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Durch ,Customer Relationship Management“ (CRM)
soll die Beziehung zwischen Unternehmen und
Kunden optimiert werden. Laut einer Studie des
Marktforschers Psychonomics AG, in der man 30 Ex-
perten aus Wissenschaft und Praxis befragte, wird
die Etablierung, Gestaltung und Pflege von Kun-
denbeziehungen sowie die Erforschung der Effi-
zienz von Kundenbindungs-Management in Zukunft
deutlich an Bedeutung gewinnen (vgl. Hollger und
Miiller-Sinik, 2008; siehe Literaturliste). Die Kom-
munikation mit den Konsumenten spielt dabei
eine zentrale Rolle und von ihrer ,Personalisie-
rung“ verspricht man sich einige Vorteile. Wenn
Konsumenten personlich angesprochen werden,
wenn man ihnen - auch im Rahmen der Werbung
- Informationen anbietet, die auf ihre individuellen
Interessen und Bediirfnisse zugeschnitten sind (,tai-
lored communication“) und gleichzeitig , iiberfliis-
sige“ Kommunikation vermeidet, hétte dies nicht
nur 6konomische Vorteile (Verringerung des Streu-
verlustes), sondern wiirde auch die Kundenbezie-
hung verbessern.

Digitalisierung bietet die technischen Moglichkei-
ten der Personalisierung, detaillierte Kenntnisse iiber
die Konsumenten sind allerdings Voraussetzung
fiir maRgeschneiderte Kommunikation. Man muss
das Medien- und Konsumverhalten der Konsumen-
ten also entweder genau beobachten, um Riick-
schliisse auf ihre Interessen und Préferenzen zu
ziehen (z.B. durch Cookies), oder aber relevante In-
formationen von den Konsumenten mit deren Ein-
verstdndnis direkt erfragen (,Permission marke-
ting®), zum Beispiel durch Registrierung. Wie un-
terschiedliche Formen der Datengewinnung bewer-
tet werden, welche Einstellung(en) die Konsumen-
ten {iberhaupt zu personalisierter Kommunikation
bzw. Werbung haben und mit welchen positiven
oder negativen Effekten die Kommunikatoren rech-
nen kénnen, soll im Folgenden anhand einiger em-
pirischer Studien erldutert werden.

Ein représentatives Survey von ChoiceStream
(2007) kommt zu der Erkenntnis, dass etwa drei
Viertel der Internetnutzer personalisierte Inhalte
begriien. Andere Représentativbefragungen (z.B.
von PricewaterhouseCoopers, 2008 oder CSCM,
2008; siehe Literaturliste) zeigen, dass personali-
sierte Werbung in so genannten Social Networking
Sites (SNS) deutlich zuriickhaltender beurteilt wird.
Dies gilt auch fiir das Handy. So kommt auch eine
Befragung von knapp 1000 Amerikanern zu dem
Ergebnis, dass personalisierte Werbung aufs Handy
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kaum ohne Gegenleistung (z.B. Freiminuten) ak-
zeptiert wird (vgl. Studie von Harris Interactive,
2007). Dariiber hinaus sind sich die Teilnehmer an
den diversen Befragungen mehrheitlich darin einig,
dass Seriositdt im Umgang mit ,ihren“ Daten die
Voraussetzung fiir die Akzeptanz von personalisier-
ter Kommunikation ist. Nantel und Elie (2008) fan-
den beispielsweise heraus, dass eine heimliche Wei-
tergabe von (personlichen) Daten besonders dann
als Vertrauensbruch gewertet wurde, wenn die In-
formationen zuvor im Rahmen eines ,Permission
marketing” von den Konsumenten selbst zur Verfii-
gung gestellt wurden (hier: durch Registrierung).
Ein wesentlicher Einflussfaktor fiir die Effizienz
von tailored communication” ist somit offensicht-
lich die wahrgenommene Seriositit und Glaubwiir-
digkeit der Unternehmen bzw. Kommunikatoren.
Werden unter diesen Bedingungen Rezipienten per-
sonlich angesprochen (z.B. per E-Mail oder auf
Websites), so fiihrt dies zu giinstigeren Einstellun-
gen gegeniiber dem Kommunikator bzw. der Bot-
schaft sowie zu einer ausgiebigeren Beschftigung
mit dem Kommunikationsinhalt (vgl. die experi-
mentellen Befunde von Kalyanaraman und Sundar,
2006). Dijkstra (2008) fiihrt dies darauf zuriick,
dass durch personalisierte Informationen Selbst-
schemata der Rezipienten aktiviert und damit die
Aufmerksamkeit gegeniiber und die Verarbeitung
der Botschaft intensiviert werden. Das kann Vor-
und Nachteile haben, je nachdem, wie die Bot-
schaft beurteilt wird. Hilt man sie fiir unglaubwiir-
dig oder wird etwa das Selbstschema des Rezipien-
ten in Frage gestellt, ist Reaktanz die Folge.

Dass Personalisierung also nicht per se, sondern
nur unter bestimmten Voraussetzungen zu den in-
tendierten Wirkungen fiihrt, konnte auch in weite-
ren Studien bestitigt werden. Die Experimente von
Barnett White, Zahay, Thorbjernsen und Shavitt
(2008) belegen, dass Personalisierung dann zu wei-
teren Aktionen animierte, wenn a) das Angebot
grundsitzlich als niitzlich bewertetet wurde und
b) ein Grund erkennbar war, warum man person-
lich adressiert wurde. Eine Metaanalyse von Noar,
Benac und Harris (2007), die Studien aus dem Be-
reich der Gesundheitskommunikation untersuchte,
kommt zu dem Ergebnis, dass die Effektivitét per-
sonalisierter Kommunikation insgesamt eher be-
grenzt ist, jedoch durch die Anwendung spezifi-
scher, auf Selbstwirksamkeit abzielender Kommu-
nikationsstrategien gesteigert werden kann. Xia und
Bechwati (2008) zeigten, dass Urteile auch durch
die Erfahrungen anderer beeinflusst werden, wenn
Konsumenten sich diese zueigen machen (,cogni-
tive personalization®). Solche Informationen sind
vor allem dann wirkungsvoll, wenn iiber emotio-
nale Erfahrungen mit Produkten oder Dienstleis-
tungen berichtet wird. Auch so genannte anthropo-
morphe Internet-Agenten (AlAs) - gewissermaflen
die ,Personifizierung“ der kommunikativen Bezie-
hung mit dem Kunden - sind nach einer Studie
von Sivaramakrishnan, Wan und Tang (2007) eher
fiir die emotionale Unterstiitzung ihrer Nutzer
funktional. Weniger tauglich bzw. hilfreich sind
AlAs, wenn die Konsumenten eine primér rationa-
le Informationssuche betreiben.
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F tir den Aufbau und die Pflege von Kundenbe-
ziehungen ist nach Ansicht der Unternehmen
die Personalisierung der Kommunikation ein wich-
tiges Werkzeug. Wie die Konsumenten als Empfén-
ger personalisierter Kommunikation iiber dieses
Thema denken, wurde im Rahmen des Choice-
Stream Personalization Survey bei 811 Internetnut-
zern ab 18 Jahren via E-Mail abgefragt. 76 Prozent
der Befragten hatten grundsitzlich Interesse an
personalisierten Inhalten, wobei Informationen {iber
Biicher, Musik und Filme als beliebteste Kategorien
genannt wurden (fiir ltere Konsumenten spielten
auch personalisierte Reiseinformationen eine wich-
tige Rolle). Etwa die Hélfte der Befragten wire
dafiir bereit, den Anbietern personliche Informatio-
nen, wie beispielsweise soziodemografische Daten
(44%) und personliche Praferenzen (50%) mitzu-
teilen. Nur 34 Prozent wiirden jedoch den Anbie-
tern erlauben, ihr Internetverhalten zu protokollie-
ren, um daraus personalisierte Informationen zu
generieren. 41 Prozent wiirden nach eigenen Anga-
ben einer Werbung mehr Aufmerksamkeit schen-
ken, wenn sie auf ihr personliches Interesse abziel-
te. Altere Befragte duRerten sich hier positiver als
jingere. Vor allem im Fernsehen und im Internet
finden Konsumenten personalisierte Werbung in-
teressant (jeweils 75%), weniger dagegen auf Mo-
biltelefonen (38%). Etwa die Halfte derjenigen Be-
fragten, die auch online einkauften, hatte Interesse
an personlichen Empfehlungen und je mehr Geld
via Internet ausgegeben wurde, desto ausgepragter
war dieses Interesse. 56 Prozent bevorzugten Sei-
ten, die personliche Empfehlungen als Kundenser-
vice anbieten. Fiir 39 Prozent der Befragten waren
Empfehlungen jedoch wenig hilfreich. Hauptgrund
dafiir war, dass die Ubereinstimmung mit person-
lichen Interessen fehlte.

Bei kommerziellen (Internet-)Angeboten kann
von einer durchaus positiven Einstellung der Kon-
sumenten gegeniiber personalisierter Information
bzw. Kommunikation ausgegangen werden. Der An-
teil derjenigen, die Interesse an personalisierter Wer-
bung auf das Mobiltelefon haben, ist demgegeniiber
noch vergleichsweise gering (38 %), wenngleich hier
gegeniiber 2006 (24%) eine deutliche Steigerung
zu beobachten war (vgl. auch Studie von Harris In-
teractive 2007). Auch auf so genannten Social Net-
work Sites (z.B. Facebook, StudiVZ, MySpace) wird
personalisierte Werbung derzeit noch eher zoger-
lich akzeptiert. Ein Online-Survey der Forschungs-
gruppe Kooperationssysteme Miinchen (CSCM;
siche Literaturliste) aus dem Jahr 2008 ergab, dass
mehr als 55 Prozent der 2 650 Befragten persona-
lisierte Werbung als ,eher stérend (37 %) oder ,,sto-
rend” (18%) beurteilten. Lediglich knapp 15 Pro-
zent begriifiten solche Werbung, weiteren 30 Pro-
zent war sie gleichgiiltig. Eine weitere Onlinebefra-
gung von rund 1000 Nutzern sozialer Netzwerke
wie Youtube, Clipfish, MyVideo, MySpace und
StayFriends ergab, dass 37 Prozent personalisierte
Werbung akzeptieren (Jiingere mehr als Altere)
und ein ebenso hoher Prozentsatz sie ablehnen
wiirde. 26 Prozent waren unentschieden (vgl. Stu-
die von PricewaterhouseCoopers, 2008; siehe Lite-
raturliste). Drei Viertel fénden allerdings gut, wenn

Social Networking Sites Kontakte mit anderen
Nutzern, die gleiche Interessen und Priferenzen
haben, unterstiitzen wiirden.

elche Bedeutung hat mobile Kommunikation
bzw. Mobiltelefonie fiir die Konsumenten und
wie denken sie iiber Werbung auf ihrem Handy?
903 Amerikaner iiber 18 Jahren wurden in der vor-
liegenden Studie zu diesen Themen befragt. Als
wichtigste Funktion des Mobiltelefons erwies sich
die Befriedigung des Sicherheitsbediirfnisses seiner
Besitzer (41%), gefolgt von der Aussage, dass das
Handy inzwischen die wichtigste (24%) und per-
sonlichste (20%) Form der Kommunikation dar-
stellt. Lediglich 8 Prozent betrachteten ihr mobiles
Telefon als eine Unterhaltungsquelle. 90 Prozent
der Befragten waren an Werbebotschaften auf das
Mobiltelefon (,mobile ads“) nicht interessiert. Die-
ser Anteil sank allerdings auf 64 Prozent, wiirde
der Empfang von Werbebotschaften mit Belohnun-
gen (,Incentives“) ausgeglichen werden. Vor allem
Jiingere (18 bis 39 Jahre) sowie Besserverdienende
duferten eher Interesse, wenn Werbung mit Ge-
genleistungen - am liebsten Bargeld oder Freimi-
nuten - verbunden wiirde. Fiir iiber die Halfte die-
ser Personen wire es wichtig, dass Werbebotschaften
ihren spezifischen Interessen entspréchen. 37 Pro-
zent fianden es gut, wenn man Produktinformatio-
nen individuell jeweils dann abrufen kénnte, wenn
man sie gerade braucht (z.B. bei einem bevorste-
henden Autokauf). 66 Prozent hitten gerne, dass
man Werbung bei Nicht-Interesse sofort vermeiden
konnte, 56 Prozent wiinschten sich, die Art der
Werbung bestimmen zu kénnen, 48 Prozent deren
Héufigkeit. Video-Botschaften werden nur von einem
Viertel goutiert, lieber hétten die Befragten stati-
sche Bilder (40%) oder Textmitteilungen (56 %).
Wenn schon Werbung auf dem Handy, dann lie-
ber solche, die den personlichen Interessen ent-
spricht - so jedenfalls ist die Meinung der Mehr-
heit der Befragten. Dariiber hinaus sind offensicht-
lich ,Fairness” (erwartete Gegenleistungen der
Kommunikatoren) und insbesondere individuelle
Kontrolle wichtige Themen fiir die Konsumenten.
Letztere bezieht sich nicht nur darauf, wie héufig
welche Werbung auf dem Handy ,zugelassen” wird,
sondern auch auf die Frage, wie die Kommunikato-
ren mit personlichen Daten umgehen. So sind nur
9 Prozent gewillt, personliche Daten bedingungslos
an ihren Provider zu iibermitteln, um personalisier-
te Werbung zu erhalten, 21 Prozent lehnten dies
dagegen strikt ab. 19 Prozent wiirden einer Daten-
weitergabe dann zustimmen, wenn sie den Emp-
fanger der Daten kontrollieren konnten, 20 Pro-
zent, wenn sie jederzeit wieder ,aussteigen” konn-
ten und 30 Prozent wiirden dies nur gegen eine
akzeptable Belohnung (,Incentive®) tun.
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D ie vorliegende Studie untersuchte die Toleranz
von Konsumenten gegeniiber Marketing- bzw.
Werbestrategien, fiir die personliche Daten ,einge-
sammelt werden miissen. Wie wirkt es sich auf
das Vertrauen gegeniiber den Kommunikatoren aus,
wenn personliche Daten verdeckt (d.h. iiber Coo-
kies) oder offen (d.h. iiber ein Registrierungsfor-
mular) erhoben werden und wenn diese Daten
dann fiir personalisierte Kommunikation auf un-
terschiedlichen Websites verwendet werden? Im
Rahmen eines Experiments wurden soziodemogra-
fische Daten von 120 Personen gesammelt, die auf
der Website eines (fingierten) DVD-Verleihs navi-
gierten. Dies geschah einmal verdeckt {iber so ge-
nannte Cookies und einmal offen durch die An-
meldung und Registrierung auf der Seite. Zusétz-
lich wurden die genrespezifischen Interessen der
Teilnehmer iiber Logfiles protokolliert. Diese Daten
wurden verwendet, um den Probanden spéter per-
sonalisierte Werbung in Form von Werbebannern
oder E-Mails zu présentieren. Diese tauchten ent-
weder auf der urspriinglichen Seite (Banner) bzw.
mit dem Absender der urspriinglichen Seite (E-Mail)
auf oder sie erschienen im Kontext einer zweiten
Website, die die Testpersonen im Verlauf des Expe-
riments ebenfalls besuchten. Damit sollte der Ein-
druck entstehen, als seien Daten weitergegeben
worden. Das Vertrauen in die urspriingliche Web-
site (DVD-Verleih) sank rapide, als die Probanden
eine personalisierte E-Mail mit dem Absender
einer anderen Seite erhielten und wenn gleichzei-
tig die personlichen Daten auf der urspriinglichen
Seite per Registrierungsformular erhoben worden
waren. Personalisierte Riickmeldung (egal ob Ban-
ner oder E-Mail) im Kontext der gleichen Seite, auf
der auch die Daten erhoben wurden, war dagegen
unproblematisch und fiihrte sogar zu einem Ver-
trauenszuwachs fiir diese Seite.

Die Weitergabe von personlichen Daten wird
von Konsumenten offensichtlich als Vertrauensbruch
aufgefasst, der der Bewertung einer Website deut-
lichen Schaden zufiigen kann. Dies ist insbesonde-
re der Fall, wenn die Daten vom Konsumenten be-
wusst und freiwillig - zum Beispiel im Rahmen
einer Registrierung - iiberlassen wurden (,Permis-
sion marketing®). Die Verwendung personlicher In-
formationen auf der Ursprungsseite scheint dage-
gen eher unproblematisch, selbst wenn diese unbe-
merkt erhoben werden (moglicherweise rechnen
die Konsumenten sowieso damit). Unabhéngig von
diesen Faktoren stellte sich in der Studie die gene-
relle Einstellung der Teilnehmer zur Herausgabe
personlicher Informationen als wichtiger Einfluss-
faktor heraus.

ARD-Forschungsdienst

Wenn geeignete Daten iiber die Konsumenten
zur Verfiigung stehen, konnen diese - wenn
sie Webseiten besuchen - personlich (z.B. mit Na-
men) angesprochen werden und so eine personali-
sierte Kommunikation etabliert werden. Wie sich
eine solche Personalisierung auf die Einstellungen
der Konsumenten gegeniiber der Website bzw. dem
Kommunikator auswirkt, war Fragestellung der
vorliegenden Studie. Die Autoren fiihrten ein Ex-
periment mit 60 Erwachsenen im Durchschnittsal-
ter von 20 Jahren durch, die mit mehr oder weni-
ger personalisierten Websites arbeiten sollten. Um
den Probanden individualisierte Informationen
geben bzw. ihren personlichen Interessen entspre-
chende Angebote machen zu konnen, wurden ent-
sprechende Daten (u.a. demografische Daten, Pra-
ferenzen fiir verschiedene Themen, Konsumgiiter,
etc.) zuvor unter einem Vorwand erhoben und in
die Datenbasis der Seite integriert. Als abhingige
Variable wurde die Einstellung gegeniiber der Web-
site erfasst. Auch sollten die Versuchspersonen an-
geben, wie personlich relevant sie die Site empfan-
den, wie neu und innovativ sie sie einschétzten,
wie involviert sie waren und wie hoch sie den In-
teraktivititsgrad einschédtzten und sich als Teil
einer ,,Community“ fiihlten. Die Probanden hatten
eine deutlich positivere Einstellung gegeniiber der
hoch-personalisierten Seite als gegeniiber den an-
deren, wenig bzw. nicht personalisierten Versionen.
Seiten mit ,mafRgeschneiderten” Informationen
und personlicher Absprache wurden von den Teil-
nehmern als relevanter, involvierender, innovativer
und interaktiver beurteilt, was wiederum die posi-
tive Einstellung gegeniiber der Website forderte.
AuBerdem zeigte sich, dass die personalisierten
Seiten das Surfen zu anderen Seiten verringerten
und somit die auf der Seite verbrachte Zeit erhoh-
ten.

Malgeschneiderte (,tailored“) Kommunikation
hat nach Ansicht der Autoren psychologisch be-
griindete Vorteile im Hinblick auf die Beurteilung
eines Kommunikationsangebots - hier einer Web-
site (vgl. auch Studie von Dijkstra, 2008). Die Kon-
sumenten sind, wenn die angebotenen Informatio-
nen fiir sie relevant sind, involvierter und gleich-
zeitig motivierter, sich ldnger damit zu beschafti-
gen. Uber das Internet kann somit eine spezifische
Form von ,interpersonaler Kommunikation* etab-
liert werden. Dazu ist es allerdings notwendig, ent-
sprechende Informationen iiber die Konsumenten
zu sammeln, was wiederum eines der groften Pro-
bleme einer personalisierten (Marketing-)Kommu-
nikation darstellt (vgl. auch Studien von Nantel
und Elie, 2008; ChoiceStream, 2007; Harris Interac-
tive, 2007).

ie wirkt eine an die Empfinger ,angepasste”

Kommunikation? Durch welche psychologi-
schen Mechanismen lassen sich die Effekte er-
kldaren? Auf der Grundlage sozialpsychologischer
Befunde zu Einstellung und Einstellungsinderung
diskutiert der Autor Funktionen und Wirkungswei-
sen dreier Formen mafgeschneiderter computer-
vermittelter Kommunikation (,Computer tailored
persuasion®, CTP): 1. Adaptation = Anpassung der
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Botschaft an Merkmale der Rezipienten (z.B. ge-
schlechtsspezifische Inhalte); 2. Personalisierung
= Verwendung individueller Informationen {iber
Rezipienten zur Realisierung einer personlichen
Ansprache (z.B. Anrede mit Namen); 3. Feedback
= personalisierte Riickmeldung auf der Grundlage
bzw. unter Verwendung individueller Informationen.
Ein zentraler (Wirk-)Mechanismus dieser mehr oder
weniger personalisierten Formen medialer Kom-
munikation beruht auf der Selbstrelevanz. Dies be-
deutet, es werden Selbst-Schemata aktiviert (z.B.
durch Namensnennung), es entsteht hohe Aufmerk-
samkeit gegeniiber den présentierten Informatio-
nen, und die wahrgenommenen Informationen wer-
den mit dem eigenen Selbst(schema) abgeglichen,
wodurch unter anderem bestimmte Bediirfnisse,
zum Beispiel nach Identitétsdefinition, erfiillt wer-
den koénnen. Die Verarbeitung selbstrelevanter In-
formationen erfolgt auf dem so genannten zentra-
len Weg (vgl. das Elaboration Likelihood Modell),
das heillt, sie ist intensiv und nachhaltig. Intensi-
vere Informationsverarbeitung im Sinne des ELM
bewirkt aber gleichzeitig auch eine hohere Wahr-
scheinlichkeit der ,Uberpriifung” der personalisier-
ten Information, zum Beispiel hinsichtlich ihrer
Glaubwiirdigkeit oder Relevanz (vgl. auch Studie
von Barnett White und anderen, 2008).

Wenn persuasive Informationen das ,Selbst-
schema“ des Rezipienten betreffen, steigt die Chan-
ce der Aufmerksamkeit und der Informationsverar-
beitung und damit potenziell auch die Chance der
(intendierten) Wirkung der Kommunikation. Gleich-
zeitig erhoht sich jedoch auch die Gefahr der Re-
aktanz, etwa wenn die Personalisierung einer
werblichen Kommunikation fiir die Empfénger un-
glaubwiirdig oder unzweckmafRig erscheint, wenn
selbstwertbedrohende Informationen kommuniziert
werden oder wenn automatisierte Feedbacks die
Motivation der Empfénger verringern statt sie zu
fordern (,Boomerang-Effekt). Personalisierte (werb-
liche) Kommunikation erfordert daher nach An-
sicht des Autors deutlich mehr Planung und Sorg-
falt als standardisierte Botschaften, die sich an ein
disperses Publikum richten.

In der Studie wurde der Einfluss von personali-
sierter Adressierung im Rahmen von kommer-
zieller E-Mail-Kommunikation untersucht. Fiihrt
Personalisierung zu positiven Reaktionen der Emp-
fanger sowie erhohter Bereitschaft zu weiteren In-
teraktionen (z.B. Abruf weiterer Informationen)?
Oder reagieren die so Angesprochenen eher zuriick-
haltend oder sogar ablehnend (Reaktanz)? Die Auto-
ren fithrten dazu zwei Experimente mit insgesamt
440 Studierenden durch. Im ersten Experiment
zeigte man den Teilnehmern an Dritte gerichtete
Werbe-E-Mails fiir einen DVD-Verleih-Service, die
durch personliche Ansprache (,Lieber <Name>“)
und Nennung weiterer personlicher Informationen
(z.B. Genrepréferenzen) des Adressaten mehr oder
weniger personalisiert waren. Im zweiten Experi-
ment erhielten die Probanden selbst solche Nach-
richten. Die hierfiir erforderlichen personlichen In-
formationen wurden zuvor unter einem Vorwand
erhoben und anschlieRend in die E-Mail integriert.

Es zeigte sich, dass die bei anderen vermutete (ers-
tes Experiment) und tatsdchliche eigene (zweites
Experiment) Bereitschaft, sich weiter mit dem An-
gebot zu beschéftigen, bei der personalisierten E-
Mail-Version insgesamt kaum hoher war als bei
der nicht-personalisierten Version. Eine entscheiden-
de Rolle spielte aber, ob die personalisierte E-Mail
ein schliissiges, nachvollziehbares Argument ent-
hielt, das die Verwendung personalisierter Informa-
tionen als sinnvoll und/oder gerechtfertigt erschei-
nen lieR, wie beispielsweise die Aussage, dass gera-
de dort, wo der E-Mail-Empfanger wohnt (= per-
sonliche Information), das neue Angebot ,gerade
jetzt verfiigbar sei. Fehlte eine solche Begriindung,
reagierten die Teilnehmer negativ, das heifit, sie be-
werteten die personalisierte E-Mail schlechter und
waren weniger bereit, sich mit dem Angebot weiter
zu beschéftigen. Vor allem das zweite Experiment
zeigte dariiber hinaus, dass ein hoher wahrgenom-
mener Nutzen des Angebots unabhéngig von der
Personalisierung die Effektivitdt der E-Mail und
damit das weitere Verhalten der Probanden deter-
minierte. War der wahrgenommene Nutzen dage-
gen gering, traten die oben beschriebenen Effekte
der Personalisierung auf.

Nach den vorliegenden Ergebnissen scheint die
Personalisierung von werblicher Kommunikation
tiberhaupt nur dann einen ,Mehrwert” zu haben,
wenn die angebotenen Produkte und/oder Dienst-
leistungen nicht sowieso schon als niitzlich ein-
gestuft werden. Die Verwendung personalisierter
Kommunikationsstrategien sollte nach Ansicht der
Autoren aber erklért werden, das heift, die Konsu-
menten miissen offensichtlich ein nachvollziehba-
res Argument dafiir erkennen, warum die person-
lichen Informationen dazu dienen, ihnen ein ,bes-
seres“ Angebot machen zu kénnen. Ist dies nicht
der Fall, entsteht Reaktanz, die zu einer negativen
Bewertung personalisierter Strategien fiihrt.

Welche Faktoren beeinflussen die Effektivitit
personalisierter Kommunikation (,tailored
communication”)? Um diese Frage zu beantworten,
fiihrten die Autoren eine Metaanalyse durch, in der
die Ergebnisse von 61 Studien, an denen insgesamt
knapp 60 000 Versuchspersonen teilgenommen hat-
ten, beriicksichtigt wurden. Dabei handelte es sich
um Experimente, die jeweils den Einfluss mafige-
schneiderter bzw. personalisierter (,tailored“) Print-
information auf das gesundheitsbezogene Verhal-
ten von Rezipienten untersuchten. Uber alle Studien
hinweg errechneten die Autoren eine durchschnitt-
liche Effektstéirke von knapp .01. Dies bedeutet, dass
durch die unabhéngige Variable ,Personalisierung
von Kommunikation bzw. Information” insgesamt
nur ein geringer Anteil der Varianz des anschlie-
Renden gesundheitsbezogenen Verhaltens (= abhéin-
gige Variable) erkldrt werden konnte. Deutlichere
Effekte waren zu beobachten, wenn die ,tailored
communication” bestimmte inhaltliche Aspekte be-
riicksichtigte - namlich ,soziale Unterstiitzung” oder
,soziale Normen“ thematisierte oder auf die Selbst-
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wirksamkeit (,Self efficacy) abzielte. GroRere Wirk-
samkeit erzielte personalisierte Kommunikation
auch, wenn das thematisierte Verhalten in zeitlich
geringem Abstand nach der Kommunikation ge-
messen wurde.

MalRgeschneiderte (,tailored“) Kommunikation
erwies sich gegeniiber nicht personalisierten For-
men der Informationsdarbietung als vorteilhafter -
wenn auch keine dramatischen Effekte festgestellt
werden konnten. Aufgrund der spezifischen The-
matik (Gesundheitskommunikation) lassen sich die
Ergebnisse sicher nicht unbesehen auf werbliche
Kommunikation {ibertragen. Dennoch zeigt diese
Metanalyse, dass spezifische Kommunikationsstra-
tegien (z.B. Betonung des sozialen Kontexts oder der
Selbstwirksamkeit) moglicherweise Vorteile fiir das
Gelingen von Uberzeugungskommunikation haben
konnen.

mmer héufiger berichten Konsumenten entwe-

der auf Firmenwebsites oder in Blogs iiber ihre
Erfahrungen mit (kommerziellen) Produkten oder
Dienstleistungen. Diese von den Autoren in Anleh-
nung an die Mund-zu-Mund-Propaganda (,Word of
mouth®) als ,Word of mouse” bezeichnete Kommu-
nikationsform kann - wenn sie positiv ist - durch-
aus als werbliche Kommunikation betrachtet wer-
den. In der vorliegenden Studie wurde untersucht,
welche Wirkungen solche Botschaften auf andere
Konsumenten haben. Nach Ansicht der Autoren ist
dafiir entscheidend, ob es den Rezipienten gelingt,
selbst-referentielle Beziige (,cognitive personaliza-
tion“) zu den Erfahrungen anderer herzustellen. An
einem ersten Experiment nahmen 85 Studierende
teil, die ein Angebot einer Fluglinie sowie eine Di-
gitalkamera auswihlen sollten. Auf der Website,
die sie dafiir nutzten, waren auch positive Kom-
mentare und Erfahrungsberichte anderer Konsu-
menten zu lesen. Die Entscheidung fiir das bewor-
bene Produkt war umso wahrscheinlicher, je mehr
die Teilnehmer die Erfahrungsberichte und Kom-
mentare anderer mit ihrer eigenen Person in Ver-
bindung brachten (,cognitive personalization®), das
heiflt, sie verstehen und nachvollziehen und sich
selbst in der geschilderten Situation vorstellen konn-
ten. Voraussetzung dafiir war allerdings, dass das
Angebot grundsitzlich als niitzlich betrachtet wurde.

Im zweiten Experiment mit 82 Personen wurde
die Wirkung negativer Kommentare analysiert. Sie
steigerten das personliche Involvement und hatten
nur Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit fiir
dasjenige Produkt, zu dem wenig faktische Infor-
mationen verfiighar waren (hier: Flugreise).

Zur Personalisierung von Produktinformationen
konnen offenbar auch die Erfahrungen anderer
Konsumenten beitragen. Wenn es beispielsweise den
Nutzern einer Website gelingt, einen selbst-referen-
tiellen Bezug zu den Erfahrungen anderer herzu-
stellen, sind solche Berichte durchaus bedeutsam
fiir den Entscheidungsprozess. Besonders bei Per-
sonen mit ausgepragter Affektintensitit (d.h. sol-
che, die insgesamt emotionaler reagieren), wirken
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,Words of mouse” offensichtlich stérker, insbeson-
dere dann, wenn die kolportieren Informationen kei-
ne faktischen Informationen, sondern personliche,
emotional gefdrbte Erfahrungen wiedergeben.

nthropomorphe Internet-Agenten (AlAs) sind

menschendhnliche Figuren, die auf kommer-
ziellen Websites die Konsumenten unterstiitzen, in-
dem sie deren Fragen beantworten oder ihnen Tipps
geben. Ein Beispiel dafiir ist ,Anna“ auf der Web-
site der Firma IKEA. AIAs simulieren interpersona-
le Interaktion und sollen somit zur Personalisie-
rung und Individualisierung der Kundenkommuni-
kation beitragen. Die Autoren der vorliegenden
Studie gingen der Frage nach, ob eine solche Stra-
tegie die Einschétzung der Website, die Beurteilung
des Produkts und die Kaufwahrscheinlichkeit posi-
tiv beeinflussen kann. Dazu nahmen 89 bzw. 114
junge Erwachsene an zwei Experimenten teil. Sie
sollten Websites begutachten, die einen PDA (Per-
sonal Digital Assistant) présentierten und mehr
oder weniger viele Produktinformationen enthiel-
ten. Ferner war entweder ein AIA vorhanden - oder
nicht. In einer Art ,Chat“ beantwortete der AIA Fra-
gen zum Produkt.

In der anschliefenden Befragung zeigte sich,
dass die Anwesenheit des AIA zu einer signifikant
besseren Bewertung (,more human®) der Website
fiihrte. Ebenso wurde das Produkt giinstiger beur-
teilt und eine hohere Kaufwahrscheinlichkeit er-
kldrt, wenn der AIA vorhanden war. Allerdings war
dies nur bei derjenigen Website der Fall, die wenig
Produktinformationen enthielt. Im zweiten Experi-
ment sollten die Probanden entweder eine iiberleg-
te und begriindete oder eine schnelle und spontane
Entscheidung fiir oder gegen das Produkt treffen.
Hier fiihlten sich Erstere bei der Informationssuche
durch den AIA eher gestort und beurteilten die
Seite insgesamt schlechter als Letztere.

Anthropomorphe Internet-Agenten, die gewis-
sermaflen ein HochstmaR an interpersonaler Inter-
aktion suggerieren, bieten den Konsumenten offen-
sichtlich eher eine emotionale Gratifikation. Sie
kommt dann zum Tragen, wenn sonst wenige In-
formationen iiber das Produkt gegeben werden,
oder wenn die Konsumenten keine gut informierte
und rationale Entscheidung treffen miissen bzw.
wollen. Andernfalls scheint ein AIA weniger hilf-
reich, was nach Ansicht der Autoren daran liegen
konnte, dass eine eher narrative Informationsdar-
bietung durch einen AIA und eine gezielte sowie
strukturierte Informationssuche bzw. -verarbeitung
nicht zusammenpassen.
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