und zur 

Forschung beitragen, ob KI-gestützte Personalisierungsmaßnahmen einen positiven 

Einfluss darauf haben, seine verfügbare Zeit am besten einzusetzen. Dabei wird 

beispielsweise näher untersucht, welche Rolle der Zeitaufwand spielt, um in derartigen 
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Online-Umgebungen schnellstmöglich das zu finden, was auch gesucht wurde bzw. 

den Bedürfnissen entspricht (Pentina et al., 2021, Appendix p. 15). Der utilitaristischen 

Seite der Customer Experience, wo sich auch der Zeitfaktor einordnen lässt, wird 

gerade im Kontext der Erfahrung beim Onlineshoppen Bedeutung zugeschrieben 

(Izogo et al., 2023, p. 382).  

 Einzigartigkeit 

Der Einsatz von KI-gestützten Technologien in diesem Zusammenhang soll unter 

anderem dazu führen, dass Konsument*innen die für sich selbst besten Alternativen 

finden und eben Produkte, die genau zu ihren persönlichen Vorlieben passen (Hoyer 

et al., 2020, p. 66). Aus diesem Grund ist auch das Konstrukt Einzigartigkeit bzw. 

Authentizität Teil der ausgewählten Dimensionen der Customer Experience. In jener 

Dimension steht vor allem im Vordergrund, durch KI-gestützte Personalisierung genau 

die Bedürfnisse des einzelnen Kunden bzw. der einzelnen Kundin durch Bereitstellung 

der passendsten Produkte bzw. des passendsten Angebots   zu befriedigen (Pentina 

et al., 2021, Appendix p. 16). Das Gefühl der Konfrontation mit personalisierten 

Produkten, Angeboten und Optionen kann Kund*innen in eine Shopping-Umgebung 

versetzen, welche ganz ihren Bedürfnissen entspricht. Diese Inszenierung einer 

eigenen Shopping-Umgebung kann als Bestandteil der Online Shopping Experience 

einen Einfluss haben (Pentina et al., 2021, p. 820).  

 Customer Support  

Als letzter wichtiger Faktor wurde der Kundenservice identifiziert. Dieser wird ebenso 

von den Autoren Kumar und Anjaly (2017) als wichtige Faktor in der Evaluierung der 

Customer Experience im Onlinehandel angesehen. Bei näherer Betrachtung des 

Kundenservices werden im Onlinehandel vor allem folgende Aspekte als besonders 

wichtig erachtet: die Erreichbarkeit und der Zugang des Kundenservices für die 

Kund*innen, die Geschwindigkeit der Problemlösung und die Einfachheit des 

Prozesses bei Fragen oder Problemen (Kumar & Anjaly, 2017, p. 1297). Künstlicher 

Intelligenz im Einsatz zur Konversation mit Kund*innen rund um die Uhr, wie anhand 

von Chatbots, wird ein durchaus großes Potenzial zur Verbesserung der erzielten 

Ergebnisse für Kund*innen nachgesagt. Kund*innen sollen in kürzester Zeit Antworten 
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auf ihre Fragen erhalten und das in einer Art der Kommunikation, die mit der 

Kommunikation mit Menschen verglichen werden kann (Hoyer et al., 2020, p. 60).  
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5. Untersuchungsdesign  

Trotz zunehmender Bewegung im Forschungsgeschehen rund um das Thema der 

künstlichen Intelligenz im E-Commerce, kann von einer Überschaubarkeit an 

empirischen Studien insbesondere im spezifischen Kontext der 

Personalisierungsmaßnahmen und deren Einfluss auf die Customer Experience 

gesprochen werden. Infolgedessen verlangt die Beantwortung der Forschungsfrage 

eine empirische Untersuchung, welche im Untersuchungsdesign hergeleitet und 

begründet wird.  

 Forschungsfrage und Hypothesen 

In der Veröffentlichung der Autoren Gao und Liu aus dem Jahr 2022 mit dem Titel 

„Artificial intelligence-enabled personalization in interactive marketing: a customer 

journey perspective“ werden einige offene Fragen für zukünftige Forschungsrichtungen 

im Gebiet der KI-gestützten Personalisierung gelistet. Darunter findet sich auch der 

Einfluss KI-gestützter Personalisierung auf die Customer Experience wieder (Gao & 

Liu, 2022, p. 10). Weitere Autoren bestätigen, dass es an empirischer Forschung über 

die Customer Experience im Zusammenhang mit künstlicher Intelligenz noch mangelt 

(Nisreen Ameen et al., 2020).  Ebenso wird in der Literatur bereits bestätigt, dass der 

persönlichen Einstellung der Kund*innen ein Einfluss auf die Absicht, KI-gestützte 

Onlineshops zu nutzen, nachgewiesen werden kann (Nagy & Hajdu, 2021, p. 168). Der 

spezifische Kontext der KI-gestützten Personalisierung in Verbindung mit der 

Customer Experience erweist sich jedoch noch als wenig erforscht.  

Aus den in der Literatur resultierenden Forschungslücken ergibt sich folgende 

Forschungsfrage, welche die Grundlage für die hier vorliegende Forschung darstellt:     

Welchen Einfluss hat die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen im Rahmen der On-Page-Optimierung bei Onlineshops 

auf einzelne Faktoren der Customer Experience? 

In der Literatur wird der Begriff der Customer Experience im Einzelhandelskontext als 

multidimensionales Konstrukt beschrieben. Die Gesamtheit der einzelnen 
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Einflussfaktoren bildet die physische Reaktion und das Empfinden von Kund*innen 

gegenüber Unternehmen ab (Lemon & Verhoef, 2016, p. 70). Daher gilt es, die für 

diesen Forschungskontext relevanten Faktoren, welche durch Literaturrecherche 

identifiziert wurden, zu untersuchen  und in Verbindung zu bringen.  

Es werden jene Dimensionen der Customer Experience herangezogen, die auch mit 

den in der Theorie in Kapitel 3 behandelten Personalisierungsmaßnahmen in 

Verbindung stehen. Für diese Forschung wurden insgesamt sieben Dimensionen 

identifiziert, anhand welcher die unterschiedlichen Einflüsse auf die Customer 

Experience im Kontext der KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen untersucht 

werden sollen. Die sieben Dimensionen lauten wie folgt: Convenience, empfundene 

Sicherheit, Einzigartigkeit/Authentizität, Kundenservice, Zeitfaktor, empfundene 

Kontrolle und kognitive Freude. Indem auch Dimensionen wie die empfundene 

Sicherheit und die empfundene Kontrolle behandelt werden, sollen ebenso die 

potenziellen Risiken auf diesem Gebiet untersucht werden.  

Diese sieben Dimensionen wurden als Bestandteile der Customer Experience im 

gegebenen Forschungskontext bereits in Kapitel 4 theoretisch erläutert. Darüber 

hinaus wurde im Theorie-Teil unter Kapitel 3 das Konstrukt Einstellung, welches auch 

hier im empirischen Teil eine Rolle spielt, näher betrachtet. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

48 

Die gegebene Ausgangssituation kann in folgendem Modell dargestellt werden:  

 

Abbildung 3: konzeptionelles Modell 
Quelle: eigene Darstellung 

Auf Basis des konzeptionellen Modells, welches mithilfe Literaturrecherche entwickelt 

wurde, können folgende Hypothesen abgeleitet werden:  

H1: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die wahrgenommene Convenience während des 

Onlineshoppens.  

H2: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die empfundene Sicherheit der User*innen während des 

Onlineshoppens.  

H3: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die 

während des Onlineshoppens entdeckt werden. 
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H4: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf den Kundenservice während des Onlineshoppens. 

H5: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch nimmt.  

H6: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene Kontrolle während des 

Onlineshoppens.  

H7: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene kognitive Freude während des 

Onlineshoppens. 

Diese sieben Hypothesen gilt es mittels dieser empirischen Studie zu überprüfen, um 

am Ende der Arbeit die Forschungsfrage beantworten zu können.  

 Studiendesign 

Auf Basis der gegebenen Ausgangslage ergibt sich die Notwendigkeit eines 

quantitatives Forschungszugangs. In der quantitativen Forschung liegt der 

Schwerpunkt darauf, bestehende Theorien mithilfe von den bereits aufgestellten 

Hypothesen zu überprüfen. Dieser Ansatz ist durch eine deduktive Vorgehensweise 

gekennzeichnet, bei der abgeleitete Zusammenhänge aus der Theorie anhand einer 

Stichprobe überprüft werden. Mittels dieser Überprüfung können anschließend 

Schlussfolgerungen für die Grundgesamtheit gezogen werden (Goldenstein et al., 

2018, p. 107).  

Empirische Untersuchungen beziehen sich auf eine Grundgesamtheit, die die 

Gesamtheit der Personen abbildet, für welche die Forschungsfrage von Relevanz ist.  

Grundgesamtheiten erweisen sich je nach Forschungskontext häufig als sehr groß, 

weshalb eine Abgrenzung vorzunehmen ist. Stellt sich die Grundgesamtheit als zu groß 

für eine Vollerhebung dar, so kann eine Teilerhebung mittels einer Stichprobe, welche 

die Grundgesamtheit repräsentieren soll, vorgenommen werden (Töpfer, 2012, pp. 

228-229).  



 

50 

Aufgrund der Tatsache, dass die Affinität gegenüber des Onlineshoppens sich nicht in 

allen Altersklassen als ident erweist, erfolgt an dieser Stelle eine Eingrenzung. Die 

Alterseingrenzung in der Auswahl der Befragten erfolgt auf Basis von Statistiken über 

den Anteil der Online-Käufer*innen je Altersgruppe. Diese Statistik zeigt, dass die 

aktivsten Nutzer*innen von Onlineshops innerhalb des Alters von 16 bis 54 Jahren 

liegen. Dabei wurden alle Altersklassen ausgewählt, deren Anteil der Online-

Käufer*innen bei über 50 % liegt (Statista, 2023, p. 17). Hier wird zusätzlich die untere 

Altersgrenze noch weiter auf das Volljährigkeitsalter von 18 Jahren angehoben, woraus 

sich dann die Altersgruppe von 18 bis 54-Jährigen ergibt.  

Eine Vollerhebung der gegebenen Population ist aufgrund zeitlicher und finanzieller 

Ressourcen im Rahmen dieser Masterarbeit nicht möglich, weshalb für diese 

empirische Forschung zusätzlicher eine Eingrenzung auf das Land Österreich 

vorgenommen wird (Töpfer, 2012, p. 228). Zu Beginn des Jahres 2023 belief sich die 

Anzahl der österreichischen Bevölkerung im Alter von 18 bis 54 Jahren auf rund 

4.403.284 Personen (Statistik Austria, 2023).  

Aufgrund der vorliegenden Größe der Grundgesamtheit wird für eine Teilerhebung die 

Stichprobengröße für diese empirische Forschung bestimmt. Für die Auswahl der 

Stichprobe wird die Methode des Convenience Samples gewählt. Dieses Verfahren 

lässt sich in die Verfahren der nichtzufälligen Auswahl einordnen und gilt somit als 

willkürlich. Hierbei wird kein bestimmter Quotenplan verfolgt, sondern die Befragten 

müssen ausschließlich den Eigenschaftsmerkmalen der Grundgesamtheit 

entsprechen. Dieser Zugang wird in der Praxis häufig bei Befragungen angewandt, 

wenn die Verfügbarkeit der vorhandenen Ressourcen es verlangt (Fantapié Altobelli, 

2023, p. 200).  

Für die Berechnung des Stichprobenumfangs wurde ein Konfidenzintervall von 95 % 

und eine Fehlergröße von 5 % gewählt. Dies sind in der Literatur empfohlene Werte. 

Dabei ist anzunehmen, dass mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% die Werte der 

Parameter in der Grundgesamtheit abgebildet werden (Kuß et al., 2018, p. 75). 

Demnach ergibt sich, dass für diese Forschung 385 Personen befragt werden müssen.  
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Vor Start der eigentlichen Befragung werden Pretests durchgeführt, um den 

Fragebogen auf seine Verständlichkeit, Klarheit, den Aufbau und die tatsächliche 

Dauer der Befragung zu testen. Dieser Schritt ist notwendig, um sicherzustellen, dass 

die Befragung infolgedessen reibungslos ablaufen kann. Dabei wird eine kleine aber 

dennoch ausreichend große Personengruppe um konstruktives Feedback gebeten, 

welches danach eingearbeitet wird (Steiner & Benesch, 2018, pp. 63-64).  

Der geplante Start der Befragung lag im Zeitraum zwischen Ende Jänner und Anfang 

Februar. Es war möglich, sich im weiteren Verlauf an diesen zeitlichen Plan zu halten. 

Die Feldphase der tatsächlichen Befragung belief sich auf ca. drei bis vier Wochen 

innerhalb des Monats Februar 2024. Nach dieser Befragungszeit zeigte sich die 

Stichprobengröße von 385 als erreicht. 

 Erhebungsinstrument 

Zur Durchführung dieser Primärmarktforschung wird eine standardisierte Befragung 

mittels Online-Fragebogen herangezogen (Magerhans, 2016, p. 115). Diese Methode 

wurde gewählt, da die Online-Erhebung direkt zu vollständig digitalen Datensätzen 

führt, welche einfach in statistische Auswertungsprogramme wie SPSS übertragen und 

ausgewertet werden können. Des Weiteren ist es somit möglich, in nur kurzer Zeit die 

benötigte Reichweite anzusprechen und zu befragen (Magerhans, 2016, pp. 119-120).  

In Tabelle befindet sich die Auflistung der bereits genannten Konstrukte mit den 

jeweiligen Items und den dazugehörigen Quellen.  

Die Items wurden in notwendigem Ausmaß an den gegebenen Forschungskontext 

angepasst. Die Items in Originalfassung und englischer Version können den 

angegeben Ursprungsquellen (siehe Tabelle 1) entnommen werden.  

Direkt zu Beginn der Befragung sollen das Alter und das Geschlecht abgefragt werden, 

um diese demografischen Daten gleich gesammelt zu haben und somit auch jene 

Personen auszuschließen, die nicht in die vorgegebene Altersklasse fallen. Nach 

diesen demografischen Fragen soll als Einleitung in die Thematik der KI-gestützten 

Onlineshops eine Erklärung bzw. groben Überblick von KI-gestützten 
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Personalisierungsmaßnahmen bei Onlineshops geben, um die Befragten besser 

vorzubereiten. Diese Vorgehensweise wurde auch bereits in einem anderen Paper, 

welches das Thema Personalisierung beinhaltet, gewählt und hier ebenso als passend 

und vorteilhaft eingestuft (Lambillotte et al., 2022, p. 408).  

Konstrukte  Instruktionen Items Quelle 

Einstellung 

(Attitude) 

 

Künstliche Intelligenz 

kann in Onlineshops 

eingesetzt werden, 

um Ihnen 

personalisierte 

Inhalte, wie in den 

zuvor genannten 

Beispielen, zu bieten. 

Bitte geben Sie an, 

wie sehr Sie den 

folgenden Aussagen 

zustimmen oder nicht 

zustimmen. Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Einstellung_1: Einkaufen in 

einem Onlineshop, der zur 

Personalisierung von 

künstlicher Intelligenz 

unterstützt wird, ist eine gute 

Idee. 

Einstellung_2: Einkaufen in 

einem Onlineshop, der zur 

Personalisierung von 

künstlicher Intelligenz 

unterstützt wird, ist eine 

kluge Idee. 

Einstellung_3: Ich stehe 

Onlineshops, die zur 

Personalisierung künstliche 

Intelligenz einsetzen, positiv 

gegenüber. 

in 

Anlehnung 

an Nagy & 

Hajdu 

(2021, p. 

161) 
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Convenience Wenn Sie an 

Onlineshopping 

denken, geben Sie 

bitte an, wie sehr Sie 

den folgenden 

Aussagen zustimmen 

oder nicht 

zustimmen. Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Convenience_1: Je weniger 

Zeit ich benötige, um mein 

gewünschtes Produkt zu 

finden, desto eher werde ich 

den Onlineshop wieder 

nutzen.  

Convenience_2: Der 

Bestellprozess in einem 

Onlineshop soll kurz sein. 

Convenience_3: Je leichter 

ich mich im Onlineshop 

zurechtfinde, desto eher 

bleibe ich dort. 

Convenience_4: Der 

Prozess bis zum 

Bestellabschluss soll einfach 

sein. 

in 

Anlehnung 

an Kim et 

al. (2011, p. 

131) 

Sicherheit 

(Security/ 

Safety) 

Wenn Sie an die 

Sicherheit in Bezug 

auf Ihre Privatsphäre 

beim Onlineshopping 

denken, geben Sie 

bitte an, wie sehr Sie 

den folgenden 

Aussagen zustimmen 

oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Sicherheit_1: Einkaufen in 

KI-gestützten Onlineshops 

ist sicher. 

Sicherheit_2: Einkaufen in 

KI-gestützten Onlineshops 

ist eine sichere Alternative 

zum Einkaufen in 

gewöhnlichen Onlineshops. 

Sicherheit_3: KI-gestützte 

Onlineshops bewahren 

meine privaten 

Informationen (Bezahlung, 

Adresse, ...) sicher vor 

Missbrauch. 

in 

Anlehnung 

an Pentina 

et al. (2021, 

Appendix p. 

16) 
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Einzigartigkeit 

(Authenticity/ 

Uniqueness) 

 

Wenn Sie an 

Onlineshops, welche 

künstliche Intelligenz 

einsetzen, denken, 

geben Sie bitte an, 

wie sehr Sie den 

folgenden Aussagen 

zustimmen oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Einzigartigkeit_1: In 

derartigen Onlineshops kann 

ich einzigartige Produkte 

finden. 

Einzigartigkeit_2: Wenn ich 

in derartigen Onlineshops 

einkaufe, kann ich an meine 

Bedürfnisse angepasste 

Produkte finden. 

Einzigartigkeit_3: Wenn ich 

in derartigen Onlineshops 

einkaufe, kann ich ganz ich 

selbst sein. 

in 

Anlehnung 

an Pentina 

et al. (2021, 

Appendix p. 

16) 

Kundenservice 

(Customer 

Support) 

In Onlineshops wird 

gerne der 

Kundenservice durch 

künstliche Intelligenz, 

beispielsweise durch 

Chatbots 

(Computerprogramm

e, die ähnlich wie ein 

Mensch mit 

KundInnen 

kommunizieren 

können), unterstützt. 

Geben Sie bitte an, 

wie sehr Sie den 

folgenden Aussagen 

zustimmen oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

Kundenservice_1: 

Onlineshops sollen die 

Möglichkeit bieten, live mit 

einem Kundenservice zu 

kommunizieren.  

Kundenservice_2: Ich 

wünsche mir zu jeder Zeit 

Zugang zum Kundenservice 

eines Onlineshops. 

Kundenservice_3: Die 

Lösung meines Problems 

soll in kürzester Zeit 

erfolgen.  

Kundenservice_4: Ein 

Onlineshop braucht einen 

einfachen Prozess bei 

Fragen und Problemen. 

in 

Anlehnung 

an Kumar & 

Anjaly 

(2017, p. 

1297) 
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(stimme voll und ganz 

zu). 

Zeitfaktor 

(Temporality) 

In KI-gestützten 

Onlineshops wird oft 

versucht Ihnen genau 

jene Produkte 

anzuzeigen, die 

gerade für Sie 

relevant sind. Geben 

Sie bitte an, wie sehr 

Sie den folgenden 

Aussagen zustimmen 

oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Zeitfaktor_1: Meine Online-

Käufe erfolgen meistens 

sehr schnell. 

Zeitfaktor_2: Online finde ich 

in kürzester Zeit genau was 

ich möchte. 

Zeitfaktor_3: Ich kann so viel 

Zeit wie ich nur möchte mit 

Onlineshopping verbringen. 

Zeitfaktor_4: Beim 

Onlineshoppen kann ich 

mich in aller Ruhe auf der 

Plattform umsehen. 

in 

Anlehnung 

an Pentina 

et al. (2021, 

Appendix p. 

15) 

Empfundene 

Kontrolle 

(Perceived 

Control) 

Wenn Sie an 

Onlineshops, welche 

künstliche Intelligenz 

einsetzen, denken, 

geben Sie bitte an, 

wie sehr Sie den 

folgenden Aussagen 

zustimmen oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

Kontrolle_1: Ich habe das 

Gefühl, dass ich die 

Interaktionen in dieser 

Situation kontrollieren kann. 

Kontrolle_2: Ich habe das 

Gefühl, dass ich alles unter 

Kontrolle habe. 

in 

Anlehnung 

an Khare et 

al. (2023, p. 

722) 
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(stimme voll und ganz 

zu). 

Kognitives 

Vergnügen/ 

Freude 

(Cognitive 

Enjoyment) 

Wenn Sie an 

Onlineshops, welche 

künstliche Intelligenz 

einsetzen, denken, 

geben Sie bitte an, 

wie sehr Sie den 

folgenden Aussagen 

zustimmen oder nicht 

zustimmen.   Bitte 

bewerten Sie 

folgende Aussagen 

auf einer Skala von 1 

(stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 

(stimme voll und ganz 

zu). 

Freude_1: Durch derartige 

Onlineshops zu stöbern, gibt 

mir ein Gefühl von 

Begeisterung. 

Freude_2: Durch derartige 

Onlineshops zu stöbern, 

macht mich glücklich. 

Freude_3: Durch derartige 

Onlineshops zu stöbern, 

macht mir große Freude. 

in 

Anlehnung 

an Khare et 

al. (2023, p. 

722) 

 
Tabelle 1: Auflistung der Konstrukte, der Items und der Quellen 
Quelle: siehe jeweiliges Konstrukt innerhalb der Tabelle 

 Zur Messung der Daten mittels der einzelnen Items soll eine 7-stufige Likert-Skala 

herangezogen werden, welche wie folgt aussieht: 1 = stimme überhaupt nicht zu; 2 = 

stimme nicht zu; 3 = stimme eher nicht zu; 4 = neutral; 5 = stimme eher zu; 6 = stimme 

zu; und 7 = stimme voll und ganz zu (Kim et al., 2011, p. 116). Da die Skala auch in 

den angeführten Forschungen zur Erhebung mittels der aufgelisteten Items so 

angewandt wurde, kann sie im Rahmen dieser Umfrage ident übernommen werden. 

Nach genauer statistischer Definition handelt es sich bei dieser Art der Daten um eine 

Ordinalskalierung, da zwar eine Art Rangreihung vorliegt, jedoch keine Aussage über 

die genauen Abstände zwischen den Merkmalsausprägungen getroffen werden kann 

(Steiner & Benesch, 2018, pp. 29-30). In der Praxis der statischen Auswertungen 

können Rating-Skalen, zu denen die Likert-Skala zählt, jedoch als quasi-metrisch 

betrachtet werden, um so noch weitere Auswertungen durchführen zu können. Die 

Abstände der Merkmalsausprägungen (wie zum Beispiel zwischen „stimme überhaupt 

nicht zu“ und „stimme nicht zu“ und zwischen „stimme nicht zu“ und „stimme eher nicht 
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zu“) können als annähernd gleich eingeschätzt werden, was wiederum den 

Eigenschaften von Intervallskalen entspricht (Töpfer, 2012, p. 232).  

 Analysemethode 

Zur Vorbereitung auf die Datenanalyse, müssen die Daten erst vorbereitet werden. 

Dieser Prozess beinhaltet im ersten Schritt die sogenannte Bereinigung der Daten, bei 

der die Daten auf Fehler, Mehrdeutigkeiten oder Lücken, beispielsweise aufgrund von 

übersprungenen Fragen oder verfrühten Abbrüchen während der Umfrage, überprüft 

werden. Dieser Schritt ist notwendig, da somit spätere Fehler oder Probleme in der 

Auswertung vermieden werden können. Am Ende der Datenbereinigung sollen nur 

noch jene Daten herangezogen werden, welche auch all den vordefinierten Kriterien 

entsprechen (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 43-44).  Die aufbereiteten Daten werden 

mithilfe der Software IBM SPSS statistisch analysiert. Dafür werden die Daten in SPSS 

importiert, die Variablen beschriftet, die Skalenniveaus zugewiesen und die 

Wertbeschriftung, wo es erforderlich ist, durchgeführt. 

Zur Bestimmung der Reliabilität der einzelnen gemessenen Konstrukte wird Cronbachs 

Alpha angewandt. Je höher die Korrelation zwischen den einzelnen Items eines 

Konstrukts ist, desto höher ist auch Cronbachs Alpha (Töpfer, 2012, p. 292).  

Für die Auswertung der Konstrukte selbst, soll auf deskriptive Datenanalyse 

zurückgegriffen werden.  Dabei sollen relevante statistische Maße wie das 

arithmetische Mittel, der Median oder die Varianz analysiert und interpretiert werden 

(Kuß, 2012, pp. 204-206).  

Zur Verifizierung bzw. Falsifizierung der aufgestellten Hypothesen wird eine 

Korrelationsanalyse und eine Regressionsanalyse herangezogen.  Es wird überprüft, 

ob ein Zusammenhang bzw. Einfluss der Einstellung gegenüber KI-gestützter 

Personalisierungsmaßnahmen auf die sieben ausgewählten Dimensionen der 

Customer Experience im Kontext des Onlineshoppens besteht.  

Zuerst wird mit einer Korrelationsanalyse begonnen, da jene den linearen 

Zusammenhang zwischen zwei Variablen testet. Es ist an dieser Stelle zu betonen, 
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dass durch eine Korrelationsanalyse der Zusammenhang zwischen den Variablen 

nachgewiesen werden kann, jedoch nicht den gegenseitigen Einfluss der Variablen 

(Brosius, 2018, p. 612). Bei der Korrelationsanalyse wird neben dem Zusammenhang 

auch noch die Richtung, ob positiv oder negativ und die Stärke der Beziehung zwischen 

zwei Variablen geprüft. Der zu betrachtende Korrelationskoeffizient weist einen Wert 

zwischen -1 und +1 auf, wobei das Vorzeichen auf die Richtung des Zusammenhangs 

schließen lässt. Somit kann abgelesen werden, ob es sich um einen positiven oder 

negativen Zusammenhang handelt. Je weiter sich der Wert des 

Korrelationskoeffizienten vom Wert 0 weg befindet, desto stärker kann der lineare 

Zusammenhang angenommen werden. Ein Korrelationskoeffizient von +1 würde 

demnach einen perfekten positiven linearen Zusammenhang bestätigen (Brosius, 

2018, p. 605). Für die Analyse des Korrelationskoeffizienten kann die sogenannte 

Pearson’s Product Moment Correlation herangezogen werden. In der Praxis wird diese 

auch häufig als Korrelation nach Pearson betitelt (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 221-

222). Zusätzlich zur Analyse der Korrelation nach Pearson kann ebenso der 

Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman betrachtet werden. Jener setzt im 

Vergleich zur Auswertung nach Pearson keine Normalverteilung der Daten voraus. Die 

Voraussetzung für die Korrelationsanalyse nach Spearman ist gegeben, sobald 

zumindest ordinal skalierte Daten vorliegen (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 220-221).   

Zur genauen Überprüfung der Hypothesen wird infolgedessen eine 

Regressionsanalyse herangezogen, da jene nicht nur den Zusammenhang, sondern 

im weiteren Schritt auch die Wirkung überprüft. Die Wirkung kann in diesem Kontext 

als der Einfluss, der in den Hypothesen betrachtet wird, angesehen werden. Zur 

Durchführung einer Regressionsanalyse wird eine metrische Skalierung der Daten 

vorausgesetzt (Töpfer, 2012a, p. 266). Des Weiteren verlangt eine einfache 

Regressionsanalyse immer eine unabhängige und eine abhängige Variable. Dabei 

kann die unabhängige Variable als die erklärende Variable bezeichnet werden 

(Brosius, 2018, p. 634). Im gegebenen Forschungskontext stellt die Einstellung der 

Proband*innen gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen die 

unabhängige Variable dar. Die anderen sieben Konstrukte, die mit der Einstellung in 

Verbindung gebracht werden, sind demnach die abhängigen Variablen.  
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Mittels der Regressionsanalyse kann der Wert des R-Quadrat bzw. des korrigierten R-

Quadrat betrachtet und analysiert werden. Aus der Literatur geht hervor, dass die 

Werte des R-Quadrat und jene des korrigierten R-Quadrat meist gleich oder zumindest 

sehr ähnlich aussehen. Anhand des R-Quadrats kann abgeleitet werden, wie viel 

Prozent der Varianz der abhängigen Variable durch die unabhängige Variable erklärt 

werden können. Dieser Wert liegt zwischen 0 und 1, wobei 1 bedeutet, dass das 

vorliegende Modell alle Variationen der abhängigen Variable erklärt. Somit deutet ein 

höheres R-Quadrat darauf hin, dass die unabhängigen Variablen eine größere 

Variation in der abhängigen Variable erklären können (Field, 2013, p. 336). 

Der standardisierte Beta-Wert dient dazu, die Veränderung des Ergebnisses um den 

Betrag einer Standardabweichung zu quantifizieren, wenn sich die Prädiktorvariable 

ebenfalls um eine Standardabweichung ändert. Da alle standardisierten Beta-Werte in 

Standardabweichungseinheiten gemessen werden, ermöglichen sie einen direkten 

Vergleich zwischen den Prädiktoren im Modell und bieten somit eine präzisere Einsicht 

in ihre Bedeutung. Der Beta-Wert wird verwendet, um die relative Stärke des Einflusses 

einer unabhängigen Variable auf die abhängige Variable zu bewerten, während alle 

anderen Variablen im Modell konstant gehalten werden. Ein höherer standardisierter 

Beta-Wert deutet darauf hin, dass die entsprechende unabhängige Variable einen 

stärkeren Einfluss auf die abhängige Variable hat. Die Interpretation des Beta-Werts 

ist von Bedeutung, um das Gewicht der unabhängigen Variable im Modell zu verstehen 

und um ihren relativen Beitrag zur Vorhersage der abhängigen Variable zu bewerten 

(Field, 2013, p. 340). 

Im Rahmen der Datenanalyse muss zudem ebenso die Signifikanz der Ergebnisse 

betrachtet werden, indem der p-Wert eruiert wird. Dabei spricht man bei einem p-Wert 

von kleiner gleich 0,001 von sehr hoher Signifikanz, was wiederum für eine sehr 

geringe Irrtumswahrscheinlichkeit steht. Bei einem p-Wert von kleiner gleich 0,01 

spricht man ebenso noch von einem sehr signifikanten Ergebnis. Ab einem Wert von 

0,1 aufwärts kann von geringer Signifikanz ausgegangen werden (Töpfer, 2012a, p. 

307).  
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6. Empirische Studie 

Im folgenden Kapitel werden die Resultate der durchgeführten empirischen 

Untersuchung dargestellt und interpretiert. Bevor eine genauere Untersuchung der 

Daten mithilfe einer Korrelations- und Regressionsanalyse durchgeführt wird, werden 

sie auf ihre Validität und Reliabilität überprüft. Zudem soll vorab ebenso die 

Normalverteilung der Daten betrachtet werden. Zu Beginn der Datenanalyse soll mittels 

der Darstellung relevanter Merkmale ein Überblick über die befragte Stichprobe 

geschaffen werden. Im Anschluss werden die sieben vorab gebildeten Hypothesen 

durch statistische Methoden überprüft und angenommen bzw. abgelehnt, um am Ende 

die Ergebnisse zusammenzuführen und Interpretationen zu ermöglichen.  

 Deskriptive Statistik 

An der Befragung nahmen insgesamt 423 Personen teil, welche jedoch nicht alle die 

vorgegebenen Kriterien der Grundgesamtheit erfüllten, weswegen sich am Ende eine 

reine Stichprobe von 396 Proband*innen ergab. Diese 396 Teilnehmer*innen 

entsprachen den definierten Kriterien, was bedeutet, dass sie in Österreich leben und 

sich im Alter von 18 bis 54 Jahren befinden. Des Weiteren befinden sich unter jenen 

396 Proband*innen ebenso nur jene, die die Befragung bis zum Ende vollständig 

beantworteten und beispielsweise nicht vorab abgebrochen haben. Somit ergab sich 

diese bereinigte Fallzahl von 396 Personen, mit welcher die folgenden Auswertungen 

durchgeführt wurden.  
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Abbildung 4: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Wie der Abbildung 4 zu entnehmen ist, setzt sich die Stichprobe aus 67,7 % weiblichen 

und 31,8 % männlichen Teilnehmer*innen zusammen. 0,5 % der Befragten, was hier 

die Anzahl von 2 Personen bedeutet, identifizieren sich als divers.  

31.8

67.7

0.5

Geschlechterverteilung

Männlich

Weiblich

Divers
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Abbildung 5: Alterverteilung in Gruppen 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Die Altersspanne der Stichprobe zeigt sich wie in den Merkmalen der Grundgesamtheit 

vorgegeben zwischen 18 und 54 Jahren. Der Mittelwert des Alters der Proband*innen 

liegt bei ca. 31 Jahren. Abbildung 5 veranschaulicht die Altersverteilung gruppiert in 

Klassen im Detail. Demnach sind 31,3 % der Befragten im Alter von 18 bis 24 Jahren. 

Die am stärksten vertretene Altersgruppe ist jene der 25- bis 34-Jährigen mit einem 

Anteil von 37,4 %. 18,9 % der Teilnehmer*innen liegen in der Altersspanne von 35 bis 

44 Jahren und die letzte Altersgruppe mit den Befragten zwischen 45 und 54 Jahren, 

macht 12,4 % der Stichprobe aus.  

In Tabelle 2 werden die Lagemaße der einzelnen Konstrukte dargestellt. Dabei wird 

der Mittelwert und der Median genauer betrachtet.  

Konstrukt Mittelwert Median 

Einstellung 4,44 4,67 

Convenience 5,90 6,00 

31.3

37.4

18.9

12.4

Altersverteilung in Gruppen

18-24

25-34

35-44

45-54
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Sicherheit 3,45 3,33 

Authentizität/Einzigartigkeit 4,89 5,00 

Kundenservice 6,01 6,25 

Zeitfaktor 5,06 5,25 

Empfundene Kontrolle 3,98 4,00 

Kognitive Freude 3,77 4,00 

Tabelle 2: Auswertung der einzelnen Konstrukte 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Wie in Tabelle 2 ersichtlich wird, zeigt sich der Mittelwert beim Konstrukt 

Kundenservice mit einem Wert von 6,01 (auf einer Skala von 1-7) als am höchsten. 

Demnach haben hier die Proband*innen am stärksten ihre Zustimmung gezeigt. Zudem 

wurde ebenso beim Konstrukt Convenience mit einem Mittelwert von 5,90 und beim 

Zeitfaktor mit einem Mittelwert von 5,06 eine hohe Zustimmung ausgesprochen.  

Die eher niedrigen bis moderaten Mittelwerte bei der wahrgenommenen Sicherheit 

(3,45) und der empfundenen Kontrolle (3,98) zeigen, dass die befragten Personen 

gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen eher weniger bis mittlere 

Sicherheit und Kontrolle empfinden. Der Durchschnitt der Proband*innen gibt hier 

demnach einen eher neutralen Wert an.  

 Reliabilität und Validität  

Zur Feststellung, wie die qualitativen Eigenschaften der verwendeten Items zu 

bewerten sind, wird eine Reliabilitätsanalyse herangezogen. Dabei wird die 

Messgenauigkeit überprüft, wodurch eine Aussage über die Zufallsfehler in der Skala 

getroffen werden kann. Als Voraussetzung für die Durchführung einer 

Reliabilitätsanalyse muss eine einheitliche Orientierung der Items gegeben sein und 

ebenso soll sich der Wertebereich auf der Skala der Befragung als ident bei allen Items 

erweisen. Diese Voraussetzungen werden in den hier betrachteten Daten erfüllt 

(Brosius, 2018, p. 945-948). Die Reliabilitätsanalyse kann mithilfe des Cronbachs 

Alpha durchgeführt werden. Laut Literatur kann bei einem Wert des Cronbachs Alpha 
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von 0,7 bzw. 0,8 von einer ausreichenden Zuverlässigkeit einer zusammengesetzten 

Skala gesprochen werden. Je nach Literaturquelle variiert hier die Auffassung, ob 0,7 

oder 0,8 als Minimum gelten soll (Brosius, 2018, pp. 949-951). 

 Konstrukt Cronbachs Alpha Wert 

1 Einstellung 0,945 

2 Convenience 0,634 

3 Sicherheit 0,856 

4 Authentizität  0,902 

5 Kundenservice 0,765 

6 Zeitfaktor 0,679 

7 Empfundene Kontrolle 0,909 

8 Kognitive Freude  0,951 

Tabelle 3: Cronbachs Alpha der einzelnen Konstrukte 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Wie der Tabelle 3 entnommen werden kann, erfüllt der Großteil der Konstrukte bzw. 

der Items innerhalb der Konstrukte die Voraussetzungen der Reliabilität. Die Items 

innerhalb der folgenden Konstrukte können als reliabel angenommen werden: 

Einstellung, Sicherheit, Authentizität, Kundenservice, empfundene Kontrolle und 

kognitive Freude. Zwei Konstrukte, die wahrgenommene Convenience (0,634) und der 

Zeitfaktor (0,679), zeigen anhand der Werte von Cronbachs Alpha, dass nicht alle 

verwendeten Items einen gleich hohen Beitrag zur Gesamtskala leisten.  

Neben der Reliabilität soll auch die Validität noch betrachtet werden. Die Validität der 

vorliegenden Daten kann angenommen werden, da zum einen die Daten mittels Items 

aus bereits durchgeführten wissenschaftlichen Forschungen gewonnen wurden. Des 

Weiteren spricht ein hoher Wert bei der Analyse des Cronbachs Alpha ebenso für eine 

höhere Validität (Brosius, 2018, p. 951). 
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 Hypothesentests 

Generell wird der Normalverteilung bei großen Stichprobengrößen eine weniger 

wichtige Rolle zugeschrieben (Field, 2013, pp. 170-172). Auf Basis des zentralen 

Grenzwertsatzes der Statistik kann angenommen werden, dass bei einem großen 

Stichprobenumfang eine Annäherung in Richtung der Normalverteilung ausreichend 

ist. Dies kann ab einer Stichprobengröße von 30 angewandt werden (Kuß et al., 2018, 

p. 249). Bei großen Stichproben wird nahe gelegt, sich in der Überprüfung der 

Normalverteilung auf eine grafische Betrachtung zu stützen (Field, 2013, p. 181). 

Anhand der grafischen Betrachtung mittels Q-Q-Diagrammen sowie Histogrammen 

(siehe Anhang 2, pp. A-11-A-17) wird eine Annäherung an die Normalverteilung 

erkennbar. Demnach werden die vorliegenden Daten als normalverteilt angenommen.  

Wie im Untersuchungsdesign geplant, wird zu Beginn der Auswertung mit einer 

Korrelationsanalyse gestartet. Zur Interpretation der Korrelationskoeffizienten kann die 

Skala von Cohen (1988) herangezogen werden. Anhand dieser Skala kann 

angenommen werden, dass ein Wert unter 0,1 keinen Zusammenhang, ein Wert über 

0,1 einen geringen Zusammenhang und ein Wert über 0,3 einen moderaten 

Zusammenhang bestätigt. Korrelationskoeffizienten mit einem Wert über 0,5 

beschreiben einen starken Zusammenhang. Die Gliederung mittels dieser Skala soll 

eine differenzierte Betrachtung der Ergebnisse ermöglichen (Cohen, 1988, p. 82).  

 Korrelations-

koeffizient nach 

Pearson 

Signifikanz Korrelations-

koeffizient nach 

Spearman 

Signifikanz 

H1 0,336 <,001 0,363 <,001 

H2 0,624 <,001 0,599 <,001 

H3 0,600 <,001 0,593 <,001 

H4 0,172 <,001 0,178 <,001 

H5 0,223 <,001 0,223 <,001 
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H6 0,373 <,001 0,371 <,001 

H7 0,464 <,001 0,435 <,001 

Tabelle 4: Korrelationskoeffizienten nach Pearson und Spearman 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Wie in Tabelle 4 klar ersichtlich wird, weisen alle durchgeführten Korrelationsanalysen 

eine sehr hohe Signifikanz auf, da der Signifikanzwert in allen Auswertungen bei unter 

0,001 liegt. Wie ebenso auf den ersten Blick zu erkennen ist, weisen die 

Korrelationskoeffizienten, sowohl nach Pearson als auch nach Spearman, in allen 

getesteten Zusammenhängen einen positiven Zusammenhang auf, da die Werte der 

Korrelationskoeffizienten jeweils im positiven Bereich liegen. Bei beinahe allen 

Zusammenhängen zwischen den Konstrukten kann ein zumindest moderater positiver 

Zusammenhang angenommen werden. Lediglich der Zusammenhang zwischen der 

Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen und dem 

Kundenservice wie auch dem Zeitfaktor konnte nicht so stark nachgewiesen werden, 

wie der Zusammenhang zwischen den anderen Konstrukten. Besonders stark zeigt 

sich der Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen und der empfundenen Sicherheit mit einem Wert von 

0,624, als auch der Zusammenhang mit dem Faktor der wahrgenommenen 

Authentizität bzw. Einzigartigkeit des Angebots mit einem Wert von 0,600. Auch beim 

Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen und der empfundenen kognitiven Freude (Enjoyment) 

kann von einem beinahe starken Zusammenhang gesprochen werden.  

Zur Verifizierung bzw. Falsifizierung der Hypothesen ist die Korrelationsanalyse als 

einzige Analyse nicht ausreichend, da hiermit nur die positiven Zusammenhänge 

nachgewiesen werden konnten, jedoch noch nicht der Einfluss. Demnach folgt die 

Regressionsanalyse, um die Hypothesen annehmen oder ablehnen zu können. Hierfür 

werden die Hypothesen einzeln betrachtet und deren Ergebnisse separat interpretiert.  
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Hypothese 1 

H1: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die wahrgenommene Convenience während des 

Onlineshoppens. 

 

Abbildung 6: Regression H1 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,110 (siehe Abbildung 6) gibt an, dass etwa 11,0 

% der Varianz in der abhängigen Variable Convenience durch die unabhängige 

Variable Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt 

werden kann. Dies deutet darauf hin, dass die unabhängige Variable einen gewissen 

Einfluss auf die abhängige Variable hat, jedoch nicht alle Variationen in der abhängigen 

Variable erklären kann. Es ist wichtig zu beachten, dass der Wert des korrigierten R-

Quadrats umso höher ist, je besser die unabhängige Variable die Variationen in der 

abhängigen Variable erklären kann, und ein Wert von 0,110 deutet auf eine moderate 

bis schwache Erklärungskraft hin. 

 

Abbildung 7: Regression H1 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  
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Der Signifikanzwert von <,001 (siehe Abbildung 7) deutet darauf hin, dass die 

Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist. Dies bedeutet, dass die 

Beziehung zwischen der unabhängigen Variable Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen und der abhängigen Variable Convenience nicht 

zufällig ist und dass die unabhängige Variable einen tatsächlichen Einfluss auf die 

abhängige Variable hat.  

 

Abbildung 8: Regression H1 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,336 (siehe Abbildung 8) gibt an, dass es eine positive lineare 

Beziehung zwischen der unabhängigen Variable Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen und der abhängigen Variable Convenience gibt. Dies 

bedeutet, dass eine positive Veränderung in der Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen mit einer positiven Veränderung in der Wahrnehmung 

von Convenience einhergeht. Der Beta-Wert von 0,336 zeigt auch die Stärke dieses 

Zusammenhangs an. Da der Beta-Wert bei 0,336 liegt, deutet dies darauf hin, dass die 

unabhängige Variable einen moderaten Einfluss auf die abhängige Variable hat. 

Aufgrund der hier vorliegenden Werte kann die Hypothese H1 angenommen werden.  

Hypothese 2 

H2: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die empfundene Sicherheit der User*innen während des 

Onlineshoppens. 
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Abbildung 9: Regression H2 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,388 (siehe Abbildung 9) deutet darauf hin, dass 

etwa 38,8% der Varianz in der empfundenen Sicherheit durch die unabhängige 

Variable Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt 

werden kann. Dies zeigt eine moderate bis starke Erklärungskraft der unabhängigen 

Variable für die empfundene Sicherheit der Befragten.  

 

Abbildung 10: Regression H2 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Auch im Falle dieser Regressionsanalyse zeigt die Signifikanz von <,001 (siehe 

Abbildung 10), dass die Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist. 
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Abbildung 11: Regression H2 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,624 (siehe Abbildung 11) zeigt eine positive lineare Beziehung 

zwischen der Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen und 

der empfundenen Sicherheit der Befragten. Ein Beta-Wert von 0,624 deutet auf einen 

starken Einfluss hin. Dies legt nahe, dass eine positive Veränderung in der Einstellung 

gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen mit einer positiven 

Veränderung in der empfundenen Sicherheit einhergeht.  

Durch die gegebenen Daten kann die Hypothese H2 eindeutig angenommen werden.  

Hypothese 3 

H3: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die 

während des Onlineshoppens entdeckt werden. 

 

Abbildung 12: Regression H3 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  
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Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,359 (siehe Abbildung 12) deutet darauf hin, dass 

hier etwa 35,9% der Varianz in der wahrgenommenen Einzigartigkeit und 

Passgenauigkeit der Produkte durch die unabhängige Variable Einstellung gegenüber 

KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt werden kann. Dies zeigt eine 

moderate bis starke Erklärungskraft der unabhängigen Variable für die 

wahrgenommene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte.  

 

Abbildung 13: Regression H3 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Auch hier lässt sich wieder eindeutig erkennen, dass mit einem Wert von <,001 (siehe 

Abbildung 13) die statistische Signifikanz in dieser Regressionsanalyse gegeben ist.  

 

Abbildung 14: Regression H3 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,600 (siehe Abbildung 14) bestätigt einen positiven linearen 

Einfluss der Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf 

die wahrgenommene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte. Ein Beta-Wert 

von 0,600 deutet auf eine starke Beziehung hin, wobei höhere Werte darauf hindeuten, 
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dass die unabhängige Variable einen größeren Einfluss auf die abhängige Variable hat. 

Dies legt nahe, dass eine positive Veränderung in der Einstellung gegenüber KI-

gestützten Personalisierungsmaßnahmen mit einer positiven Veränderung in der 

wahrgenommenen Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte einhergeht. 

Hypothese 3 kann anhand dieser Werte eindeutig angenommen werden.  

Hypothese 4 

H4: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf den Kundenservice während des Onlineshoppens. 

 

Abbildung 15: Regression H4 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,027 (siehe Abbildung 15) deutet darauf hin, dass 

nur etwa 2,7% der Varianz im wahrgenommenen Kundenservice durch die 

unabhängige Variable Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen erklärt werden kann. Dies deutet auf eine sehr geringe 

Erklärungskraft der unabhängigen Variable für die wahrgenommene Qualität des 

Kundenservice hin. 
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Abbildung 16: Regression H4 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Ebenso lässt sich aus dieser Abbildung wieder ablesen, dass mit einem Wert von <,001 

die statistische Signifikanz in dieser Regressionsanalyse gegeben ist.  

 

Abbildung 17: Regression H4 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,172 (siehe Abbildung 17) zeigt einen positiven Einfluss der 

Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf die 

wahrgenommene Qualität des Kundenservice. Ein Beta-Wert von 0,172 deutet auf eine 

schwache bis sehr schwache Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhängige 

Variable nur einen geringen Einfluss auf die abhängige Variable hat. 

Basierend auf diesen Werten, kann die Hypothese 4 weder ganz klar abgelehnt noch 

ganz klar angenommen werden. Zudem ist im hier vorliegenden Fall ebenso zu 

beachten, dass die hier verwendeten Daten nicht ganz der Normalverteilung 

entsprechen (siehe Anhang 2, p. A-14), auch wenn jener im gegebenen Kontext keiner 

allzu großen Bedeutung zugeschrieben wird. Dennoch sollte daher auch zusätzlich der 
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Korrelationskoeffizient nach Spearman (siehe Tabelle 4) zur Kenntnis genommen 

werden, welcher mit einem Wert von 0,178 jedoch ebenso niedrig ausfällt. Die 

Ergebnisse führen zur Entscheidung, die Hypothese zwar mit Vorsicht bedingt 

anzunehmen, da ein geringer positiver Einfluss nachgewiesen werden konnte. Jedoch 

wird hervorgehoben, dass der sehr geringe R-Quadrat-Wert als Hinweis gesehen 

werden kann, dass der Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenüber KI-

gestützten Personalisierungsmaßnahmen und dem Kundenservice komplexer ist.  

Hypothese 5 

H5: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch nimmt. 

 

Abbildung 18: Regression H5 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,047 (siehe Abbildung 18) deutet darauf hin, dass 

etwa 4,7% der Varianz im Zeitfaktor durch die unabhängige Variable Einstellung 

gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt werden kann. Dies 

zeigt eine geringe Erklärungskraft der unabhängigen Variable für den Zeitfaktor, was 

bedeutet, dass sie nur einen begrenzten Einfluss auf die Zeit, die das Onlineshoppen 

in Anspruch nimmt, hat. 



 

75 

 

Abbildung 19: Regression H5 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Auch hier lässt sich in der ANOVA wieder eindeutig erkennen, dass mit einem Wert 

von <,001 (siehe Abbildung 19) die statistische Signifikanz in dieser 

Regressionsanalyse gegeben ist.  

 

Abbildung 20: Regression H5 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,223 (siehe Abbildung 20) deutet auf eine positive lineare 

Beziehung zwischen der Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen und dem Zeitfaktor hin. Ein Beta-Wert von 0,223 deutet 

auf eine schwache Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhängige Variable einen 

geringen bis moderaten Einfluss auf den Zeitfaktor hat.  

Basierend auf den hier betrachteten Werten, kann die Hypothese 5 ebenso nur bedingt 

angenommen werden. Hypothese 5 ist demnach mit Vorsicht zu interpretieren. Es wird 

erkannt, dass die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen 
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zwar einen gewissen Einfluss auf den Zeitfaktor haben kann, aber dieser Einfluss 

begrenzt ist und möglicherweise von anderen Faktoren überlagert wird.  

Hypothese 6 

H6: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene Kontrolle während des 

Onlineshoppens. 

 

Abbildung 21: Regression H6 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,137 (siehe Abbildung 21) deutet darauf hin, dass 

etwa 13,7% der Varianz in der empfundenen Kontrolle durch die unabhängige Variable 

Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt werden 

kann. Dies zeigt eine moderate Erklärungskraft der unabhängigen Variable für die 

empfundene Kontrolle. 

 

Abbildung 22: Regression H6 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  
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Die ANOVA Auswertung zeigt auch hier anhand des Wertes von <,001 (siehe 

Abbildung 22) eine sehr hohe statistische Signifikanz.  

 

Abbildung 23: Regression H6 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,373 (siehe Abbildung 23) deutet auf einen positiven linearen 

Einfluss der Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf 

die empfundene Kontrolle der Proband*innen hin. Ein Beta-Wert von 0,373 deutet auf 

eine moderate Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhängige Variable einen 

mäßigen Einfluss auf die empfundene Kontrolle hat. Dies legt nahe, dass eine 

positivere Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen mit 

einem erhöhten Gefühl der Kontrolle verbunden ist. 

Die Hypothese 6 kann mittels der hier vorliegenden Werte angenommen werden. Der 

Einfluss zeigt sich jedoch nur als moderat.  

Hypothese 7 

H7: Die Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen hat einen 

positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene kognitive Freude während des 

Onlineshoppens. 
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Abbildung 24: Regression H7 – Modellzusammenfassung 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,213 (siehe Abbildung 24) deutet darauf hin, dass 

etwa 21,3% der Varianz in der empfundenen Kontrolle durch die unabhängige Variable 

Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen erklärt werden 

kann. Dies zeigt eine moderate bis hohe Erklärungskraft der unabhängigen Variable 

für die empfundene Kontrolle. 

 

Abbildung 25: Regression H7 – ANOVA 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Die Signifikanz von <,001 (siehe Abbildung 25) zeigt auch hier, dass die 

Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist. 
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Abbildung 26: Regression H7 – Koeffizienten 
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)  

Der Beta-Wert von 0,464 (siehe Abbildung 26) deutet auf einen positiven linearen 

Einfluss der Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf 

die empfundene Kontrolle der Proband*innen hin. Ein Beta-Wert von 0,464 weist auf 

eine moderate bis hohe Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhängige Variable 

einen moderaten bis starken Einfluss auf die empfundene Kontrolle hat. Dies legt nahe, 

dass eine positivere Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen mit einem erhöhten Gefühl der Kontrolle verbunden ist. 

Anhand dieser Daten kann auch diese Hypothese angenommen werden.  

 Zusammenfassung & Dateninterpretation  

Die Untersuchung der verschiedenen Dimensionen der Customer Experience im 

Kontext der KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen von Onlineshops weisen ein 

bisher noch weniger erforschtes Themengebiet auf. Der Fokus der hier durchgeführten 

empirischen Forschung lag auf der Erstellung eines konzeptionellen Modells anhand 

von durch Literaturrecherchen vermuteten Einflüssen, welche infolgedessen durch 

Hypothesen überprüft werden konnten.  

Durch Anwendung der Analysemethoden der deskriptiven Statistik, der 

Korrelationsanalysen und der Regressionsanalysen, konnten Ergebnisse erzielt 

werden, die auch statistische Signifikanz aufweisen. Mittels jener zuvor angeführten 

Ergebnisse können die sieben aufgestellten Hypothesen zum Großteil angenommen 

werden, wenn zum Teil auch nur bedingt (siehe Tabelle 5). Die Auswertung dieser 
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Forschung zeigt, dass der Einstellung der Kund*innen gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hohe Relevanz im Kontext einiger betrachteter 

Dimensionen zugesprochen werden kann. Das Konstrukt der Einstellung der 

Proband*innen gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen selbst, kann 

ebenso betrachtet und dessen Werte interpretiert werden. Die Einstellung der 

Befragten gegenüber der Thematik zeigt sich demnach generell mit einem 

durchschnittlichen Wert von 4,44 (siehe Tabelle 2) eher als neutral mit der Tendenz zur 

Zustimmung. Infolgedessen kann behauptet werden, dass die Proband*innen dem 

Einsatz KI-gestützter Technologien in Onlineshops eher neutral bis leicht positiv 

gegenüberstehen und den Einsatz dessen als eher sinnvoll empfinden. Die 

Auswertung zeigt zudem, dass nicht alle der sieben gewählten Dimensionen der 

Customer Experience ein gleiches Maß an Zustimmung erhalten (siehe Tabelle 2). Die 

Dimensionen Convenience, Zeitfaktor und der Kundenservice haben im Durchschnitt 

ein hohes Maß an Zustimmung von den Befragten erhalten. Beispielsweise deuten die 

hohen Zustimmungswerte für die Convenience darauf hin, dass die Befragten Wert auf 

einen einfachen Bestellprozess legen und ebenso darauf, die gewünschten Produkte 

schnell im Onlineshop zu finden. Ähnlich legen die hohen Zustimmungswerte für den 

Zeitfaktor nahe, dass die Teilnehmer*innen einen schnellen und effizienten 

Einkaufsprozess bevorzugen, während die hohe Zustimmung zum Kundenservice 

darauf hindeutet, dass ein effektiver und zugänglicher Kundenservice ein wichtiger 

Faktor für die Zufriedenheit der Kund*innen ist. Dahingegen lässt sich in den beiden 

Konstrukten Sicherheit und empfundene Kontrolle im Durchschnitt eher weniger 

Zustimmung erkennen. Die wahrgenommene Sicherheit, auch in Hinsicht des 

Datenschutzes und die empfundene Kontrolle bei KI-gestützter Personalisierung in 

Onlineshops wird unter den Proband*innen demnach als eher niedrig bis mittelmäßig 

empfunden.  

Bei näherer Betrachtung der Hypothesen kann folgendes behauptet werden: die 

Einstellung der Proband*innen hat einen positiven oder zumindest bedingt positiven 

Einfluss auf die sieben untersuchten Dimensionen der Customer Experience. Als sehr 

stark lässt sich der Einfluss der entgegengebrachten Einstellung auf die 

wahrgenommene Sicherheit und auf die empfundene Einzigartigkeit und 
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Passgenauigkeit des Angebots bezeichnen. Ebenso als eher stark kann der Einfluss 

der Einstellung gegenüber dem gegebenen Thema auf die empfundene kognitive 

Freude bzw. Begeisterung nachgewiesen werden.  

 Hypothese Ergebnis 

H1 

 

Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf die wahrgenommene Convenience während des 

Onlineshoppens. 

Angenommen 

H2 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf die empfundene Sicherheit der User*innen während des 

Onlineshoppens. 

Angenommen 

H3 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die 

während des Onlineshoppens entdeckt werden. 

Angenommen 

H4 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf den Kundenservice während des Onlineshoppens. 

Bedingt 

Angenommen  

H5 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch 

nimmt. 

Bedingt 

Angenommen 

H6 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf die von User*innen empfundene Kontrolle während des 

Onlineshoppens. 

Angenommen 

H7 Die Einstellung gegenüber KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen hat einen positiven Einfluss 

auf die von User*innen empfundene kognitive Freude 

während des Onlineshoppens. 

Angenommen 

 
Tabelle 5: Überblick über die Hypothesenergebnisse 
Quelle: eigene Darstellung 
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7. Diskussion und Fazit 

Durch aktuelle Entwicklungen im Bereich des Onlinehandels und der künstlichen 

Intelligenz ist es notwendig, die Möglichkeiten der Personalisierungsmaßnahmen aus 

neuen Blickwinkeln zu betrachten. Aufgrund der Tatsache, dass es sich beim Einsatz 

der künstlichen Intelligenz zu Zwecken der Personalisierung um eine umstrittene 

Thematik handelt, ist der Einstellung der potenziellen Nutzer*innen eine wichtige 

Bedeutung zuzuschreiben (Khare et al., 2023, p. 725). Da die Personalisierung 

nachweislich einen Einfluss auf die Customer Experience hat (Gogua & Smirnova, 

2020, p. 445), wurde dieser Einfluss im Kontext der künstlichen Intelligenz unter 

Anbetracht von sieben Dimensionen der Customer Experience weiter erforscht. Die 

Ergebnisse zeigen, dass die Einstellung gegenüber KI-gestützter 

Personalisierungsmaßnahmen einen starken Einfluss auf die wahrgenommene 

Sicherheit, die empfundene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit des Angebots und 

ebenso auf die kognitive Freude bzw. Begeisterung hat.  

 Beantwortung der Forschungsfrage 

In der Literatur ging hervor, dass die Einstellung der Kund*innen gegenüber KI-

gestützten Personalisierungsmaßnahmen einen Einfluss auf verschiedenste 

Dimensionen der Customer Experience haben könnte (Gao & Liu, 2022, p. 10; Nagy & 

Hajdu, 2021, p. 168). Vernetzt man an dieser Stelle die Inhalte, die sich in der 

Literaturrecherche zeigten, mit den Ergebnissen aus der durchgeführten Forschung, 

ist klar zu erkennen, dass sich gewisse Vermutungen bestätigen. Durch eine 

quantitative Forschung wurde der Einfluss der Einstellung von Kund*innen gegenüber 

KI-gestützter Personalisierungsmaßnahmen auf sieben Dimensionen der Customer 

Experience im Onlinehandel untersucht. Die theoretischen und empirischen 

Ergebnisse konnten einen Einfluss der Einstellung auf folgende drei Dimensionen ganz 

eindeutig nachweisen: die empfundene Sicherheit, die wahrgenommene Einzigartigkeit 

des Angebots und die empfundene kognitive Freude. Weiters konnte ein Einfluss auf 

den Aspekt der Convenience und die wahrgenommene Kontrolle bestätigt werden. Die 

Dimensionen des Zeitfaktors und des Kundenservices erweisen sich auch als bestätigt, 

jedoch eher mit Vorsicht und nicht in demselben Maß wie die übrigen Faktoren. Die 
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Untersuchung hat ergeben, dass alle Ergebnisse statistische Signifikanz aufweisen. 

Hinsichtlich der Forschungsfrage kann zusammenfassend behauptet werden, dass die 

in der Theorie identifizierten Konstrukte Relevanz aufweisen und der Einfluss der 

Einstellung gegenüber KI-gestützten Personalisierungsmaßnahmen auf alle 

beschriebenen Faktoren der Customer Experience bestätigt werden kann.  

 Handlungsempfehlungen für die Branche 

Nachdem die Literaturrecherche in Kombination mit der empirischen Forschung zu 

neuen Erkenntnissen über die Customer Experience im Kontext der KI-gestützten 

Personalisierung von Onlineshops führte, können davon einige 

Handlungsempfehlungen für Onlinehändler*innen und Marketer*innen im E-Commerce 

abgeleitet werden.  

Aufgrund der Tatsache, dass der Einstellung der Nutzer*innen gegenüber dem Einsatz 

KI-gestützter Personalisierungsmaßnahmen eine bedeutende Rolle nachgewiesen 

werden konnte, sollten Onlinehändler*innen versuchen Maßnahmen zu setzen, welche 

die Einstellung ihrer Webseite-Nutzer*innen positiv beeinflusst. Mit transparenter 

Kommunikation gegenüber der Kund*innen über den Einsatz von künstlicher 

Intelligenz zur Personalisierung kann durch die Offenlegung das Vertrauen aufgebaut 

werden, was wiederum die Einstellung positiv beeinflussen kann. Mit einem 

transparenten Umgang über die Personalisierungsmaßnahmen können Bedenken 

hinsichtlich Datenschutzes und Privatsphäre möglicherweise reduziert werden und im 

selben Zuge könnten Nutzer*innen über die Vorteile der Personalisierung aufgeklärt 

werden. Mittels des Hervorhebens von positiven Faktoren, wie der besseren 

Bedienung individueller Interessen, passenderen Empfehlungen und 

maßgeschneiderten Angeboten, kann der Nutzen für die Kund*innen betont werden. 

Zudem kann durch Transparenz ebenso die empfundene Kontrolle der Nutzer*innen, 

die sich in der Befragung als eher gering zeigte, versucht werden zu steigern. 

Transparenz könnte beispielsweise mittels eines informativen und gut ersichtlichen 

Banners geschaffen werden.  
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Als weitere Maßnahme kann Unternehmen empfohlen werden, den Nutzer*innen ihres 

Onlineshops die Wahl zu überlassen, welchen Grad an Personalisierung sie 

bevorzugen. Durch die Option, einzelne Bereiche der Personalisierung im Kontext der 

KI anzupassen bzw. zu deaktivieren, könnte sich eine positive Auswirkung auf die 

wahrgenommene Kontrolle bemerkbar machen.  

Des Weiteren ist es für Unternehmen beim Einsatz von KI-gestützten Technologien 

von Relevanz, ihre Mitarbeiter*innen auf das Thema zu sensibilisieren und ihnen 

Schulungen zum bestmöglichen Umgang im Sinne der Kund*innen zu bieten. Dabei 

soll hervorgehoben werden, welchen negativen Einfluss ein falscher Einsatz derartiger 

Maßnahmen mit sich bringen kann. Mitarbeiter*innen sollen die Bedenken der 

Kund*innen verstehen können und diese in ihren Entscheidungen berücksichtigen. 

Ebenso sind Unternehmen dazu angehalten, stets mit Verantwortung und im ethisch 

vertretbaren Rahmen derart mächtige Technologien einzusetzen. Dabei sollen die 

Interessen der Kund*innen weitgehend im Vordergrund stehen, um den Aspekt der 

Customer Experience nicht aus dem Blick zu verlieren.  

Um mögliche Auswirkungen auf die Customer Experience, sowohl in eine positive als 

auch in eine negative Richtung, frühzeitig zu erkennen, sollten Onlinehändler*innen 

Maßnahmen zum Monitoring jener Auswirkungen treffen. Unternehmen können sich 

regelmäßig Feedback direkt bei ihren Kund*innen einholen und dieses kontinuierlich 

analysieren. Wird eine negative Einstellung erkannt, kann darauf reagiert werden, um 

weitere Folgen, wie beispielsweise unzufriedene Kund*innen oder die Abwanderung 

von Kund*innen zu vermeiden. Umfragen oder ähnliche Maßnahmen zur Generierung 

von Feedback können zu Anpassungen der Personalisierungsstrategie führen, um eine 

bestmögliche Balance zwischen relevanten bzw. personalisierten Inhalten und 

Privatsphäre zu schaffen.  

Aus den Ergebnissen dieser Arbeit lässt sich schließen, dass KI-gestützte 

Personalisierungsmaßnahmen großes Potenzial besitzen, welches jedoch auf korrekte 

Weise und in angemessenem Maße ausgeschöpft werden muss. Die potenziellen 

Risiken, die sich klar zeigen, dürfen dabei nicht außer Acht gelassen werden. Die hier 

vorliegende Arbeit kann Onlinehändler*innen dazu dienen, die einzelnen Aspekte der 
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Customer Experience in diesem Kontext genauer zu betrachten und daraus 

Rückschlüsse auf die eigenen Maßnahmen zu schließen.  

 Kritische Reflexion 

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag zum Forschungsbereich der 

datengetriebenen Personalisierung im E-Commerce und berücksichtigt in diesem Zuge 

besonders verschiedene Aspekte der Customer Experience. Dabei konnten vermutete 

Einflüsse der Einstellung gegenüber KI-gestützter Personalisierung auf die Customer 

Experience bestätigt werden und ebenso einzelnen Dimensionen der Customer 

Experience hohe Relevanz im gegebenen Kontext nachgewiesen werden.  

Dennoch deckte die Forschung, wie bereits in der Problemstellung anhand von 

Litertaturrecherchen vermutet, ebenso Risiken und Herausforderungen für die Branche 

auf. Die sich aktuell schnell weiterentwickelnde Branche des E-Commerce ist 

konfrontiert mit Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre und des Datenschutzes, was 

sich auch in dieser Arbeit zeigt. Es lässt sich erkennen, dass die Thematik der 

künstlichen Intelligenz, möglicherweise aufgrund ihrer Neuheit und der aktuellen 

Geschehnisse, Unsicherheiten birgt und sich das wiederum in der Einstellung der 

Nutzer*innen bemerkbar macht.  

Diese Arbeit hat für den Onlinehandel eine wesentliche Bedeutung, da sie wiederum 

verdeutlicht, dass datengetriebene Personalisierungsmaßnahmen ein großes 

Potenzial bieten, jedoch die Einstellung der Zielgruppe eine bedeutende Rolle dabei 

spielt. Zudem schaffen die Ergebnisse ein Bewusstsein darüber, dass sowohl positive 

als auch negative Aspekte der Customer Experience durch das hier vorliegende Thema 

hervorgerufen werden können. Die Wahl des richtigen Personalisierungsgrades und 

der richtigen Maßnahmen sind dabei zu berücksichtigen.  

 Limitationen und Forschungsausblick 

Neben den behandelten Ergebnissen dieser Masterarbeit können jedoch auch 

verschiedene Einschränkungen erkannt werden. Diese Limitationen bieten Raum und 

Bedarf für weitere Forschungen in diesem Gebiet. 
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Es muss erwähnt werden, dass sich die Untersuchung ausschließlich auf On-Page-

Maßnahmen und -Anwendungen im E-Commerce beschränkt, während andere 

möglicherweise relevante Bereiche, welche ebenso im Zusammenhang mit dem 

Onlinehandel betrachtet werden können, wie die KI-gestützte Personalisierung in der 

Suchmaschinenoptimierung, in externen Werbeanzeigen und im Social-Media-

Marketing, unberücksichtigt bleiben. Zukünftige Studien könnten die Einflüsse auf die 

Customer Experience dieser externen Faktoren genauer untersuchen, um ein 

umfassenderes Bild zu erhalten. Ebenso wurde eine Einschränkung getroffen, indem 

sich die Analyse auf zwei Hauptbereiche der datengetriebenen Personalisierung 

konzentriert, nämlich die Personalisierung des Angebots und des Kundenservices. Es 

besteht jedoch Potenzial für weitere Untersuchungen, die sich auf zusätzliche Bereiche 

wie beispielsweise die Personalisierung im Checkout-Prozess fokussieren, um ein 

noch breiteres Verständnis zu erlangen. Des Weiteren bedarf es noch an Forschungen 

und Literaturrecherchen darüber, ob es zusätzliche Dimensionen gibt, die sich als 

relevante Bestandteile der Customer Experience in diesem Kontext erweisen und von 

der Einstellung der Kund*innen gegenüber den KI-gestützten 

Personalisierungsmaßnahmen beeinflusst werden können. 

Auch die empirische Studie zeigt durch zuvor getroffene Einschränkungen Raum für 

weitere Forschung. Die Stichprobe dieser Studie war auf Österreich beschränkt, was 

die Generalisierbarkeit der Ergebnisse möglicherweise einschränken könnte. 

Zukünftige Forschungen könnten eine etwas andere Stichprobe in Betracht ziehen, um 

branchen- und länderübergreifende Vergleiche anzustellen. Geschlechterspezifische 

Unterschiede wurden in dieser Studie nicht eingehend untersucht, da sie nicht im 

Fokus der Forschung standen, bieten jedoch Potenzial für weitere Forschungen, um 

das Verständnis darüber zu vertiefen, wie unterschiedliche Geschlechter auf 

datengetriebene Personalisierung reagieren. Ebenso in den Auswertungen können ein 

paar wenige Limitationen erkannt werden. Die Reliabilität mancher Items in den 

Konstrukten Convenience und Zeitfaktor weist darauf hin, dass nicht alle Items dieser 

beiden Konstrukte einen gleich guten Beitrag zur Gesamtskala leisten. Da dies die 

Ergebnisse leicht beeinflussen könnte, sollten zukünftige Studien daher eine weitere 

Überprüfung der Items durchführen, um die Genauigkeit der Gesamtskala zu 
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verbessern. Des Weiteren wurden einige Hypothesen nur bedingt angenommen, da 

der Einfluss auf den Zeitfaktor und den Kundenservice begrenzt war und 

möglicherweise von anderen Faktoren überlagert wurde. Es bedarf weiterer 

Forschung, um die genaue Natur dieser Beziehungen zu verstehen und diese beiden 

Aspekte noch weiter in der Tiefe zu betrachten.  

Am Ende ist ebenso zu beachten, dass mögliche zukünftige EU-Gesetze im 

Zusammenhang mit künstlicher Intelligenz die Ausgangslage verändern und eine 

erneute Betrachtung der Thematik erfordern. Es ist wichtig, diese Entwicklungen im 

Auge zu behalten und ihre Auswirkungen auf die Praxis der datengetriebenen 

Personalisierung zu untersuchen. Insgesamt bieten diese Limitationen und Aspekte 

des Forschungsausblicks wertvolle Anregungen für zukünftige Studien, die das 

Verständnis der datengetriebenen Personalisierung im E-Commerce unter 

Berücksichtigung der Customer Experience weiter vertiefen können. 
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 Fragebogen 

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, 

als Studentin im Studiengang Digital Marketing Management an der FH Campus 02 

führe ich im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema Personalisierung 

im E-Commerce mittels künstlicher Intelligenz durch. Dabei brauche ich Ihre 

Unterstützung! 

Die Befragung dauert ca. 6-8 Minuten und die Antworten werden vertraulich und 

anonym behandelt!  

Vielen Dank für Ihre Unterstützung!  

Valentina Roßmann 

Hinweise zum Datenschutz  

Auf den folgenden Seiten werden Sie um Ihre Antworten zum Thema Personalisierung im E-Commerce 

mittels künstlicher Intelligenz gebeten. Dafür möchten wir grundsätzlich keine personenbezogenen 

Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu Ihrer Einstellung gestellt. Eine Registrierung bzw. die 

Angabe Ihres Namens ist für die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Rückschlüsse 

auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung möglich 

sind. Darüber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage ausschließlich in aggregierter und 

anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet. 

Ihre Teilnahme ist freiwillig. 

Weitere Informationen über die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten finden Sie 

unter www.campus02.at/ds-umfrage 
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1. Leben Sie in Österreich?  
Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 

- Ja 
- Nein 

*wenn nein: Vielen Dank für Ihre Teilnahme! Da von der Umfrage nur 

ÖsterreicherInnen betroffen sind, ist die Befragung hiermit zu Ende.  

2. Wie alt sind Sie?  
Bitte geben Sie Ihr Alter an. 

__________ 

*wenn ein Alter außerhalb der Zielgruppe gewählt wurde: Vielen Dank für Ihre 

Teilnahme! Da von der Umfrage nur bestimmte Altersgruppen betroffen sind, ist die 

Befragung hiermit zu Ende.  

3. Welchem Geschlecht fühlen Sie sich zugehörig?  
Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 

- Männlich 
- Weiblich 
- Divers 

 
4. Bevor Sie die Umfrage starten, möchte ich kurz das Thema und die wichtigsten 

Begriffe ein wenig erklären.  
 
Personalisierung: Der Onlineshop stellt Inhalte, Angebote und Empfehlungen bereit, 

welche basierend auf dem Verhalten an die individuellen Bedürfnisse und Präferenzen 

von Personen angepasst werden.  

Künstliche Intelligenz (KI): Ein System, das durch die Fähigkeit aus Daten zu lernen 

und Muster zu erkennen, Probleme lösen, Aufgaben erledigen und Entscheidungen 

treffen kann.  
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Beispiele im Onlinehandel:  

- Individuelle Produktvorschläge: Der Onlineshop zeigt Ihnen Produkte an, die 
aufgrund Ihres Verhaltens für Sie passen könnten. 

- Angepasste Benutzeroberfläche: Die Startseite eines Onlineshops wird 
automatisch an Ihre Vorlieben angepasst. Wenn Sie zum Beispiel an einer 
Kategorie, wie Sportartikel, besonders interessiert sind, erscheint diese 
präsenter als bei anderen NutzerInnen. 

- Dynamische Preise und Rabatte: Aufgrund Ihres Verhaltens werden Preise, 
Angebote und Rabatte angepasst. 

 

5. Künstliche Intelligenz kann in Onlineshops eingesetzt werden, um Ihnen 
personalisierte Inhalte, wie in den zuvor genannten Beispielen, zu bieten. Bitte 
geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht 
zustimmen. 

 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Einkaufen in einem Onlineshop, der zur Personalisierung von künstlicher Intelligenz 

unterstützt wird, ist eine gute Idee.  

 

Einkaufen in einem Onlineshop, der zur Personalisierung von künstlicher Intelligenz 

unterstützt wird, erachte ich als sinnvoll.  
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Ich stehe Onlineshops, die künstliche Intelligenz zur Personalisierung einsetzen, 

positiv gegenüber.  

 

6. Wenn Sie an Onlineshopping denken, geben Sie bitte an, wie sehr Sie den 
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen.  

 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Je weniger Zeit ich benötige, um mein gewünschtes Produkt zu finden, desto eher 

werde ich den Onlineshop wieder nutzen.  

 

Der Bestellprozess in einem Onlineshop soll kurz sein. 

 

Je leichter ich mich im Onlineshop zurechtfinde, desto länger wird mein Aufenthalt 

ausfallen. 

 

Der Prozess bis zum Bestellabschluss soll einfach sein. 
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7. Wenn Sie an die Sicherheit in Bezug auf Ihre Privatsphäre beim Onlineshopping 
denken, geben Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen 
oder nicht zustimmen. 
 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Einkaufen in Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, ist für mich ein 

sicheres Einkaufserlebnis. 

 

Einkaufen in Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, ist eine sichere 

Alternative zum Einkaufen in gewöhnlichen Onlineshops. 

 

Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, bewahren meine privaten 

Informationen (Bezahlung, Adresse, ...) sicher vor Missbrauch. 

 

8. Wenn Sie an Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben 
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht 
zustimmen.  
 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 
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In derartigen Onlineshops kann ich einzigartige Produkte finden. 

Wenn ich in derartigen Onlineshops einkaufe, kann ich an meine Bedürfnisse 

angepasste Produkte finden. 

Wenn ich in derartigen Onlineshops einkaufe, kann ich ganz meinen Bedürfnissen 

nachgehen.  

 

9. In Onlineshops wird gerne der Kundenservice durch künstliche Intelligenz, 
beispielsweise durch Chatbots, unterstützt. Geben Sie bitte an, wie sehr Sie den 
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen. 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Onlineshops sollen die Möglichkeit bieten, immer mit einem Kundenservice zu 

kommunizieren. 

Ich wünsche mir zu jeder Zeit Zugang zum Kundenservice eines Onlineshops. 

Die Lösung meines Problems soll in kürzester Zeit erfolgen. 
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Ein Onlineshop braucht einen einfachen Prozess bei Fragen und Problemen. 

 

10. In KI-gestützten Onlineshops wird oft versucht Ihnen genau jene Produkte 
anzuzeigen, die gerade für Sie relevant sind. Geben Sie bitte an, wie sehr Sie den 
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen. 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Meine Online-Käufe erfolgen meistens sehr schnell. 

Online finde ich in kürzester Zeit genau was ich möchte. 

Ich kann so viel Zeit wie ich möchte mit Onlineshopping verbringen. 

Beim Onlineshoppen kann ich mich in aller Ruhe auf der Plattform umsehen. 
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11. Wenn Sie an Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben 
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht 
zustimmen.  

 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Ich habe das Gefühl, dass ich die Interaktionen in dieser Situation kontrollieren kann. 

Ich habe das Gefühl, dass ich alles unter Kontrolle habe. 

 

12. Wenn Sie an Onlineshops, welche künstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben 
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht 
zustimmen.  

 

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme überhaupt nicht 

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu). 

Durch derartige Onlineshops zu stöbern, gibt mir ein Gefühl von Begeisterung. 

Durch derartige Onlineshops zu stöbern, macht mich glücklich. 
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Durch derartige Onlineshops zu stöbern, macht mir große Freude. 

 

 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme!  

Bei Fragen können Sie mich gerne per Mail unter 51846603@edu.campus02.at 

kontaktieren. 
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 Auswertung Normalverteilung 

 

Abbildung A 1: Q-Q-Diagramm H1 

 

Abbildung A 2: Histogramm mit Normalverteilungskurve H1 
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Abbildung A 3: Q-Q-Diagramm H2 

 

Abbildung A 4: Histogramm mit Normalverteilungskurve H2 
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Abbildung A 5: Q-Q-Diagramm H3 

 

Abbildung A 6: Histogramm mit Normalverteilungskurve H3 
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Abbildung A 7: Q-Q-Diagramm H4 

 

Abbildung A 8: Histogramm mit Normalverteilungskurve H4 
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Abbildung A 9: Q-Q-Diagramm H5 

 

Abbildung A 10: Histogramm mit Normalverteilungskurve H5 

 



 

 

A-15 

 

 

Abbildung A 11: Q-Q-Diagramm H6 

 

Abbildung A 12: Histogramm mit Normalverteilungskurve H6 
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Abbildung A 13: Q-Q-Diagramm H7 

 

Abbildung A 14: Histogramm mit Normalverteilungskurve H7 


	1. Einleitung
	1.1 Ausgangssituation
	1.2 Problemstellung
	1.3 Ziel der Untersuchung
	1.4 Ableitung der Forschungsfrage
	1.5 Aufbau der Arbeit

	2. Theoretische Grundlagen
	2.1 Die Entwicklung des Onlinehandels
	2.2 Aktuelle Technologien als Trends im Online-Marketing im Bereich E-Commerce
	2.3 Grundlagen der künstlichen Intelligenz
	2.4 Definition der datengetriebenen Personalisierung

	3. Integrationsansätze der KI-gestützten Personalisierung von Onlineshops
	3.1 KI-gestützte Personalisierung des Angebots
	3.1.1 Personalisierter Content
	3.1.2 Personalisierte Produktempfehlungen und -vorschläge
	3.1.3 Algorithmische Preisgestaltung

	3.2 KI-gestützte Personalisierung des Kundenservices
	3.2.1 Chatbots
	3.2.2 KI-Shopping-Assistenten

	3.3 Die Einstellung gegenüber Personalisierungsmaßnahmen

	4. Customer Experience in Zeiten der künstlichen Intelligenz
	4.1 Das Konstrukt Customer Experience
	4.1.1 Einführung und Definitionen
	4.1.2 Online Shopping Experience

	4.2 Datengetriebene Personalisierung im Kontext der CX
	4.2.1 Chancen der datengetriebenen Personalisierung
	4.2.2 Risiken der datengetriebenen Personalisierung

	4.3 Dimensionen der Customer Experience im gegebenen Forschungskontext
	4.3.1 Convenience
	4.3.2 Wahrgenommene Sicherheit
	4.3.3 Empfundene Kontrolle
	4.3.4 Kognitive Freude
	4.3.5 Zeitfaktor
	4.3.6 Einzigartigkeit
	4.3.7 Customer Support


	5. Untersuchungsdesign
	5.1 Forschungsfrage und Hypothesen
	5.2 Studiendesign
	5.3 Erhebungsinstrument
	5.4 Analysemethode

	6. Empirische Studie
	6.1 Deskriptive Statistik
	6.2 Reliabilität und Validität
	6.3 Hypothesentests
	6.4 Zusammenfassung & Dateninterpretation

	7. Diskussion und Fazit
	7.1 Beantwortung der Forschungsfrage
	7.2 Handlungsempfehlungen für die Branche
	7.3 Kritische Reflexion
	7.4 Limitationen und Forschungsausblick

	Literaturverzeichnis
	Anhang

