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PRESSEMITTEILUNG

ZWISCHEN OFFENHEIT UND SKEPSIS: HYPERPERSONALISIERUNG
BRAUCHT KONTEXT, VERTRAUEN UND MEHRWERT

Neue Studie von ECC KOLN in Zusammenarbeit mit Capgemini und Salesforce zeigt ambivalentes
Bild bei hyperpersonalisiertem Marketing. Personalisierung Uberzeugt, wenn sie relevant ist - zu viel
Né&he schreckt ab. Individuelle Angebote besonders in den Bereichen Streaming, Online-Shopping
und Reisen gefragt. KI gilt als zentraler Hebel fiir wirksamere (Hyper-)Personalisierung.

Koln, 22. April 2026 — Konsument:innen stehen heute unter massivem Informationsdruck: Im
Schnitt erhalten sie taglich rund acht Informations- und Werbemails von Marken und Unternehmen
auf privaten Kandlen, von denen nur eine als wirklich relevant wahrgenommen wird. Vor diesem
Hintergrund gilt Personalisierung seit Jahren als Kdénigsdisziplin im digitalen Marketing. Mit der
zunehmenden Verbreitung hyperpersonalisierter Marketingansatze, die KI-gestiitzt in Echtzeit auf
individuelle Situationen reagieren und hochgradig individuelle Ansprache ermdglichen, verschiebt
sich der Anspruch an Relevanz und Prazision deutlich. Doch wie hilfreich empfinden Konsument:innen
personalisierte Angebote tatsachlich? Und welche Rolle spielt Kinstliche Intelligenz in diesem
Kontext? Antworten liefert die neue Studie ,Hyperpersonalisierung im Zeitalter von Agentic AI", die
das ECC KOLN in Zusammenarbeit mit Capgemini und Salesforce durchgefiihrt hat. Fir die
Untersuchung wurden 500 Konsument:innen befragt. Die Ergebnisse zeigen ein ambivalentes Bild:
Einerseits wiinschen sich Konsument:innen Orientierung und relevante digitale Unterstitzung,
andererseits begegnen sie einer zu umfassenden Personalisierung mit Skepsis. So geben 89 Prozent
der Befragten an, dass sie eine zu aufdringliche Personalisierung vom Kauf abhalt.

Gratwanderung zwischen Nihe und Ubergriff

64 Prozent haben personalisierte Werbung bereits als tbergriffig oder gruselig erlebt, der Hauptgrund
dafiir liegt in einem Gefiihl des Uberwachtwerdens aufgrund einer zu detaillierten Kenntnis der
eigenen Vorlieben (74 %). Im schlimmsten Fall wirkt sich dies negativ auf Markenwahrnehmung aus.
Fir Unternehmen bleibt (Hyper-)Personalisierung damit eine sensible Balance zwischen Mehrwert
und Uberforderung. Doch trotz bestehender Vorbehalte wird deutlich: Wenn personalisierte Angebote
einen klaren, nachvollziehbaren Nutzen bieten, stoBen sie auf hohe Akzeptanz. Die Erwartungen
unterscheiden sich jedoch deutlich je nach Branche. Besonders im Streaming (51%), im
Online-Shopping (45%) und im Reisebereich (43 %) winschen sich Konsument:innen mehr
individuelle Angebote. Entsprechend werden Services aus diesen Bereichen auch als besonders
attraktiv bewertet. Zu den Top 3 zdhlen personalisierte Trailer (72 %), dynamische Reiseangebote
(61 %) sowie KI-gestitzte GroBenempfehlungen im Online-Shopping (58 %).

KI als Chance fiir wirksamere (Hyper-)Personalisierung

Sobald personalisierte Angebote als relevant wahrgenommen werden, steigt auch die
Kaufbereitschaft deutlich: 59 Prozent kaufen eher, wenn Empfehlungen auf ihren persoénlichen
Vorlieben basieren, 44 Prozent reagieren positiv auf Angebote, die auf die aktuelle Situation (Ort &
Zeit) Bezug nehmen. Besonders technologieaffine Nutzer:innen, Heavy-Onlineshopper:innen sowie
jungere Zielgruppen bewerten Personalisierungsszenarien tUberdurchschnittlich positiv und stehen
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Hyperpersonalisierung offener gegeniber. Bislang werden bestehende hyperpersonalisierte
Angebote jedoch nur selten als hilfreich empfunden. Selbst im Online-Shopping, wo
hyperpersonalisierte Empfehlungen am haufigsten wahrgenommen werden, bewerten lediglich
39 Prozent diese als nitzlich. Entsprechend groB sind die Erwartungen an KI: Rund jede:r Zweite
erhofft sich durch den Einsatz von KI bessere Einkaufs- und Serviceerlebnisse, 46 Prozent rechnen
mit praziseren und passgenaueren Empfehlungen. Entscheidend ist dabei die richtige
Aufgabenteilung: Wahrend KI datengetriebene Prazision und Effizienz liefern kann, bleibt
menschliche Interaktion an emotionalen und beratungsintensiven Touchpoints weiterhin
unverzichtbar.

,Mit Agentic Al — also KI-Systemen, die nicht nur reagieren, sondern eigenstdndig denken,
planen und handeln - beginnt eine neue Phase der digitalen Interaktion. Wirksame
(Hyper-)Personalisierung entsteht dabei nur durch Kontext, Prédzision und echte Relevanz.
Agentic AI kann diesen Anspruch erfiillen, wenn der Nutzen flir Konsument:innen transparent
bleibt. Damit stellt sich fiir jeden Handler unweigerlich die strategische Frage, welche Rolle
er kunftig innerhalb der Customer Journey einnehmen will®, so Dr. Kai Hudetz,
Geschéftsfiihrer des IFH KOLN und Griinder des ECC KOLN.

~Hyperpersonalisierung existiert als Konzept schon viele Jahre, war aber schwer zu
realisieren, da es nicht kostendeckend umgesetzt werden konnte. Mit Agentic AI dndert sich
das jetzt, da eine automatische Hyperpersonalisierung nun kosteneffizient und
kundenzentriert méglich ist. Um das Vertrauen der Verbraucher sicherzustellen, sind
Transparenz und Kontrollmdéglichkeiten, beispielsweise (ber die Verwendung persénlicher
Daten, entscheidend", ergdénzt Achim Himmelreich, Capgemini-Experte im Bereich Retail &
Distribution.

Transparenz und Vertrauen als Schliissel zur Akzeptanz
Fir die Akzeptanz hyperpersonalisierter Angebote sind Transparenz und Selbstbestimmung
entscheidend. 85 Prozent der Konsument:innen moéchten nachvollziehen kénnen, warum ihnen
bestimmte Inhalte ausgespielt werden. Zudem wiinscht sich die groBe Mehrheit (93 %), selbst
festzulegen, wie stark Angebote personalisiert sind. Grinde daflir liegen in der Angst vor
Manipulation des eigenen Kaufverhaltens (73 %) sowie vor weniger Angebotsvielfalt (76 %), da die
Inhalte nur auf den bekannten Vorlieben basieren. Besonders finanzielle Anreize wie individuelle
Rabatte oder Gutscheine erhéhen die Bereitschaft zur Datenfreigabe und erweisen sich als zentraler
Hebel fir die Akzeptanz von Hyperpersonalisierung.
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Top 7: Attraktive Services bzw. Erfahrungen

Wie attraktiv finden Sie die folgenden Services bzw. Erfahrungen, die
Ihnen ein Unternehmen bieten kann?

Personalisierte Trailer & Vorschauen

On“ne_Streammg Thre Streamingapp schlagt Ihnen Trailer flr Serien dhnlicher Genres vor

Dynamische Angebote

Reisen Direkt nach einer Flugbuchung werden Ihnen passende Hotels und Transfers vorgeschlagen -
basierend auf Zielort, Reisezeit und bisherigen Praferenzen
Retail & KI-GroBenempfehlung

Beim Onlinekauf von Kleidung werden Ihnen auf Basis von KdrpermaBen, Retourendaten und

Konsumg(iter Lieblingsmarken GroBenempfehlungen gegeben
Retail & In-Store Personalisierung
. Beim Eintritt ins Ladengeschaft lesen Sie auf einem digitalen Display: , Willkommen zurtick!
Konsumgiter Heute 20% Rabatt auf Ihre Lieblingsmarke™
Retail & Personalisierte Websites
P Sie besuchen den Onlineshop / die Website eines Unternehmens und diese passt sich Ihren
Konsumguiter Vorlieben an (z.B. Sportfans sehen zuerst Sportbekleidung)
Retail & Voice-Commerce in Echtzeit
Konsumg[jter Sie zu Alexa ,Ich habe Hunger,- Antwort: "Basierend auf deinem letzten Einkauf konntest du

eine Gemusesuppe kochen. Soll ich dich durch das Rezept fiihren?"

. Predictive Risk Alerts
Versicherungen Haftpflichtversicherung aufgrund Ihres Standorts & abgeschlossener Versicherungen
»Sturmwarnung in Ihrer Region — priifen Sie Ihre Hausversicherung™

Info: 454 < n < 475; Darstellung der Top-2-Werte (,eher attraktiv® + ,sehr attraktiv®); Angaben in %
Quelle: ECC KOLN in Zusammenarbeit mit Capgemini und Salesforce: Hyperpersonalisierung im Zeitalter von Agentic Al, 2026.

Daten und Grafiken aus dieser Pressemitteilung diirfen nur im Rahmen journalistischer oder
redaktioneller Zwecke genutzt werden. Die werbliche und kommerzielle Nutzung sowie Aufbereitung
fir eine vertragsbasierte Weitervermarktung sind untersagt. Dies gilt insbesondere fir
Statistikportale.

Uber das Thesenpapier

Die Studie ,Hyperpersonalisierung im Zeitalter von Agentic AI® des ECC KOLN in Zusammenarbeit
mit Capgemini und Salesforce untersucht die Akzeptanz und Attraktivitat (hyper-)personalisierter
Erlebnisse im E-Commerce. Fir die Erhebung wurden 500 deutsche Konsument:innen im Alter von
18 bis 69 Jahren internetreprasentativ nach Alter und Geschlecht lber ein Onlinepanel befragt.
Zusatzlich wurden die aufgestellten Thesen mit Fihrungskraften und Expert:innen intensiv in einem
exklusiven Roundtable am 11.03.2026 diskutiert.

Die Studie kann im Shop des IFH KOLN heruntergeladen werden.

Uber das ECC KOLN

Seit 1999 ist das ECC KOLN als Tochtermarke des renommierten IFH KOLN (Institut fir
Handelsforschung) eine treibende Kraft im E-Commerce. Unser Ziel ist es, Handlern, Herstellern und
Lésungsanbietern eine einzigartige und exklusive Wissens-, Beratungs- und Networking-Plattform zu
bieten, um sie fit fur die Zukunft des Handels zu machen. Mit unserem Netzwerk ECC CLUB haben
wir eine inspirierende und stark vernetzte Community aus allen Handelsbranchen geschaffen. Unsere
Strategieprofis rund um ECC NEXT begleiten Unternehmen strategisch in die digitale Zukunft.

Mehr unter: www.ecckoeln.de
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