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Besser einkaufen durch Social Media?

Der Einfluss von Social Plugins auf die Qualitat von Produktempfehlungen in E-Commerce-Systemen

Verfasser(innen) Katja \Wiedenmann, Florian Botzenhardt & Hans-Michael Ferdinand

ABSTRACT

Recommendation systems are a key functionality in e-commerce environments and play a significant role

in improving customer loyalty. The quality of the given recommendations is being influenced especially

by the amount and the quality of the personal information about the individual customer that can be pro-

cessed by the software. Internet users tend to provide this information in social networks like Facebook.

This article examines the possibilities that arise if e-commerce systems are connected to Facebook. Soft-

ware like the Facebook Login allow third-party websites to access personal data that users have shared on

Facebook. It is very likely that the usage of Facebook plugins can have a positive influence on recommen-

dation systems in e-commerce environments and may help to improve customer satisfaction and loyalty.

Seit 2010 befindet sich der E-Commerce in einer star-
ken Wachstumsphase (Laudon & Traver 2011, S. 5).
Allein in Deutschland sind die Umsétze der Branche
im Jahr 2013 um mehr als 40% auf rund 39 Milliar-
den Euro angestiegen (Hansen & Hielscher 2014, S. 1).
Bis 2017 soll sich das Umsatzvolumen im B2C-Bereich
weltweit — ausgehend von einem Gesamtumsatz in
Hohe von 1.248 Milliarden US-Dollar im Jahr 2013
— beinahe verdoppeln (eMarketer 2014). Grund fiir
dieses explosionsartige Wachstum sind neben dem
sich immer weiter durchsetzenden Mobile Commerce
vor allem soziale Netzwerke (Laudon & Traver 2011,
S. 5). Diese gewinnen einen immer gréBeren Einfluss
auf den Onlinehandel: Laut einer von Voycer durch-

gefiihrten Studie planten 89% der E-Commerce-An-

bieter fiir 2013 den Einsatz des Facebook Like-But-
tons in ihrem Online-Shop, 80% planten aufserdem

die Integration der Facebook Share-Funktion.

E-Commerce-Anbieter versprechen sich von der Ein-
bindung sozialer Netzwerke durch sogenannte ,,Soci-
al Plugins® vor allem eine Steigerung ihres Bekannt-
heitsgrades und einen engeren Kontakt zu Kunden,
um im immer hérteren Wettbewerb des E-Commerce
zu bestehen (bevh 2014). Auch das Thema Kunden-
bindung spielt angesichts der aktuellen Wettbewerbs
situation eine immer wichtigere Rolle im E-Commerce
(Miiller 2005, S. 1). Bereits im Jahr 2000 hat Stolp-
mann das Konzept einer Kundenbindungsstrategie fiir

den E-Commerce vorgelegt, in dem er Kaufanreize,
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Attraktivitit der Inhalte, Loyalitét sowie Personalisie-
rung von Angeboten und Informationen als zentrale
Einflussgrofen fiir den Aufbau von Kundenbindung
ausmacht (Stolpmann 2000, S. 239).

Mit dem Phidnomen der Personalisierung und deren
Auswirkungen auf die Kundenbindung im E-Com-
merce befasst sich eine Studie von Miiller, die schon
im Jahr 2005 eine signifikante Auswirkung von Per-
sonalisierungsmoglichkeiten, insbesondere von Emp-
fehlungssystemen, auf die Kundenbindung nachweist
(Miiller 2005, S. 339). Als Bestimmungsfaktoren wer-
den Kundenzufriedenheit, psychologische und soziale
Wechselbarrieren, Verhaltenshabitualisierungen so-
wie die Explorationsneigung des Kunden identifiziert
(ebd. S. 338). Generell lasst sich sagen, dass Emp-
fehlungssysteme die Komplexitdt der Angebotssuche
reduzieren und die Qualitit der Kaufentscheidung
fiir Konsumenten erhohen konnen (Xiao & Benbasat
2007, S. 151). Detaillierte Informationen zu emp-
fohlenen Produkten sowie eine benutzungsfreundli-
che Anwendung sind maf3gebliche Faktoren fiir eine
hohe Kundenzufriedenheit mit Empfehlungssystemen
(ebd.).

Angesichts der zunehmenden Integration von sozia-
len Netzwerken in Online-Shops stellt sich die Frage,
welche Folgen sich daraus fiir die Kundenbindung
ergeben. Konnen positive Auswirkungen festgestellt
werden? Und inwiefern konnen Daten aus sozialen
Netzwerken die FErgebnisse von Empfehlungssys-
temen beeinflussen? Kann die Einbindung sozialer
Netzwerke in Online-Shops die Ergebnisqualitét von
Empfehlungssystemen verbessern und so die Kunden-

bindung erhéhen?

Da die fiir Online-Shops relevanten Nutzerdaten in
sozialen Netzwerken hauptsédchlich von Privatperso-
nen eingestellt werden, liegt der Fokus der folgenden
Untersuchung auf dem B2C-Bereich. Besonderes Ge-
wicht wird hierbei dem sozialen Netzwerk Facebook
beigemessen, da dieses mit rund 1,35 Milliarden
monatlich aktiven Nutzern im November 2014 die
hochste Nutzerzahl unter allen Netzwerken aufweist
(Facebook 2014a).

E-Commerce - Definition und Merkmale

Der Electronic Commerce, kurz: E-Commerce, be-
zeichnet gemeinhin den elektronischen Handel
(Biachle & Lehmann 2010, S. 4). Wirtz (2001, S.
39) definiert den Begriff folgendermallen: ,Electro-
nic Commerce umfasst die Leistungsaustauschpro-
zesse Anbahnung, Aushandlung und Abschluss von
Handelstransaktionen zwischen Wirtschaftssubjek-
ten mittels elektronischer Netze“. Laudon & Traver
(2011, S. 47) definieren die potentiellen Wirtschafts-
subjekte sowohl als Unternehmen, als auch als Pri-
vatpersonen. In Anlehnung an Wirtz (2001, S. 39)
wird E-Commerce fiir die vorliegende Untersuchung
daher als ,,Anbahnung, Aushandlung und Abschluss
von Handelstransaktionen zwischen Unternehmen
und Endverbrauchern mittels elektronischer Netze“
definiert.

Charakteristische Merkmale des E-Commerce sind
die Durchfiihrung von Handelsgeschéften sowie die
Nutzung digitaler Technologien zu deren Abwicklung
(Laudon & Traver 2011, S. 47). Handelsgeschifte set-
zen dabei einen Wertaustausch, d. h. den Austausch
von Geld gegen Waren oder Serviceleistungen, voraus
(ebd.). Digitale Technologien beziehen sich beispiels-
weise auf das World Wide Web und schliel3en einen
physischen Kontakt zwischen Kéufer und Verk&ufer

aus (ebd.; Kollmann, Metzger & Sjurts o. J.).

Ein zentrales Element des E-Commerce sind On-
line-Shops. Sie stellen die Internetprdsenz eines
Héandlers dar und dienen dem Zweck, Waren {iiber
das Internet zu vertreiben (Bichle & Lehmann 2010,
S. 95). Sie unterstiitzen dabei die Anbahnung und
Durchfiihrung von Transaktionen (Kollmann, Lackes
& Siepermann o. J.). Zu den wesentlichen Bestand-
teilen eines Online-Shops gehoéren Angebotskatalog
inklusive Navigationsmoglichkeiten, Suchfunktion,
virtueller Warenkorb, Informationen zu den allge-
meinen Geschiftsbedingungen und anfallenden Kos-
ten, sowie eine virtuelle Kasse mit einer Auswahl
an verschiedenen Zahlungsmoglichkeiten (Bichle &
Lehmann 2010, S. 98). Weitere Funktionen umfassen

iiblicherweise ein Anmeldeformular zur Einrichtung
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eines Kundenkontos, die Kundenbetreuung sowie
Moglichkeiten zur Produktbewertung (ebd., S. 99).

Die Welt der sozialen Netzwerke

Unter sozialen Netzwerken werden im Allgemeinen
,Portale oder Web-2.0-Dienste, die eine Gemein-
schaft von Webusern beherbergen“, verstanden
(Grabs, Bannour & Vogl 2014, S. 263). Diese virtu-
ellen Gemeinschaften dienen primér dazu, die Kom-
munikation zwischen Freunden, Kollegen oder auch
Angehorigen eines Berufsstandes zu unterstiitzen
(Laudon & Traver 2011, S. 158). Sie basieren auf
User Generated Content, bzw. auf Inhalten, die von
Nutzern veroffentlicht, kommentiert und mit anderen
Nutzern geteilt werden (Laudon & Traver 2011, S.
158; Schwindt 2010, S. 17). Zu den gréBten sozialen
Netzwerken gehoren beispielsweise Facebook, Twit-
ter und LinkedIn (Laudon & Traver 2011, S. 158).

Soziale Netzwerke konnten in den vergangenen Jah-
ren ein enormes Wachstum verzeichnen und verfii-
gen mittlerweile weltweit iiber eine beeindruckende
Anzahl von Nutzern, die stetig weiter steigt (Grabs,
Bannour & Vogl 2014, S. 261). Sie bieten Unterneh-
men damit eine Plattform fiir neue Marketing- und
Werbungsmoglichkeiten (ebd., S. 262; Laudon &
Traver 2011, S. 158). Die Anzahl der Unternehmen,
die das Potenzial sozialer Netzwerke nutzen, wéchst.
Allein in Deutschland sind bereits iiber 50% der
Unternehmen in sozialen Netzwerken aktiv (Grabs,
Bannour & Vogl 2014, S. 262) und nutzen diese als
Moglichkeit, direkt mit Zielgruppen zu interagieren,
fiir Online-Werbemaf3nahmen und teilweise auch fiir

den Kundenservice.

Zentraler Bestandteil von sozialen Netzwerken sind
die Nutzerprofile, welche eine Vielzahl von person-
lichen Informationen iiber den Nutzer beinhalten
(Grabs, Bannour & Vogl 2014, S. 263). Dazu gehoren
z.B. Informationen {iber Alter, Geschlecht, Bildungs-
und Berufsstand, Hobbys, Interessen, sowie vielfach
auch private Fotos und Videos (ebd.; Schwindt 2010,
S. 17). Samtliche Daten werden dabei von den Nut-

zern selbst, auf freiwilliger Basis und zum Zweck der

Eigendarstellung und Kommunikation mit anderen
Nutzern, preisgegeben (Grabs, Bannour & Vogl 2014,
S. 263).

Kundenbindung im E-Commerce

Die Bindung von Kunden ist fiir Unternehmen im
E-Commerce von zentraler Bedeutung (Bruhn 2007,
S. 119). Sie wirkt sich maf3geblich auf die Umsatz-
entwicklung aus und ist eng mit den wichtigsten
ZielgroBen im E-Commerce, dem Break Even Point
und der Pay-Back-Dauer, verkniipft (ebd.; Miiller
2005, S. 120). In der Literatur existieren sehr unter-
schiedliche Definitionsansédtze des Begriffes ,Kun-
denbindung“. Er kann sowohl die Ausrichtung von
Unternehmensaktivititen, als auch einen Zustand
der Geschiftsbeziehung zwischen Anbieter und Kon-
sumenten beschreiben. Nach Bruhn (2007, S. 113)
umfasst Kundenbindung ,sdmtliche Malnahmen ei-
nes Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl das
tatsachliche Verhalten als auch Verhaltensabsichten
eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen
Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu
diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisieren bzw.
auszuweiten“. Dieser Auffassung nach stellt Kunden-
bindung somit eine Kundenorientierung des Anbie-
ters und alle damit verbundenen Mafinahmen des

Unternehmens dar.

Fiir die Untersuchung der zentralen Fragestellung die-
ser Arbeit, welche Kundenbindung vielmehr als das
Endresultat einer Wirkungskette betrachtet, ist eine
Definition, die Kundenbindung als einen Zustand be-
schreibt, jedoch weitaus zielfiihrender. Miiller (2005,
S. 104) definiert Kundenbindung als die ,freiwillige
oder tempordr erzwungene Intensitidt des materiel-
len oder immateriellen Transaktionsgeschehens zwi-
schen Anbieter und Kunde in der Vergangenheit und
Zukunft“. Kunden stellen in diesem Zusammenhang
Personen dar, die mindestens eine Transaktion mit
dem Anbieter durchgefiihrt haben (ebd.).

Auffillig ist, dass seine Definition sowohl einen frei-
willigen, als auch einen erzwungenen Aspekt der

Kundenbindung, d. h. sowohl Verbundenheit, als
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auch Gebundenheit des Kunden, mit einschlief3t. Die
Verbundenheit bezeichnet dabei eine freiwillige Bin-
dung des Kunden an den Anbieter, welche auf Zu-
friedenheit und Vertrauen durch gute Erfahrungen
bei vergangenen Transaktionen beruht (Bruhn 2007,
S. 128; Miiller 2005, S. 104). Es liegt im Interesse des
Kunden selbst, die Geschiftsbeziehung aufrecht zu
erhalten oder zu intensivieren, weil der Anbieter ihm
einen ,wahrgenommenen Nettonutzen“ bietet und
er sich daher auch fiir zukiinftige Transaktionen zu-
friedenstellende Ergebnisse verspricht (Miiller 2005,
S. 104). Im Falle der Gebundenheit hingegen ist es
dem Kunden erschwert bzw. unméglich, den Anbieter
zu wechseln (ebd.). Er befindet sich in einer Position
der Abhingigkeit (ebd., S. 105). Uberwiegen in solch
einer Situation die Vorteile fiir den Kunden, beispiels-
weise durch die Ersparnis einer umfangreichen Neu-
registrierung, nimmt er diese dennoch in Kauf (ebd.).
Entsteht allerdings Unzufriedenheit, wird sich der
Kunde umorientieren (Bruhn 2007, S. 128).

Hinsichtlich der Stdrke der Kundenbindung spielen
sowohl Verbundenheit als auch Gebundenheit eine
Rolle (Miiller 2005, S. 104). Trotzdem sollte die Ver-
bundenheit stets im Vordergrund der Kundenbin-

dungsstrategie stehen, da nur auf diese Weise eine

stabile und langfristig profitable Kundenbeziehung
erzielt werden kann (Bruhn 2007, S. 128).

Um eine nachhaltige Kundenbindung zu erreichen
und diese langfristig zu erhalten, ist es notwendig,
sowohl die Kundenzufriedenheit zu steigern, als auch
psychologische, soziale und 6konomische Wechsel-
barrieren zu errichten (Bruhn 2007, S. 127; Miiller
2005, S. 339; Stolpmann 2000, S. 13). Besonderen
Einfluss iiben dabei die Faktoren Kundenzufrieden-
heit sowie psychologische und soziale Wechselbarri-
eren aus (Miiller 2005, S. 339). Durch die Steigerung
der Kundenzufriedenheit entsteht einerseits eine Ver-
bundenheit des Kunden gegeniiber dem Anbieter,
welche auf Vertrauen und positiven Erfahrungen be-
ruht; andererseits wird der Kunde durch psychologi-
sche, soziale und 6konomische Wechselbarrieren am
Wechsel gehindert und in einen Zustand der Gebun-
denheit versetzt (Bruhn 2007, S. 128; Miiller 2005,
S. 104).

Um die oben genannten Kundenbindungsfaktoren
praktisch in Online-Shops zu integrieren, differen-
ziert Stolpmann (2000, S. 239) in seinem Modell zur
Kundenbindung im E-Business vier Kategorien von

Instrumenten, die die Kundenbindung fordern (vgl.

Nutzer werben,
Abschlisse férdern

Informationen Uber
Nutzer sammeln

Gutscheine, Mehrwerte / Anreize
Sonderangebote flr wiederholte
Aktionen Kaufanreize Besuche
Kundenbindung
im E-Commerce
Loyalitat
Gezielte Angebote Bonusprogramme,
und Informationen Communities

Portale, exklusive
Informationen,
Service

Aufbau der
Mitgliederloyalitét
durch Interaktion

Abbildung 1:
Quelle:

Modell zur Kundenbindung im E-Business

Eigene Darstellung, in Anlehnung an Stolpmann 2000, S. 239
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Abbildung 1). Kundenbindung im E-Commerce lésst
sich demzufolge durch den Aufbau von Kundenlo-
yalitdt, Personalisierungsmafinahmen, finanzielle
Kaufanreize und speziell auf die Bediirfnisse des Kun-

den ausgerichtete, attraktive Inhalte erreichen (ebd.).

Empfehlungssysteme als Methode
zur Kundenbindung

Individualisierende Empfehlungssysteme stellen ein
wichtiges Personalisierungsinstrument im E-Com-
merce dar (Miiller 2005, S. 25). Unter Empfehlungs-
systemen bzw. ,Recommender Systems* werden im
Allgemeinen Systeme verstanden, die ,einem Benut-
zer in einem gegebenen Kontext aus einer gegebenen
Entitdtsmenge aktiv eine Teilmenge niitzlicher Ele-
mente“ empfehlen (Klahold 2009, S. 1). Sie kommen
nicht nur im E-Commerce, sondern auch in anderen
Bereichen, wie beispielsweise im Bildungswesen und
im Wissensmanagement von Unternehmen, zum Ein-
satz (Xiao & Benbasat 2007, S. 138).

Innerhalb des E-Commerce erfiillen Empfehlungssys-
teme die Aufgabe, angebots- und produktspezifische
Praferenzen einzelner Kunden aufzudecken, zu sam-
meln und auf Basis dieser Daten personalisierte Emp-
fehlungen zu generieren (ebd., S.137). Dieser Prozess
gliedert sich in die Phasen Profiling, Matching und
Channeling, bzw. Input, Process und Output (ebd., S.
139; Gentsch 2002, S. 268).

Wahrend der Profiling bzw. Input-Phase wird das
Kundenverhalten analysiert und die fiir die Personali-

sierung relevanten Informationen gesammelt, um ein

Sammeln von expliziten
und impliziten Kundendaten

o

Profiling

-

Erstellung von
Kundenprofilen

Matching

Abgleich von Kundenprofil
und Angebot

Generierung personalisierter
Empfehlungen

moglichst prazises Kundenprofil zu erstellen (Xiao &
Benbasat 2007, S. 139; Gentsch 2002, S. 268). Die ge-
speicherten Kundendaten konnen sowohl explizite In-
formationen, z.B. Name, Alter und Bankverbindung,
als auch implizite Daten, wie beispielsweise Einga-
ben in Suchmasken, Chat-Inhalte und aufgerufene
Produktseiten, umfassen (Klahold 2009, S. 1; Gentsch
2002, S. 269). Insbesondere impliziten Daten kommt
dabei eine hohe Bedeutung zu, da sie wertvolle Hin-

weise auf Kundenpréferenzen darstellen (ebd.).

In der Matching bzw. Process-Phase werden die Kun-
denprofile mittels algorithmischer Verfahren mit dem
Angebot abgeglichen, um individuelle und auf die Si-
tuation des Kunden abgestimmte Empfehlungen zu
generieren (Xiao & Benbasat 2007, S. 139; Gentsch
2002, S. 270). Dabei werden drei Hauptgruppen von
Empfehlungssystemen unterschieden (Klahold 2009,
S. 87):

* Beim ,,Collaborative filtering“ erfolgt die Generie-
rung von Produktempfehlungen auf Basis der Ur-
teile anderer Kunden mit dhnlichen Priferenzen
(Xiao & Benbasat 2007, S. 146; Miiller 2005, S.71).
Dafiir werden Kundenprofile mit &hnlichen Vorlie-
ben identifiziert und solche Produkte empfohlen,
die von diesen Kunden positiv bewertet wurden
(Gentsch 2002, S. 293).

« ,Contentbased filtering“ bzw. eigenschaftsbasie-
rende Systeme hingegen liefern Produktempfeh-
lungen, die auf den bevorzugten Produkteigen-
schaften des Kunden basieren (Xiao & Benbasat
2007, S. 146; Miiller 2005, S. 26). Hierfiir werden

die Produkte mittels objektiver Eigenschaften kate-

o

Auswahl geeigneter Kanéle

Prasentation personalisierter
Empfehlungen

Channeling

Abbildung 2: Die drei Phasen des Personalisierungsprozesses von Empfehlungssystemen

Quelle:

Eigene Darstellung, in Anlehnung an Gentsch 2002, S. 268
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gorisiert und diejenigen empfohlen, die die Kriteri-
en des Kunden am besten erfiillen (Gentsch 2002,
S. 289).

« Hybride Empfehlungssysteme kombinieren die
beiden oben genannten Verfahren (Xiao & Benba-
sat 2007, S. 146).

In der Channeling bzw. Output-Phase werden schliel3-
lich geeignete Kanéle fiir die Kommunikation der per-
sonalisierten Inhalte identifiziert, um daraufhin die
Empfehlungen dem Kunden zu prisentieren (ebd.,
S. 139; Gentsch 2002, S. 270). Abbildung 2 fasst die
oben erlauterten Phasen des Personalisierungsprozes-

ses und ihre wichtigsten Merkmale zusammen.

Die Problematik der Kundenbindung
in Online-Shops

Im E-Commerce existieren einige Faktoren, die die
Bindung von Kunden zusitzlich erschweren. Der
durch das Internet bedingte, fehlende Direktkontakt
zum Kunden beispielsweise stellt eine zentrale Pro-
blematik fiir E-Commerce-Anbieter dar (Stolpmann
2000, S. 22). Bedenken beziiglich Sicherheit und Da-
tenschutz sowie die Anonymitét des Internets wirken
sich bei potenziellen Kunden vor allem durch einen
Mangel an Vertrauen gegeniiber Onlinehédndlern aus
(ebd.).

Daneben erschwert auch der globale Wettbewerb die
Kundenbindung (ebd.). Eng damit verbunden ist das
Phinomen der ,Smart Shopper“, welche das Inter-
net als Informationsmedium benutzen und lediglich
nach dem niedrigsten Preis Ausschau halten (ebd., S.
23). Aufgrund der sinkenden Informationskosten und
leichteren Marktvergleiche iiber das Internet suchen
immer mehr Onlinekunden nach dem giinstigsten An-
bieter (Miiller 2005, S. 115; Stolpmann 2000, S. 23).
Die erhohte Markttransparenz fiihrt dadurch zu sin-
kenden Wechselbarrieren und einer steigenden Kun-
denabwanderungsquote (Wirtz 2010, S. 531).

Diese Probleme konnen allerdings nicht iiber preis-
politische Mafinahmen gelést werden (Stolpmann
2000, S. 23). Vielmehr bieten kreative Differenzie-

rungsmoglichkeiten, exzellenter Service und indivi-
duell auf den Kunden zugeschnittene Angebote das
Potenzial, trotz widriger externer Faktoren Kunden
zu binden (ebd.).

Einbindungsmoglichkeiten von
Facebook in Online-Shops

Die géangigste Moglichkeit zur Einbindung von Face-
book innerhalb von Online-Shops sind ,Social Plu-
gins“. Hinter dem Begriff verbergen sich Buttons und
Widgets, die in Webseiten integriert werden konnen
(Schwindt 2011, S. 273). Die unter E-Commerce-An-
bietern am weitesten verbreiteten und damit rele-
vantesten Facebook Plugins sind der Like-Button, die
Share-Funktion sowie das Facebook Comments Plu-
gin (Voycer 2014).

+ Der Like-Button erméglicht es Nutzern, ihren Ge-
fallen an externen Inhalten auszudriicken und die-
se in ihr Profil zu iibertragen (Facebook 2014b;
Grabs, Bannour & Vogl 2014, S. 295; Seevogel
2014, S. 185).

« Durch die Share-Funktion lassen sich, dhnlich wie
beim Like-Button, Inhalte mit anderen Nutzern
oder Nutzergruppen teilen (Facebook 2014b). Im
Vergleich zum Like-Button besitzt die Share-Funk-
tion eine weitaus groBere Reichweite, da de Inhal-
te aktiv mit den Freunden / Followern geteilt wer-
den (Grabs, Bannour & Vogl 2014, S. 296)

« Das Comments Plugin stellt eine Kommentarfunk-
tion fiir externe Websites dar, durch die Facebook-
Nutzer Inhalte bewerten und kommentieren kon-
nen (ebd.)

Deutlich weniger verbreitet ist der sogenannte Face-
book-Login, welcher es Facebook-Nutzern erlaubt,
sich mit ihrem Facebook Account auf externen Web-
seiten anzumelden (Grabs, Bannour & Vogl 2014, S.
296; Djordjevic & Wragge 2013). Dies bietet Nutzern
den Vorteil, dass der Aufwand umfangreicher Neu-
registrierungen eingespart werden kann (ebd.). Zu
diesem Zweck werden die personlichen Nutzerdaten
aus Facebook an den Betreiber der externen Website
iibermittelt (Djordjevic & Wragge 2013).
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Laut Facebook (2014c) sind Social Plugins derart
konzipiert, dass keine Nutzerdaten an externe Web-
sites weitergegeben werden. Die mithilfe von Social
Plugins erhobenen Daten werden direkt an Facebook
weitergeleitet und dort analysiert (Seevogel 2014, S.
185). Eine direkte Ubertragung der Daten aus sozia-
len Netzwerken in Online-Shops und damit in Emp-

fehlungssysteme ist demnach nicht moglich.

Auswirkungen der Einbindung von
Facebook in Online-Shops

In der praktischen Anwendung erscheint diese Aussa-
ge jedoch fraglich, lassen doch manche Social Plugins
durchaus Riickschliisse auf die Identitdt des Nutzers
zu: Uber das Comments Plugin beispielsweise konnen
Nutzer iiber Benutzernamen und Profilbild identifi-
ziert werden (Facebook 2014c). Auflerdem konnen
E-Commerce-Anbieter iiber die Plattform Facebook
Insights Statistiken iiber demografische Daten der
Nutzer ihrer Website abrufen sowie die Anzahl der
,Likes“ ihrer Produkte einsehen (Facebook 2014d;
Schwindt 2011, S. 255). Beim Facebook Login hin-
gegen wird der Account des Nutzers direkt mit der
Website verbunden (Djordjevic & Wragge 2013). Der
Online-Shop kann somit Zugriff auf simtliche Daten
des Profils erhalten (ebd.).

Nutzerprofile sozialer Netzwerke beinhalten vielfalti-
ge Informationen iiber den Nutzer, darunter beispiels-
weise Alter, Name, Geschlecht, Interessen und Frei-
zeitaktivitaten (Grabs, Bannour & Vogl 2014, S. 263;
Schwindt 2010, S. 17). Da Empfehlungssysteme in
der Lage sind, Daten aus verschiedensten Quellen —
sowohl Online, als auch Offline — zu strukturieren
und in den Personalisierungsprozess zu integrieren
(Gentsch 2002, S. 269), und die Website Zugriff auf
das Facebook-Profil des Nutzers hat (Djordjevic &
Wragge 2013), ist davon auszugehen, dass die expli-
ziten und impliziten Daten aus sozialen Netzwerken
von Empfehlungssystemen bei der Generierung von
personalisierten Empfehlungen verwendet werden
konnen. Die zusidtzliche Informationsquelle ermog-
licht dabei eine umfassendere Analyse des Kunden

und eine prézisere Ausgestaltung von Kundenpro-

filen in der Profiling-Phase (Gentsch 2002, S. 268).
Das Verstandnis von Kundenwiinschen und -bediirf-
nissen wird durch die neu gewonnenen Daten ver-
bessert (Miiller 2005, S. 28). Dadurch konnen in der
Matching-Phase aktuellere und individuellere Kun-
denempfehlungen kreiert werden (Gentsch 2002, S.
270). Die Sicherheit, passende Empfehlungen zu ge-
nerieren, wird erhoht, bzw. die Gefahr, dem Kunden
unpassende Empfehlungen zu présentieren, gesenkt
(ebd., S. 268).

Durch die verbesserte Anndherung der Empfehlungen
an die Kundenpraferenzen wird der Grad der Perso-
nalisierung erhoht und das Angebot vom Kunden
als attraktiver empfunden (Miiller 2005, S. 27). Die
Personalisierung stellt zudem aus Sicht des Kunden
einen ,,wahrgenommenen Nettonutzen“ dar, welcher
die Verbundenheit des Kunden zum Onlinehdndler
fordert (ebd., S. 105): Der Suchvorgang des Kunden
wird vereinfacht und die Uberladung mit irrelevan-
ten Informationen verringert (Xiao & Benbasat 2007,
S. 138; Stolpmann 2000, S. 82). Individualisierte An-
gebote wirken sich auf3erdem, wie bereits erlautert,
positiv auf die Kundenzufriedenheit aus (Bruhn 2007,
S. 130). Die dadurch erhohte Kundenzufriedenheit
wiederum bedingt eine stidrkere Bindung des Kunden
an den Anbieter (ebd., S. 128; Miiller 2005, S. 283;
Stolpmann 2000, S. 83).

Somit kann angenommen werden, dass sich die Ein-
bindung von sozialen Netzwerken positiv auf die Er-
gebnisqualitdt von Empfehlungssystemen und auf die

Kundenbindung im E-Commerce auswirkt.
Fazit

Basierend auf den Erkenntnissen von Djordjevic &
Wragge (2013) und Gentsch (2002, S. 269) konnte
festgestellt werden, dass insbesondere iiber den Fa-
cebook Login personliche Nutzerdaten von Facebook
auf externe Websites iibertragen werden konnen.
Diese Nutzerdaten ermoglichen die Erstellung von
aktuelleren und exakteren Kundenprofilen und infol-
gedessen eine verbesserte Qualitédt von individuellen
Produktempfehlungen (Miiller 2005, S. 28; Gentsch
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2002, S. 270). Dadurch konnen sowohl Kundenzu-
friedenheit als auch Kundenbindung erhoht werden
(Bruhn 2007, S. 128; Miiller 2005, S. 283; Stolpmann
2000, S. 83). Die Untersuchung kommt daher zu
dem Schluss, dass die Einbindung sozialer Netzwer-
ke tatsédchlich zu individuelleren Produktempfehlun-
gen und einer stirkeren Bindung des Kunden an den

E-Commerce-Anbieter fithren kann.

Dennoch kann diese Erkenntnis nicht auf alle sozialen
Netzwerke iibertragen werden, da die Stérke dieser
Auswirkungen abhingig vom verwendeten sozialen
Netzwerk variieren konnte, beispielsweise durch eine
geringere Nutzeranzahl oder weniger zur Verfiigung
stehende Nutzerdaten. Weiterhin bleibt anzumer-
ken, dass die vorliegende Untersuchung lediglich ein
theoretisches Konstrukt darstellt, basierend auf den
Erkenntnissen bestehender Forschungsarbeiten. Um
ein wirklich aussagekriftiges Resultat zu erhalten,
miissen weiterfithrende empirische Untersuchungen
zu der Thematik durchgefiihrt werden. Diese konnen
zudem Aufschluss iiber die Stirke der Auswirkung
geben — ein Aspekt, der durch eine rein theoretische
Arbeit nicht bzw. nur im Ansatz beleuchtet werden

kann.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Per-
sonalisierung Onlinehdndlern durch Empfehlungs-
systeme ein attraktives Instrument zur Steigerung
der Kundenbindung sowie zur Differenzierung ge-
geniiber Wettbewerbern an die Hand gibt — wichti-
ge Faktoren, um im harten Konkurrenzkampf des
E-Commerce wettbewerbsfahig zu bleiben. Soziale
Netzwerke besitzen das Potenzial, die Qualitdt von
Empfehlungssystemen zu verbessern und unterstiit-
zend einzuwirken. Dennoch rufen die aktuellen De-
batten iiber mangelhaften Datenschutz im Internet
und auf sozialen Netzwerken wie Facebook bei vie-
len Konsumenten Zweifel und Misstrauen hervor.
E-Commerce-Anbieter stehen daher zukiinftig vor der
Herausforderung, sowohl personalisierten Service
zu bieten, als auch das Vertrauen der Konsumenten

zurlickzugewinnen.
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