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Zusammenfassung. Viele Unternehmen investieren erhebli-
che finanzielle Mittelin'den Ausbau der internetbasierten Kun-
denkommunikation. Die haufig angefiihrte Zielsetzung der
Kostenersparnis pro Interaktion erscheint fragwurdig, da i.d.R.
neue Kommunikationsmedien keines der bestehenden Syste-
me abldsen, so dass sich die Kosten insgesamt eher erhéhen als
senken.

Der vorliegende Beitrag diskutiert deshalb Potentiale, Auswahl-
kriterien, Randbedingungen und Konsequenzen des Einsatzes
von Kommunikations- und Interaktionssystemen zwischen Un-
ternehmen und Kunden via Internet. Ziel ist die Ableitung von
Handlungsempfehlungen fur eine kontextabhangige Unter-
stitzung der Kundeninteraktion, insbesondere in Form von
Web-Collaboration und Self-Service-Funktionalitaten.

Summary. Today's fast paced-world is increasingly becoming
characterised by technology-facilitated transactions and com-
munication. Various information systems enable growing num-
bers of customers to obtain information or to fulfil transactions
instead of interacting face-to-face with a company employee.
Many companies invest much money for building up compu-
ter-mediated interaction channel. The overall goal is to safe
money, but nowadays no existing channel has been dismissed
or even substantially reduced.

The following article discusses potentials, criteria, conditions
and consequences concerning the use of computer-mediated
environments. The objective is to derive recommendations of
action for a context-dependent support of customer interacti-
on, especially by means of Web Collaboration and Self-Service-
Options.

1. Einleitung

Die Entwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnologie ermdglicht
neue Formen der Interaktion zwischen
Unternehmen und Kunden und damit
neue, innovative Geschaftsmodelle. Die
sogenannten ,neuen Medien” ermogli-
chen es dem Endkunden, immer mehr
Produkte und Dienstleistungen Uber das
Internet zu beziehen. Neben diesbeziigli-
chen Kundenforderungen spielen bei
dem Versuch, den personlichen Kontakt
zum Kunden - so weit wie moglich und
sinnvoll — durch elektronische Varianten
zu ersetzen auch Kostentberlegungen

eine Rolle. Studien zeigen allerdings, dass
nicht nur intelligenten Informationssyste-
men, wie beispielsweise Voice-Portalen
oder Avataren, sondern auch dem nur
mediengestitzt erreichbaren Kundenbe-
rater deutlich weniger Vertrauen entge-
genbebracht wird (s. [Aberg/Shahmehri
2000], [Muhlfelder et al. 1999]).

Fur Unternehmen stellt sich damit die
Frage nach der optimalen technischen
Unterstltzung ihrer Kundeninteraktio-
nen. Insbesondere die Sozialwissen-
schaften liefern empirisch fundierte Er-
kenntnisse, aus denen sich Anforderun-
gen an Interaktionssysteme ableiten las-
sen. Beispielsweise bringen Kunden

Sprachcomputern eher Vertrauen ent-
gegen, wenn diese ihnen dhnliche , Per-
sonlichkeitsmerkmale” (z.B. Stimmmo-
dulation) aufweisen [s. Nass/Lee 2001].
Der deutlich werdende Beziehungsas-
pekt menschlicher Kommunikation hat
haufig direkte Auswirkungen auf den
wirtschaftlichen Erfolg (z. B. auf Umfang
und Wert nachgefragter Leistungen).
Ziel der vorliegenden Arbeit ist es des-
halb, die wesentlichen Entscheidungs-
faktoren und kritischen Erfolgsfaktoren
mediengestUtzter Interaktion systema-
tisch zu erfassen und Handlungsemp-
fehlungen fur den Aufbau eines Interak-
tionssystems abzuleiten.
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2. Betriebswirtschaftliche
Implikationen mensch-
licher Kommunikation

Aus sozialwissenschaftlicher Sicht dient
menschliche Kommunikation, bzw. In-
teraktion’, in erster Linie der Festlegung
menschlicher Beziehungen. Watzlawik
reduziert die Komplexitdt menschlicher
Kommunikation, indem er sich auf die
Betrachtung ihrer pragmatischen (hand-
lungsorientierten) ~ Wirkungen  be-
schréankt und daraus Regeln ableitet.
Dieser Ansatz scheint als Ausgangs-
punkt besonders geeignet, weil er er-
laubt, Handlungsanleitungen zur Ge-
staltung von Interaktionen mit Kunden
abzuleiten, mit dem Ziel, gewlnschtes
Kundenverhalten zu férdern. Nachfol-
gend werden deshalb Watzlawiks finf
Axiome zur menschlichen Kommunika-
tion vorgestellt [s. Watzlawik et al. 1967]
und ihre informationstechnische und
betriebswirtschaftliche Bedeutung he-
rausgearbeitet.

Man kann nicht nicht kommuni-
zZieren

Menschen interagieren standig mitein-
ander, auch dann, wenn keine verbale
Kommunikation stattfindet. Keine Ant-
wort ist demzufolge auch eine Antwort,
deren breiter Auslegungsspielraum (z.B.
kein Interesse am Kunden, die Angele-
genheit wurde vergessen etc.) Raum fur
Fehlinterpretationen lasst und eine Kun-
denbeziehung empfindlich stéren kann
[s. Watzlawik et al. 1967].

Fur die Kundeninteraktion lasst sich
daraus die Bedeutung einer zeitnahen
Reaktion auf jede Kommunikation ablei-
ten (u.U. auch nur eine Kontaktaufnah-
me mit dem Hinweis, dass sich eine Be-
arbeitung der Anfrage verzégern wird).
Das Tempo der Interaktion signalisiert
Kunden die Wertschatzung von Seiten
des Unternehmens. Eher kontraproduk-
tiv sind daher Webseiten, auf denen
eine Kontaktaufnahme zwar moglich ist,
der Empfanger aber vergeblich auf eine
Ruckmeldung durch das Unternehmen
wartet.

' Die Begriffe ,Kommunikation” und ,Interak-
tion” sind dabei nicht trennscharf voneinander
abzutrennen und werden deshalb im Folgenden
gleichgesetzt [vgl. auch Delhees 1994, S. 12]
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Jede Kommunikation hat einen
Inhalts- und Beziehungsaspekt

Jede Mitteilung enthélt neben ihrem
faktischen Inhalt auch Hinweise wie die-
se Nachricht zu interpretieren ist. Eine
belanglose Frage nach der Echtheit einer
Perlenkette transportiert zwangslaufig
eine Beziehungsdefinition zwischen der
fragenden Person und der Tragerin der
Kette, etwa Bewunderung, Interesse,
Neid, abschatzige Unterstellung, usw..
Dabei wird deutlich, dass sich Kommuni-
kation vordergriindig auf der Inhaltsebe-
ne bewegen kann, obwohl im Kern die
Definition der menschlichen Beziehung
zueinander (wie Status, Prestige etc.)
steht. Sehr haufig kann dabei beobach-
tet werden, dass einem scheinbar Sach-
fragen behandelnder Disput in Wirklich-
keit ein Dissens in der gegenseitigen Be-
ziehungsdefinition zu Grunde liegt. [s.
Watzlawik et al. 1967].

Folglich kann die Wahl der Kommuni-
kationsmedien und die Ausgestaltung
ihres Einsatzes nicht nur von der Klarung
der Sachfragen abhangen, sondern
muss auch die Definition der Beziehung
zum Kunden berUcksichtigen. So kén-
nen sich beispielsweise einzelne Kunden
durch einen jugendlichen Sprachstil in E-
Mails abschétzig behandelt fuhlen.

Kommunikationssequenzen folgen
in einer bestimmten Interpunktation
Dieses Axiom widerspricht der gangi-
gen Auffassung, Kommunikation sei
eine eindeutige sequentielle Abfolge
verschiedener Handlungen der Interak-
tionspartner. Vielmehr lasst sich be-
obachten, dass die Wahrnehmung von
Ursache-Wirkungs-Beziehungen  sub-
jektiv ist. Jeder Kommunikationspartner
versteht sein Verhalten als Reaktion auf
das Verhalten des anderen. Dies kann
zu einer Eskalation von Beziehungskon-
flikten fuhren, wobei jeder sich als , Op-
fer” wahrnimmt. [s. Watzlawik et al.
1967].

Es muss demzufolge sichergestellt
werden, dass eskalierende Kommunika-
tionssequenzen zwischen Unternehmen
und Kunden aufgefangen werden. Dies
erfordert eine bewusste Reaktion auf
oben dargestellte Systematik. Im Falle ei-
ner aus Sicht des Unternehmens unbe-
rechtigten Beschwerde des Kunden ist
es beispielsweise oft sinnvoller, Kulanz
zu zeigen, als auf dem eigenen Stand-
punkt zu beharren.

Kommunikation bedient sich digita-
ler und analoger Modalitaten
Neben der so genannten digitalen Kom-
munikation Uber die gesprochene und
geschriebene Sprache existieren auch
eine Vielzahl analoger Kommunikations-
formen. Diese sprechen alle menschli-
chen Sinne an und beinhalten beispiels-
weise Korpersprache, Tonhohe, Stil, du-
ssere Erscheinung, Blickkontakt oder
Duftmarken. Auf der Sachebene steht
dabei die digitale, auf der Beziehungs-
ebene die analoge Kommunikation im
Vordergrund. [s. Watzlawik et al. 1967].
Mediengestlitzte ~ Kommunikation
zwischen Kunden und Unternehmen
fUhrt zwangslaufig zu einer Einschran-
kung analoger Kommunikationselemen-
te und verschiebt deren Gewichtung. Te-
lefoniert beispielsweise ein Kunde mit
einem ihm unbekannten Mitarbeiter, so
gewinnen Tonlage, Lautstarke und
Sprachgewandtheit gegentber der per-
sonlichen Interaktion an Bedeutung. Der
geringere Umfang moglicher analoger
Kommunikationselemente fuhrt bei-
spielsweise dazu, dass das Vertrauen
zwischen zwei einander unbekannten
Videokonferenzteilnehmern  deutlich
geringer ausgebildet wird als im Fall ei-
ner direkten zwischenmenschlichen
Kommunikation [s. Muhlfelder et al.
1999]. Eine wichtige Aufgabe des Inter-
aktionsmanagements ist es deshalb,
Kommunikationskandle so zu wahlen
und auszugestalten, dass der Austausch
analoger Kommunikationselemente im
erforderlichen Umfang moglich ist.

Kommunikation verlauft entweder
symmetrisch oder komplementar
Symmetrische  Kommunikation findet
zwischen einander ebenblrtig erachten-
den Kommunikationspartnern statt und
zeichnet sich durch das Streben der Be-
teiligten nach gleicher Rangstellung aus.
Von komplementdrer Kommunikation
spricht man hingegen, wenn sich die
Partner erganzen und ihnen eine klare
Rollenverteilung zugewiesen werden
kann (z.B. Eltern und Kind, Arzt und Pa-
tient). Symmetrische Kommunikations-
beziehungen kénnen durch einen Streit
um Macht und Kompetenz eskalieren,
komplementdre Beziehungen durch
eine extreme Betonung der superioren
bzw. inferioren Position der Kommuni-
kationspartner.



Forachs, Kulbmeda|

Riraniie

kA
o Pole

NER
B,
Ahpldgehs
Aldrraey

Bild 1: Klassifikation der Interaktionstypen und Kommunikationsmittel

Kunden wuinschen sich symmetri-
sche, die Gleichwertigkeit betonende,
Geschéftsbeziehungen  [Schultz/Bailey
2000]. Wird beispielsweise ein Compu-
terexperte beim Hotline-Anruf zunachst
gefragt, ob der Computer wirklich ein-
geschaltet ist, so fuhrt eine erfolgreiche
Problembehebung unter Umstanden
nicht zur volligen Kundenzufriedenheit,
weil der Anrufer bewusst oder unbe-
wusst seine Kompetenz in Frage gestellt
sehen konnte.

3. Interaktionstypen

Interaktionstypen unterscheiden sich
hinsichtlich ihres Wahrnehmungsspekt-
rums danach, wie viele digitale und ana-
loge Kommunikationselemente gleich-
zeitig eingesetzt werden kénnen. Die
Breite des Wahrnehmungsspektrums
hat nicht nur Auswirkungen auf die
Exaktheit der Kommunikation, sondern
wahrscheinlich auch auf die Wahrneh-
mung der Mitteilungen selbst [s.
McCullough Johnston 2001]. Im folgen-
den soll daher eine Klassifikation unter-
schiedlicher Interaktionstypen entwi-
ckelt werden.

Die Interaktion zwischen Unterneh-
men und Kunden ldsst sich mittels ver-
schiedener Klassifikationsmerkmale un-
tergliedern (siehe Bild 1). Naheliegend
ist eine Unterscheidung zwischen
menschlichen und maschinellen Interak-
tionspartnern und zwischen personli-
cher (face-to-face) und mediengestitz-
ter Kommunikation. Mediengestitzte
Kommunikation erlaubt die Interaktion
zwischen raumlich getrennten Interakti-
onspartnern und erweitert so den Kreis
potentieller ~ Kommunikationspartner.
Persdnliche (face-to-face) Kommunikati-
on ist immer synchron, d.h. die Interak-
tion der Personen findet in Echtzeit statt.
Eine Person kann sich der Kommunikati-
on mit einer anderen Person im gleichen
Raum nicht entziehen (vgl. Abschnitt 2).
Mediengestitzte Kommunikation er-
laubt hingegen auch asynchrone Inter-
aktionstypen, bei denen die Interakti-
onsschritte zeitlich entzerrt werden kon-
nen, etwa ein Gedankenaustausch via
Brief, E-Mail, SMS etc.

Wahrend der persdnliche Kontakt die
intensivste Kundeninteraktion erlaubt,
weil Kommunikationspartnern im direk-
ten Gesprach prinzipiell alle verbalen
und non-verbalen Ausdrucksformen zur
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Verfligung stehen, zeichnet sich medi-
engestUtzte Interaktion im Vergleich
dazu durch ein reduziertes Wahrneh-
mungsspektrum aus.

Mediengestitzten Kommunikations-
formen ist gemein, dass analoge Kom-
munikation nur in einem eingeschrank-
ten Umfang moglich ist. Multimediale
Anwendungen wie Videokonferenzen
oder Web-Collaboration biundeln meh-
rere  Kommunikationsmittel (Sprache,
Text, Bilder, etc.) und erlauben durch ein
breiteres Wahrnehmungsspektrum eine
der persdnlichen Kommunikation ahnli-
che Interaktion [s. Sauer et al. 2000]. Al-
lerdings ist auch hier die Mdglichkeit be-
eintrachtigt, die Interaktion an Kunden-
typ und -verhalten anzupassen und so
eine den Kundenbeddrfnissen entspre-
chende symmetrische Kommunikation
zu erreichen. Fur die Kundenbeziehung
bedeutet dies ein hohere Gefahr von
Missverstandnissen durch das limitierte
Wahrnehmungsspektrum. Diese kdn-
nen bis hin zum Abbruch der Kundenbe-
ziehung eskalieren.

Aus der Klassifizierung ergibt sich die
Frage nach dem wirtschaftlichen Einsatz
der Interaktionstypen. Die Interaktions-
kosten nehmen fir eine hinreichend
grosse Anzahl von Interaktionen von der
personlichen Kommunikation, hin zur
Mensch-Maschine-Interaktion ab. Per-
sonliche Kommunikation wird jedoch
auch in Zukunft ihre herausragende Be-
deutung beibehalten. Dies gilt insbeson-
dere in der Interaktion mit jenen Kun-
den, die fur das Unternehmen einen ho-
hen Kundenwert besitzen oder in Féllen,
bei denen es sich um beziehungskriti-
sche oder besonders komplexe Kunden-
interaktionen, wie beispielsweise Bera-
tungsgesprache, handelt.

4. Webbasierte Kunden-
interaktion

Multimediale Kommunikation, d.h. eine
Verkntpfung von Text, Sprache und
Bildern2, bietet im Vergleich zu rein text-
basierter oder sprachbasierter Interak-
tion ein deutlich hoheres Wahrneh-

2 Die Differenzierung visueller Darstellungsfor-
men in Text und Bild fuBt dabei auf Untersu-
chungen von Schade, nach denen im menschli-
chen Gehirn unterschiedliche Verarbeitungsme-
chanismen fir Texte und Bilder existieren [s.
McCullough Johnston 2001].
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mungsspektrum. Das Internet ist ein we-
sentlicher Treiber dieser Entwicklung.
Die folgenden Darstellungen konzent-
rieren sich deshalb primar auf die multi-
mediale Mensch-zu-Mensch-Kommuni-
kation (Web Collaboration) und die Be-
reitstellung von Selbstbedienungsfunk-
tionalitaten Uber eine Mensch-Maschi-
ne-Interaktion (Self-Service-Interaktion).

4.1 Web Collaboration

Musste fur die Interaktion Uber Distan-
zen traditionell auf Medien mit nur ei-
nem Kommunikationsmittel, wie Tele-
fon (Sprache) oder Brief (Text) zurtickge-
griffen werden, so stehen durch die Ent-
wicklung des Internets Technologien zur
Verfligung, welche es ermoglichen, die-
se Kommunikationsmedien zu verbin-
den. Produkte wie Lotus Sametime
(www.lotus.com) erlauben, mit réumlich
verteilten Anwendern auf Grundlage
der Internettechnologie, virtuell an ei-
nem gemeinsamen Bildschirm zu arbei-
ten (Screen Sharing) und gleichzeitig
Nachrichten Uber Chat oder Internet-Te-
lefonie3 auszutauschen. Die Ubertra-
gung von Bildern und Ton in Echtzeit,
etwa in Videokonferenzen, erlaubt neue
Formen der Zusammenarbeit. Multime-
diale Interaktion, aber auch einzelne in-
ternetbasierte text- und sprachgebun-
dene Technologien, schaffen damit neue
Arbeitsumgebungen, die unter dem Be-
griff , Web-Collaboration” subsumiert
werden sollen.

Multimedia-Interaktion kommt dabei
dem Wahrnehmungsspektrum personli-
cher Gesprdache am néachsten. So kon-
nen Uber Stimme und Bilder Gefuhlsre-
gungen transportiert und wichtige Aus-
sagen non-verbal verstarkt werden [s.
Delhees 1994]. Diese analogen Kommu-
nikationsinhalte werden allerdings nur
abgeschwacht vermittelt. Zum einen ist
dafur die Reduktion rdumlicher Dimen-

3 Gegenwartige Ansatze der Internet-Telefonie
(Voice-over-IP / VoIP) konzentrieren sich auf die
Ubertragung von Sprach-Daten-Diensten im Un-
ternehmensnetzwerk. Beispielsweise hat der
Versicherer HUK-Coburg im Jahr 2000 alle
Sprach- und Datenkomponenten seiner 43
Standorte an das Service- und Rechenzentrum
angebunden [s. Maas 2001]. Fir den direkten
Kundenkontakt Uber das Internet ist VoIP derzeit
noch nicht einsetzbar, da die Verfligbarkeit der
notwendigen Bandbreite noch nicht sicherge-
stellt werden kann.
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sionen auf einen zweidimensionalen
Bildschirm verantwortlich. Zum anderen
werden auch mit multimedialer Kom-
munikation nicht alle Sinne, wie z.B. der
Geruchssinn, angesprochen. Fir das In-
teraktionsmanagement ist es deshalb in-
teressant zu klaren, welche technischen
Kommunikationsmittel fr welche Kom-
munikationsarten eingesetzt werden
sollen.

Die textbasierte Kommunikations-
form ist besonderes geeignet, um Fak-
ten und einfache Zusammenhange zu
vermitteln. Die Starken liegen in der kla-
ren Fokussierung auf das Wesentliche
und der damit einhergehenden hohen
Aufgabenorientierung. Sauer weist in
diesem Zusammenhang nach, dass mit-
tels Chat ein wohlstrukturiertes, einfa-
ches Problem schneller und zielgerichte-
ter gel6st werden kann als im personli-
chen Kontakt [s. Sauer et al. 2000]. Aber
nicht nur Standardanfragen kénnen mit-
tels Chat beantwortet werden, sondern
auch einfache Beratungen sind moglich.
Wahrend den Hauptgeschaftszeiten bie-
tet E-TRADE Mortgages (www.etra-
de.com) einen Chat mit qualifizierten
Beratern an. Nach Angaben der Service
Managerin schatzen Kunden an diesem
Angebot, auf Ruckfragen auch kurzfris-
tig eine Antwort zu bekommen. Die Be-
rater stehen immer flr bestimmte Zeit-
abschnitte in einem rollierenden System
zur Verfiigung und kénnen gleichzeitig
mehrere Sessions bearbeiten. Ergdnzend
zum Chat bieten gangige Web-Collabo-
ration-Tools die Mdglichkeit des Screen-
Sharings. Diese Funktionalitat ist insbe-
sondere bei komplexeren Problemen
zielfUhrend, beispielsweise im Software-
Support.

Die Bedeutung der visuellen Interakti-
onskomponente steigt mit der Komple-
xitat des auszutauschenden Sachver-
halts. Die Anwendung und der Transfer
des erworbenen Wissens gelingt den
Personen besser, die dieses Wissen per-
sonlich oder via Videokonferenz vermit-
telt bekommen haben. In diesem Zu-
sammenhang wird vermutet, dass ana-
loge Kommunikationselemente die Be-
deutung einzelner Sachverhalte und ihre
Relationen zueinander unterstreichen [s.
Sauer et al. 2000]. Es konnte ebenfalls
belegt werden, dass Vertrauen zwischen
einander unbekannten Gesprachspart-
nern, beispielsweise auch in Videokon-
ferenzen, nicht in dem MaBe entstehen

kann, wie im personlichen Gesprach [s.
Muhlfelder et al. 1999]. Die Anbahnung
von Kundenkontakten, komplexen Be-
ratungsdienstleistungen und Vertrags-
verhandlungen sind deshalb Bereiche, in
denen der direkte persoénliche Kontakt
nicht durch mediengestiitzte Kommuni-
kation ersetzt werden sollte.

Web Collaboration wird derzeit zu-
meist mit einem Personalcomputer als
Nutzerschnittstelle assoziiert. Der Kunde
mochte seine Bedurfnisse jedoch mog-
lichst Uberall und jederzeit befriedigen
kénnen. Zukinftig werden deshalb ver-
starkt mobile Gerate genutzt werden,
um den Wunsch der Kunden nach einer
verzégerungsfreien und direkten Inter-
aktion zu befriedigen [s. Osterle 2001].
Erste Entwicklungen, wie beispielsweise
Chat-Funktionalitaten in Mobiltelefonen
(www.nokia.com), belegen diese Ten-
denz.

4.2 Self-Service-Interaktion
Unter Kostengesichtspunkten sind fur
Unternehmen insbesondere Web-An-
wendungen attraktiv, die einzelne Akti-
vitaten der Kunden vollautomatisch un-
terstlitzen. Diese lassen sich unter dem
Begriff Self-Service-Assistenten zusam-
menfassen und werden von E-Business-
Verantwortlichen als besonders relevant
eingeschatzt [s. Morrell 2000]. Die
Haupteinsatzgebiete von Software-Sys-
temen liegen in der Kaufunterstitzung,
der Transaktionsabwicklung, der Beant-
wortung standardisierter Fragestellun-
gen und der Vermittlung von Wissensin-
halten.

Die Kaufentscheidung wird durch die
Bereitstellung und Nutzung eines Self-
Service-Assistenten nachweisbar positiv
beeinflusst [s. Haubl/Trifts 2000]. Erklar-
bar ist dies u.a. mit einer gesteigerten
Verweilzeit und Konzentration beim Be-
such eines Internet-Auftritts mit intelli-
genter Self-Service-Unterstlitzung [s.
Meuter et al. 2000]. Die Interaktion ver-
folgt symmetrischer (vgl. Kap. 2) als bis-
her, weil der Kunde nicht nur Informa-
tionen konsumiert, sondern eine auf sei-
ne Situation angepasste Rickmeldung
erhalt, ahnlich wie in einem personli-
chen Gesprach.

Die Self-Service-Systemen zugrunde-
liegende Intelligenz variiert je nach Ziel
der Interaktionsunterstiitzung. Reine
transaktionsorientierte Systeme, wie Bu-
chungssysteme von Fluggesellschaften,
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Bild 2: Handlungsalternativen fiir Customer Web

verfligen Uber eine relativ geringe Inter-
aktionslogik. Auch sogenannte , gefthr-
te Touren” bieten kaum Interaktions-
moglichkeiten. Diese erklaren dem Kun-
den mittels einer Kombination von Bild
und Sprache gezielt den Aufbau einer
Web-Site (www.daimlerchrysler.com)
oder machen sie mit Abwicklungsablau-
fen vertraut (www.ebay.de). Die Auf-
merksamkeit des Betrachters wird mittels
eines Zeigers Uber einzelne Elemente der
Seite gefuihrt, deren Bedeutung dann er-
klért wird. Zu beachten ist dabei aller-
dings, dass der Nutzer durch die man-
gelnde Interaktivitat gelangweilt werden
kann und diese Funktion abbricht.

Der Trend geht hin zu komplexen ,in-
telligenten”  Benutzerinterfaces oder
Self-Service-Assistenten, die sich durch
Lernfahigkeit, Reaktivitat und eine auto-
nome, zielgerichtete Aufgabenerfillung
auszeichnen [s. Senger/Riempp 2001].
Mit den Begriffen ,Avatare” oder , Soft-
Bots” werden dabei intelligente Infor-
mationssysteme bezeichnet, die sich
durch eine eigene virtuelle Personlich-
keit auszeichnen. Diese wird durch com-
puteranimierte Figuren oder auch Bilder

Interaction

realer Personen reprasentiert. Avatare
werden eingesetzt, um das Unterneh-
men in der Kundenaktion zu vertreten.
Die SRCT-Theorie (Social Response to
Communication Technologies) argu-
mentiert, dass sich Menschen in der
Kommunikation gegentber Computern
gleich verhalten wie gegenliber anderen
Menschen. Avatare folgen diesem An-
satz, indem sie einen virtuellen Kommu-
nikationspartner ~ mit  bestimmten
menschlichen Eigenschaften (z.B. Aus-
sehen) darstellen. Obwohl die Ergebnis-
se der Untersuchungen von Morkes die-
se Theorie nicht vollumfanglich bestéati-
gen konnen, scheint eine ,, Personifizie-
rung” des maschinellen Interaktions-
partners positive Effekte auf die Qualitat
der Mensch-Maschine-Interaktion zu
haben [s. Morkes et al. 1999]. Eine aktu-
elle Entwicklung sind Avatare, die ab-
hangig von den gestellten Fragen den
Aufbau und die Navigation der Web-Site
verandern. Beispielsweise 0Offnet der
Avatar ,Eve” der Firma Yellostrom
(www.yellostrom.de) auf die Frage nach
einem Kundener6ffnungsantrag die ent-
sprechende Seite.

1/2002 i'Com

Neben Avataren finden auch andere
multimediale Benutzerinterfaces ver-
starkt Einsatz in der Kundeninteraktion.
Hierbei handelt es sich um intelligente
Informationssysteme; auf die Kreation
einer virtuellen Personlichkeit wird je-
doch verzichtet. Ein mdglicher Einsatz-
bereich sind kontextbasierte Navigati-
onshilfen. Diese passen die Navigati-
onsmoglichkeiten auf Web-Sites an das
Benutzerverhalten an, indem sie bei-
spielsweise Nutzerpraferenzen erlernen
oder den Suchkontext aus der Surfge-
schichte des Kunden ableiten. Ein illust-
ratives Beispiel fir die Potentiale multi-
medialer Benutzerinterfaces liefert Li-
buda [s. Libuda 2001]. Er beschreibt
eine intelligente Benutzeroberflache,
die in Zusammenarbeit mit der BMW
AG entwickelt wurde und fir die Ver-
wendung im Auto geeignet ist. Dem
Nutzer stehen drei unabhangige Einga-
bemaoglichkeiten zur Verfligung: Spra-
che, manuelle Eingabe und Gesten. Mit
BMW's iDrive ist ein weniger weit ge-
hender Ansatz bereits in der Praxis um-
gesetzt worden.

Im Unterschied zu Benutzerinterfa-
ces, die eine virtuelle Schnittstelle zwi-
schen dem realen Benutzer und dem
realen Unternehmen (bzw. dessen Pro-
dukt) bilden, existieren auch Self-Ser-
vice-Informationssysteme, die virtuelle
Raume zur Leistungskonsumtion durch
den Kunden schaffen. Der Fokus liegt
dabei auf der Vermittlung von Wissen.
Oft handelt es sich um die multimediale
Aufbereitung und Darstellung von Sach-
verhalten, deren Inhalt nicht automa-
tisch generiert wird. Ein Beispiel sind
Multimediakurse im Internet. Die Inhalte
dieser Kurse werden von Menschen er-
stellt, Aufgabe des Informationssystems
ist die Darstellung des Kursinhaltes zu
dem vom Kunden gewdiinschten Zeit-
punkt. Die interne Logik dieser Systeme
muss deshalb nicht die Komplexitat von
Avataren und anderen intelligenten Be-
nutzerinterfaces aufweisen. Firmen wie
Microsoft  (www.microsoft.de)  und
ENEN (www.enen.com) bieten die Mog-
lichkeit, zu einzelnen Produkten oder in-
teressanten Themen Seminare zu besu-
chen. Dabei wird dem Zuschauer mittels
Video-Ubertragung und Ton der relevan-
te Sachverhalt erklart. Unterstltzend
werden die wesentlichen Konzepte auf
Folien dargestellt, die sich im Laufe des
Seminars andern.

29



30

i-com o

4.3 Regeln und Erfolgsfaktoren
zur Auswahl von
Interaktionssystemen

Die Eigenschaften der verschiedenen In-
teraktionsmedien kdénnen zu einem Ent-
scheidungsbaum verdichtet werden, der
Hilfestellung bei der Evaluation verschie-
dener Interaktionssysteme bietet (siehe
Bild 2). Die Darstellung fokussiert auf
multimediale Anwendungen und be-
nennt auf jeder Ebene kritische Erfolgs-
faktoren fur eine vorteilhafte Kundenin-
teraktion. Dabei kann der Entschei-
dungsbaum Anhaltspunkte fur eine
Auswahl von Interaktionssystemen lie-
fern, aber eine detaillierte, fallbezogene
Untersuchung der Kundenbedurfnisse
nicht ersetzen.

Kommunikation mit besonders wert-
vollen Kunden oder zu hochkomplexen
Fragestellungen sollte wegen des héhe-
ren Wahrnehmungsspektrums persénli-
cher Kommunikation nur dann medien-
gestltzt erfolgen, wenn eine raumliche
oder zeitliche Trennung der Kommuni-
kationspartner zu Gberwinden ist. Insbe-
sondere flr den Einsatz neuer Medien
ist dabei die vom Kunden benétigte
technische Ausrtstung und seine Fahig-
keiten zur Bedienung der Interaktions-
systeme erfolgskritisch. Generell (also
z.B. auch bei Briefkommunikation) ent-
scheidet die Antwortzeit des Unterneh-
mens Uber die Kundenakzeptanz.

Multimediale Interaktion ist beson-
ders dann empfehlenswert, wenn das
bendtigte Wahrnehmungsspektrum
nicht allein durch ein einzelnes Kommu-
nikationsmittel wie Text oder Sprache
abgedeckt werden kann. Die eingesetz-
ten Kommunikationsmittel mussen da-
bei nicht nur auf das zu unterstttzende
Problem, sondern auch aufeinander ab-
gestimmt werden. Ein optimal zusam-
mengestelltes Portfolio ermoglicht des-
halb die Integration benétigten und ge-
wonnenen Wissens Uber den Kunden
Uber verschiedene Interaktionssysteme
hinweg, um den Kundenbedurfnissen
schnell gerecht werden zu kénnen und
Redundanzen (z.B. mehrfache Erfas-
sung von Daten, mehrfache Bearbei-
tung einer Uber verschiedene Kanale
gedusserten Beschwerde etc.) zu ver-
meiden.

Wesentliches Entscheidungskriterium
zwischen  webbasierter  Mensch-zu-
Mensch-Kommunikation und maschi-
nengestltzten  Self-Service-Systemen
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sollten die Komplexitat des zu I6senden
Problems und die Bedeutung analoger
Kommunikationselemente fur ein opti-
males Interaktionsergebnis sein. Syste-
me zur Web Collaboration mussen die
vom Kunden gewd(nschte Erreichbarkeit
eines  Ansprechpartners sicherstellen
und hinreichend analoge Kommunikati-
onselemente bereitstellen. Videokonfe-
renzen koénnen zwar die personliche
Kommunikation am besten ersetzen, al-
lerdings fehlt fur eine breite Akzeptanz
neben der benétigten Infrastruktur (Ka-
mera, Bandbreite) auch die Erfahrungen
im Umgang mit diesem Kommunikati-
onsmedium. Die Integration mehrerer
mono-medialer Interaktionsformen (z. B.
Chat und Screen-Sharing) bietet sich
deshalb insbesondere dann als Alternati-
ve an, wenn die Probleme gut struktu-
riert werden kdnnen. Beim Einsatz der-
artiger Interaktionssysteme sollten je-
doch nicht mehr als zwei Kommunikati-
onspartner miteinander interagieren,
weil die Beteiligten sonst erhebliche
Schwierigkeiten haben, dem ,Ge-
sprachsverlauf” zu folgen [s. Garcia/la-
cobs 1999].

Das eingeschrankte Wahrnehmungs-
spektrum, das dem Kunden bei der In-
teraktion mit multimediagestutzten
Self-Service-Systemen zur Verflgung
steht, lasst es sinnvoll erscheinen, dem
Kunden jeweils auch die Mdoglichkeit
zur direkten Kontaktaufnahme einzu-
raumen. Studien belegen, dass eine sig-
nifikante Anzahl von Online-Kaufen ab-
gebrochen werden, wenn die Kunden
auf ihre Fragen keine befriedigenden
und/oder zeitnahen Antworten erhalten
[s. Ferrara et al. 2000]. Hier bietet es sich
an, Uber , Call Me"”-Buttons oder ghnli-
che Funktionalitdten die medienge-
stltzte Interaktion mit einem Kunden-
berater zu initiieren (z. B. via Chat). Beim
Einsatz von Self-Service-Systemen ist zu-
dem die erforderliche Benutzeradaptivi-
tat zur Erreichung einer symmetrischen
Kommunikation wesentliches Kriterium
fur die Auswahl zwischen den System-
klassen.

5. Zusammenfassung
und Diskussion

Fir einen wirtschaftlichen Einsatz von
Interaktionssystemen in der Kommuni-
kation zwischen Unternehmen und

Kunden ist nicht nur ihre technische
Leistungsfahigkeit und die damit ver-
bundene Kostenstruktur von Bedeu-
tung. Die Wirkung des Interaktionssys-
tems auf der Beziehungsebene der
Kommunikationspartner und die damit
verbundenen Potentiale zur Etablierung
und Betreibung profitabler Geschaftsbe-
ziehungen steht im Vordergrund. Der
Aufwand fir die Unterstlitzung der
Kundeninteraktion muss daher mit dem
Wert der Kundenbeziehung fur das Un-
ternehmen korrespondieren. Die Eig-
nung von Interaktionssystemen fir ein
bestimmtes Einsatzgebiet hangt dariber
hinaus wesentlich davon ab, ob Infor-
mationssysteme das erforderliche Wahr-
nehmungsspektrum aufweisen kénnen.
Dabei muss ein breiteres Wahrneh-
mungsspektrum nicht zwangslaufig zu
einer effizienteren Kundeninteraktion
fuhren.

Die Beachtung der Kommunikations-
regeln ist ein kritischer Erfolgsfaktor der
Kommunikation zwischen Unterneh-
men und Kunden. Die Potentiale von In-
teraktionssystemen kénnen nur genutzt
werden, wenn Reaktionsgeschwindig-
keit und Kommunikationsstil den Erwar-
tungen der Kunden entsprechen. Pro-
zesse und organisatorische Regelungen
mussen deshalb die zeitnahe Kundenin-
teraktion sicherstellen. Kundeninterak-
tionen sollten dabei stets symmetrisch
sein. Weitere Ausschlusskritierien fur In-
teraktionssysteme aus Kundensicht sind
technische Mangel (43 %), ein schlech-
tes User-Interface (36 %), suboptimale
Prozesse (17 %) oder eine zu komplexe
Abwicklung (4%) [s. Meuter et al.
2000].

Die Starken und Schwachen ver-
schiedener ~ Kommunikationsformen
und der diese unterstitzenden Kom-
munikationssysteme stellen die Frage
nach der wirtschaftlichen Auswahl
ganzer Interaktionssystem-Portfolios.
Damit im Zusammenhang steht die
Frage nach einer nutzbringenden
Kombination verschiedener Kommuni-
kationsformen und Interaktionssyste-
me im Laufe einer Kundenbeziehung.
Die vorliegenden Forschungsergebnis-
se lassen vermuten, dass nach einer
vorzugsweise personlichen Etablierung
der Kundenbeziehung eine Verlage-
rung auf mediengestttzte Systeme mit
reduziertem Wahrnehmungsspektrum
erfolgt.
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