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Zusammenfassung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, eine Methode zu entwickeln und zu
evaluieren, die es Unternehmen ermoglicht, Werkzeuge des klassischen
Dialogmarketings iiber das Internet zu nutzen. Dazu wurde ein Prototyp einer
Internetseite mit erweiterter Echtzeit-Interaktion (eEI) implementiert und anhand
eines Nutzertests evaluiert. Hauptbestandteil der Evaluationsmethodik war die auf
dem SERVQUAL-Model [1] basierende, fiinfdimensionale Messung der e-service
quality nach Gwo-Guang Lee und Hsiu-Fen Lin [2]. Die statistische Auswertung des
Nutzertests hat eine signifikante und positive Korrelation zwischen der im Rahmen
dieser  Arbeit entwickelten, erweiterten Echtzeit-Interaktion und der
Nutzerzufriedenheit gezeigt. Vor der eigentlichen Realisierung der eEI wurde die
Akzeptanz bisher eingesetzter Verfahren, auf der Grundlage des Technology
Acceptance Model nach Fred D. Davis [3], gepriift.

Abstract

The aim of this thesis was to develop and to evaluate a method, which enables the
utilization of traditional dialog marketing tools through the web. For this purpose,
a prototype of a website with extended real-time interaction (eFEI) capabilities has
been implemented and tested. The prototype was evaluated by a methodology based
on the five-dimensional e-service quality measure after Gwo-Guang Lee und Hsiu-
Fen Lin [2]. The Foundation of the e-service quality measure is the SERVQUAL-
Model [1]. A statistical analysis of the user study results showed a significant
correlation between eFEI and user satisfaction. Before the actual realization of eFI,
the Technology Acceptance Model after Fred D. Davis [3] was used to investigate

currently used real-time interaction systems.
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1 Einleitung

Individualitdt boomt! Immer mehr Menschen wollen sich dem Einheitsbrei entziehen,
besonders sein. Sie verlangen nach personalisierten Produkten und konfigurierbaren Ange-
boten. Eigentlich ist diese Entwicklung perfekt fiir kleinere Unternehmen und besonders fiir
kleinere Dienstleister. Deren Kernkompetenzen liegen haufig in den Bereichen Kundennéhe,
Flexibilitdt und individuelle Beratung oder zusammengefasst in der Interaktion mit den
Kunden. Trotzdem werden diese Unternehmen immer weiter verdrangt und kénnen sich an

vielen Mérkten kaum noch halten.

Die jahrlich von der Deutsche Post AG durchgefiihrte Studie Dialogmarketing Deutschland
[4] belegt, dass diese Bereiche wirtschaftlich von grofier Bedeutung sind. Auch wissenschaft-
liche Literatur [5-7] zum Thema Dialogmarketing bestitigt den Trend des wachsenden

Verlangens nach Individualitat.

1.1 Motivation

Besonders wenn es um Neukundengewinnung iiber das Internet geht, tun sich kleinere
Unternehmen schwer. Nicht selten haben Firmenwebseiten dieser Unternehmen die
Funktion einer besseren Visitenkarte. Mit einer solchen Webseite den Kundendialog zu
fordern oder Flexibilitdt und Individualitit zu vermitteln, sind héchstens die formellen Ziele

der Geschéftsleitung oder die gut gemeinten Versprechungen eines Webdesigners.

Nimmt ein Unternehmen fiir Dialogmarketing doch etwas mehr Geld in die Hand und
investiert in einen modernen Webauftritt mit Social-Media-Integration, Mobile-First-
Ansatzund Search-Engine-Optimization (SEO) verwandelt sich die Web-Visitenkarte meist
in eine Web-Visitenkarte, die auch auf Smartphones und Tablets gut aussieht, Verlinkungen
zu einem mithsam gepflegten Facebook-Account hat und in der Lage ist, ausfiihrliche

Statistiken iiber die Anzahl der Besucher, ihre Verweildauer, Herkunft oder die



Konversionsrate! auszugeben. In vielen Bereichen ist das genau richtig, reicht aus und
funktioniert. Mit dem eigentlichen Ziel des Dialogmarketings (siehe Abs. 2.1) haben solche

Mafinahmen wenig zu tun.

Aber es geht auch anders. Besonders dort, wo es um Privatkunden geht, kénnen die schon
genannten Faktoren Kundennédhe, Flexibilitdt, Individualitdit und personliche Beratung
iiberzeugende Argumente sein, um die Kundenzufriedenheit zu steigern und damit die Kauf-
intention zu erhdhen (vgl. z.B. [8-11]). GroBle Unternehmen, mit tausenden Kunden und
noch mehr Transaktionen, miissen allerdings enorme Kosten stemmen, wenn sie dem Ver-
langen nach Individualitdt nachzukommen und jedem Kunden auf persoénlicher Ebene
gerecht werden wollen. Es miussen vollig neue Arbeitsablaufe und Strukturen etabliert und
zusitzliche Ressourcen freigegeben werden, denn die meisten Groffunternehmen sind

optimiert auf sehr effiziente aber immer gleiche Arbeitsabliufe.

Kleine Unternehmen haben oft ein ganz anders Profil. Insbesondere wenn es um
hochpreisige Waren (z.B. Fahrrader, Maflanziige, Hochzeitskleider) oder Dienstleistungen
(z.B. Fotografie, Design, Beratungsleistungen) geht, werden Kundenkontakte gepflegt und
individuelle Kundenwiinsche beriicksichtigt. Jeder Kunde ist wichtig und deshalb ist es
erstrebenswert, mit Hilfe von personlicher Behandlung, die Zufriedenheit jedes einzelnen

Besuchers zu maximieren.

Moderne Webtechnologien ermoglichen es Webseiten so zu gestalten, dass in Echtzeit eine
intensive Interaktion zwischen Besucher und Webseiten-Betreiber stattfinden kann. Bisher
versuchen iiberwiegend grofie Unternehmen mit riesigen Marketingbudgets das Potential

dieser Technologie zu nutzen, obwohl die Kleineren dafiir préadestiniert wéaren.

! Verhéltnis von erfolgreichen zu nicht erfolgreichen Webseiten besuchen. Indikator fiir
einen erfolgreichen Besuch kann beispielsweise ein Kauf oder das Abonnieren eines E-Mail-
Newsletters sein.



1.2 Forschungsfragen

In dieser Arbeit geht es darum zu priifen ob und wie bestimmte Unternehmen vom Einsatz
von Echtzeit-Interaktion iiber die Firmenwebseite profitieren kénnen. Insbesondere handelt
es sich dabei um kleinere Unternehmen, deren Stérke es ist mit seinen Kunden auf persoén-
licher Ebene zu interagieren und dadurch flexible und individuell angepasste Losungen

anzubieten. Dazu sollen folgende Fragen beantwortet werden:

Q1: Akzeptieren Nutzer den Einsatz von Echtzeit-Interaktion?
Q2: Entsteht durch den Einsatz von Echtzeit-Interaktion eine signifikante Verbesserung

der Nutzerzufriedenheit?

Beide Fragen sind explorativer Natur und zielen darauf ab, eine Handlungsempfehlung
beziiglich der Umsetzung einer Firmenwebseite mit Echtzeit-Interaktion abzuleiten. Insbe-

sondere ist es deshalb relevant zu fragen:

Q3: Wie kann Echtzeit-Interaktion eingesetzt (und umgesetzt) werden um eine signifikante

Verbesserung der Nutzerzufriedenheit zu erzielen?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden folgende forschungsleitenden Fragen

herangezogen:

Qla: Wie kann Akzeptanz von Echtzeit-Interaktion gemessen werden?
Q1b: Welche Aspekte der Echtzeit-Interaktion sind mafigebend fiir die Akzeptanz?

Q2a: Wie kann Nutzerzufriedenheit gemessen werden?

1.3 Methodik

In diesem Abschnitt wird gezeigt, wie die Vorgehensweise zur Beantwortung der For-
schungsfragen und zur Loésung der in Abschnitt 1.1 skizzierten Probleme aussieht. In
Abschnitt 1.5 wird darauf eingegangen, welches Kapitel sich mit welchen konkreten Themen
beschéftigt und welche weiterfithrenden oder vorbereiteten Fragen darin jeweils geklart

werden.
Die Methodik der Arbeit lasst sich in drei auf einander folgende Einzelschritte aufteilen:

1. Im ersten Schritt geht es darum den Status Quo festzustellen. Der wichtigste Begriff
ist dabei das Dialogmarketing. Dieses beschéftigt sich —wie der Name schon sagt—
mit dem Dialog zum Kunden. Anhand von Literaturrecherche wird theoretisch und
allgemein untersucht, wie die Kommunikation zwischen Kunden und Verkaufern

(bzw. Dienstleistern) aussehen sollte und wie sie in der Praxis ablduft.



Vor dem Hintergrund des Dialogmarketings werden verwandte Arbeiten und bisher
eingesetzte Ansétze von Echtzeit-Interaktion durchleuchtet, bevor in einem Nut-
zertest, dem ersten praktischen Teil dieser Arbeit, die Akzeptanz der Nutzer
gegeniiber dem Einsatz von Echtzeit-Interaktion geprift wird. Dabei sollen auch
potentielle Schwéchen, Kriterien und Verbesserungsmoglichkeiten herauskristalli-
siert werden. Der Nutzertest orientiert sich an [12] und verfolgt einen Technology
Acceptance Model basierten Ansatz. In diesem ersten Schritt wird bereits ein
erheblicher Beitrag zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage Q1 beigetragen.
Im zweiten Schritt geht es darum die gewonnenen Erkenntnisse zu verarbeiten und
darauf aufbauend, ein entsprechend verbessertes Konzept der Echtzeit-Interaktion
zu entwickeln. Die Anforderungen dieser sogenannten erweiterten Echtzeit-Interak-
tion (eEI) resultieren aus den Ergebnissen des Nutzertests und werden ergénzt
durch den Input aus freien Interviews mit potentiellen Stakeholdern. Ziel der
Interviews ist es fiir die jeweiligen Geschéftsfelder der Interviewpartner potentielle
Szenarien mit eEl zu planen und so die Grundlage fir die Entwicklung einer
Beispielanwendung zu setzen. Diese wird bendtigt um zu testen ob das erarbeitete
Konzept funktioniert und dadurch die Forschungsfrage Q2 zu beantworten.

Die Implementierung und Dokumentation der als Prototyp bezeichneten Beispiel-
anwendung ist ebenfalls Bestandteil des zweiten Schritts der Methodik.

Der dritte Schritt beginnt nach der Fertigstellung des Prototyps. In einem weiteren
Nutzertest, bei dem die Testnutzer in zwei Gruppen aufgeteilt werden, wird unter-
sucht ob der Einsatz von eEI eine Verbesserung der Nutzerzufriedenheit verursacht.
Dadurch wird die zweite Forschungsfrage Q2 im Wesentlichen beantwortet. Das
zur Messung der Nutzerzufriedenheit verwendete Verfahren basiert auf Erkennt-
nissen zahlreicher Studien (vgl. [2, 11, 13-15]), die sich ihrerseits héufig auf
SERVQUAL, die fiinf-dimensionale Messung ,der Qualitdt von Dienstleistungen
und der daraus folgenden Kundenzufriedenheit“[16] nach [1] beziehen. Statistische
Verfahren (siche Abschnitt 6.7) werden verwendet um aufgestellte Hypothesen zu
testen und so zu bewerten ob eEl die Nutzerzufriedenheit verbessert und ob die
eventuelle Verbesserung signifikant mit dem Einsatz von eEl zusammenhéngt.
Zum Schluss werden die gewonnenen Ergebnisse zusammengefasst und versucht
eine Handlungsempfehlung fiir den Einsatz von Echtzeit-Interaktion abzuleiten,
was zur Beantwortung der Forschungsfrage Q3 fiihrt. Insbesondere wird dabei
beriicksichtig, welche Probleme und Chancen bei der Entwicklung und durch den

Einsatz von eEI auftreten konnen.



1.4 Beitrage

Die Beitrage dieser Arbeit sind:

e Eine empirische Untersuchung der Akzeptanz, der Schwéichen und Stérken von
aktuell eingesetzter Echtzeit-Interaktion auf Internetseiten.

e Vorstellung einer Methode (eEI), die eine signifikante Verbesserung der Nutzerzu-
friedenheit ermdoglicht.

e Beispielanwendung mit eEI.

e Empirischer Vergleich der Beispielanwendung mit eEI und ohne eEI.

e Analyse eEl-Kritischer Parameter (Performance, Entwicklungsaufwand, laufende

Kosten, Datenschutz)

1.5 Gliederung

Die Kapitel 2 und 3 sind Grundlagenkapitel zu den beiden Themengebieten dieser Arbeit.
In Kapitel 2 geht es um das Dialogmarketing und darum wie es in der Praxis eingesetzt
wird. Zum Schluss des Kapitels wird ein Ausblick auf das ungenutzte Potential von Dialog-
marketing im Kontext von kleinen Unternehmen gegeben. Das dritte Kapitel fiihrt in die
Thematik der Echtzeit-Interaktion ein. Dabei wird Bezug genommen auf verwandte Arbei-
ten und praktische Beispiele. Anschlieend wird ein Nutzertest zur Akzeptanz von Echtzeit-
Interaktion durchgefiithrt und ausgewertet. Im Zuge dessen wird der Grundstein fiir die

Beantwortung der ersten Forschungsfrage gelegt.

Die Erkenntnisse des dritten Kapitels zeigen Schwéchen bisher verwendeter Echtzeit-Inter-
aktion auf. In Kapitel 4 wird das Konzept der erweiterten Echtzeit-Interaktion (eEI)
vorgestellt, welches die identifizierten Schwéchen ausbessert. Das erarbeitete Konzept
ergibt sich aus Fallbeispielen (mo6glichen Szenarien), die gemeinsam mit Interviewpartnern
aus der Wirtschaft entwickelt wurden. Die Besprechung und Prasentation der Fallbeispiele

ist ebenfalls Bestandteil des vierten Kapitels.

Um das entwickelte Konzept testen zu kénnen wird, im Rahmen dieser Arbeit, eine Beispiel-
anwendung mit eEl-Funktionalitiat entwickelt. Kapitel 5 befasst sich mit der Vorstellung
dieses Prototyps. Dabei werden sowohl konzeptionelle als auch technische Themen

besprochen.

Sowohl Kapitel 4 als auch Kapitel 5 leisten einen Beitrag zur Beantwortung der Frage, wie
durch Echtzeit-Interaktion eine signifikante Verbesserung der Nutzerzufriedenheit, erreicht

werden kann.



Mit dem entwickelten Prototyp wird die erweiterte Echtzeit-Interaktion getestet. In Kapitel
6 wird der dazu durchgefiihrte Nutzertest behandelt. Nach der Vorstellung der Test-
methodik werden die Ergebnisse einer statistischen Analyse unterzogen und unter anderem

gezeigt, dass der Einsatz von eEl die Nutzerzufriedenheit signifikant beeinflusst.

Im letzten Kapitel werden die Forschungsergebnisse nach einander evaluiert. Dabei werden
die wichtigsten Erkenntnisse wiederholt und an einigen Stellen vertieft. Aus der Evaluation

ergibt sich auch die Beantwortung der Forschungsfragen.



2 Dialogmarketing

Unternehmen investieren viel Geld in Marketing um Kunden zu gewinnen. In den letzten
Jahrzehnten haben sich die Marketingkonzepte verschiedener Unternehmen stetig von
klassischem Marketing zu sogenanntem Dialogmarketing entwickelt. [6, S.15]. Obwohl die
Ziele des Dialogmarketings allgemeinen Zuspruch finden, werden diese in der Praxis oft

vernachldssigt.

In diesem ersten Grundlagen-Kapitel wird erarbeitet, wie Dialogmarketing aktuell betrieben
wird, aufgezeigt an welcher Stelle eine potentielle Schwiéche bei der praktischen Anwendung
vorliegt und welche Konsequenzen sich daraus ergeben. In spéateren Kapiteln wird ein

Konzept zur Ausbesserung dieser Schwéche vorgestellt.

In Abschnitt 2.1 werden grundlegende Ideen und Hintergriinde des Dialogmarketings
eingefithrt. Anschliefend wird ab Abschnitt 2.2 konkret auf die praktische Anwendung von
Dialogmarketing in Deutschland eingegangen. Die gewonnenen Erkenntnisse werden in

Abschnitt 2.6 zusammengefasst.

2.1 Hintergriinde und Abgrenzung zum klassischen

Marketing

Klassisches Marketing richtet sich an eine Zielgruppe potentieller Kunden. Die Zielpersonen
werden iiber Massenmedien (wie z.B. Plakate oder Fernsehspotts) angesprochen. Dabei

treten grofle Streuverluste der Werbewirksamkeit auf.

»Ziel des Dialogmarketings ist es den richtigen Ansprechpartner, zum richtigen Zeitpunkt,
mit dem richtigen Thema, auf richtige Art und Weise, iiber das richtige Medium anzuspre-
chen.“[5] Durch die gezielte Ansprache kann eine messbare Reaktion der potentiellen
Kunden ausgelost und dadurch der Streuverlust der Werbewirksamkeit verringert werden.
Um das Ziel zu erreichen ist es erforderlich den Kunden im individuellen Dialog kennen zu
lernen und eine Beziehung zu ihm aufzubauen. Dialogmarketing wurde frither auch Direkt-

marketing genannt. Die Begriffe konnen weitestgehend als Synonyme aufgefasst werden.



2.1.1 Bedingungen fiir den Einsatz von Dialogmarketing

Dialogmarketing ist pro Kunde natiirlich viel aufwandiger und teurer als klassisches Mar-
keting. Unter bestimmten Bedingungen ist der Einsatz von Dialogmarketing trotzdem

besonders sinnvoll:

e Bei erklarungsbediirftigen Angeboten kénnen diese Erklarungen wirkungsvoll durch
Dialogmarketing iibermittelt werden.

e  Wenn die (potentiellen) Kunden gegeniiber dem Produkt ein hohes Involvement
haben.

e Wenn das Kaufverhalten mit komplexen Entscheidungsprozessen verbunden ist.

e  Wenn Kundenloyalitdt besonders wichtig ist (z.B. wenn einem Kauf mit hoher
Wahrscheinlichkeit ein Folgekauf folgt).

e  Wenn ein Kauf hochwertig ist (z.B. aufwendige Einzelanfertigungen, langfristige

Dienstleistungsbeziehungen).

2.1.2 Dialogmarketing begiinstigende Entwicklungen

Verschiedene Entwicklungen haben dazu beigetragen, dass Dialogmarketing zunehmend an

Bedeutung gewonnen hat und aktuell nicht wegzudenken ist:

e Frithere anonyme Massenmérkte haben sich in kleinere Teilmérkte aufgegliedert.

e Die meisten Markte sind gesattigt mit austauschbaren Produkten. Die spezifischen
Vorteile einzelner Produkte sind schwer erkennbar.

e Die Effizienz bei der Speicherung und Verarbeitung von Kundendaten ist durch
immer giinstigere technische Hilfsmittel deutlich gestiegen.

o  Gestiegene Akzeptanz fiir die Kommunikation via Internet.

e  Wertewandel der Verbraucher. Menschen verhalten sich in ihrem Kaufverhalten
individueller und entwickeln sehr spezielle Bediirfnisse.

o Die stdndige Reiziiberflutung durch Werbung und Medien fithrt bei vielen

Menschen zu einem Abstumpfen gegentiber klassischen Massenmedien.

Der Ganze Absatz 2.1 bezieht sich auf: [5, 6].

2.2 Dialogmarketing in Deutschland

Die Studie Dialog Marketing Monitor 2015 [4] bestétigt die grofie wirtschaftliche Bedeutung
von Dialogmarketing (in Deutschland). Demnach gibt es, zum Zeitpunkt der Studie, in
Deutschland 3.342.000 Unternehmen. Diese gaben im Jahr 2014 insgesamt 74,2 Mrd. Euro

fiir Werbung aus. Von den Werbeausgaben entfallen fast zwei Drittel auf Dialogmarketing-



Medien (27,3 Mrd. Euro) und Medien mit Dialogelementen (19,8 Mrd. Euro). Erstmals sind
die Ausgaben fiir Dialogmarketing-Medien (27,3 Mrd. Euro) grofier als fir Klassikmedien
(27,1 Mrd. Euro).

In Abschnitt 2.1 wurden die Hintergriinde und somit auch die Grundidee des Dialogmar-
ketings kurz eingefithrt. Um zu zeigen wie Dialogmarketing in Deutschland, in der Realitat
betrieben wird, werden in folgendem Abschnitt 2.3 die Dialogmarketingmedien einzeln
portraitiert, bevor in Abschnitt 2.4 nidher auf den Einsatz dieser Medien und in Abschnitt

2.5 auf den Erfolg von Dialogmarketing eingegangen wird.

2.3 Medien des Dialogmarketings

Der deutsche Werbemarkt ist unterteilt in Klassikmedien, Dialogmarketing-Medien und
Medien mit Dialogelementen. In diesem Abschnitt werden Eckdaten zu den einzelnen
Marketing-Medien und ihrer Anwendung im Werbemarkt vorgestellt. Tabelle 1 zeigt

zunichst einen Uberblick der Struktur des deutschen Werbemarktes.

Medien mit

Klassikmedien Dialogmarketing-Medien .
Dialogelementen
Tv-Werbung Volladressierte Werbesendungen Messen
Funkwerbung Teil- und unadressierte Aktionen in Geschiften
Werb d

Anzeigenwerbung erbesencungen Kundenzeitschriften
Plakat. und Aktives Telefonmarketing
Aulenwerbung Passives Telefonmarketing
Kinowerbung Eigene Webseite

Onlinemarketing

Tabelle 1: Uberblick der Struktur des Werbemarktes nach [4]

Eigene Webseite

Die eigene Firmenwebseite gehort zu Mediengruppe der Onlinemedien. Mehr als 2,3
Millionen deutscher Unternehmen (iiber 69%) betreiben eine eigene Webseite. Damit ist die
eigene Webseite seit Jahren die mit Abstand meistgenutzte Werbeform und auch der meist-
genutzte Kanal um mit Kunden in Dialog zu treten. Durchschnittlich bezahlen Unterneh-

men 2.800 Euro pro Jahr fiir die eigene Firmenwebseite.
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Adressierte Werbesendungen

Werbesendungen im Sinne des Dialogmarketings sind entweder volladressiert, teiladressiert
oder unadressiert. Wahrend volladressierte Werbesendungen sich an konkrete Kunden
richten, werden Teil- und unadressierte Werbesendungen ohne Namen oder géinzlich ohne

Adressat verteilt.

Obwohl nur 15,6% der Unternehmen volladressierte Werbesendungen einsetzen sind die
Gesamtaufwendungen in Hoéhe von 8,6 Mrd. Euro pro Jahr die hochsten im
Dialogmarketing und hoéher als die Gesamtaufwendungen fir Firmenwebseiten (6,4 Mrd.
Euro). Durchschnittlich geben diese 524.000 Unternehmen somit jahrlich 16.500 Euro fiir

volladressierte Werbesendungen aus.

346.000 Unternehmen in Deutschland nutzen Teil- und unadressierte Werbesendungen und

geben dafiir insgesamt 2,5 Mrd. Euro pro Jahr aus.

Onlinemarketing

Zusammen mit der eigenen Webseite bildet das Onlinemarketing die Mediengruppe der
Onlinemedien. Uber 45% der deutschen Unternehmen verwenden eins oder mehrere der
vielen Instrumente des Onlinemarketings. Dazu zédhlen E-Mail-Marketing, Suchmaschinen-
marketing, Display- oder Video-Advertising, Social Media Marketing, Mobile Display
Advertising, Affiliate-Marketing und Werbung per SMS oder MMS. Die Gesamtaufwen-
dungen fiir Onlinemarketing im Jahr 2014 sind im Vergleich zum Vorjahr um 0,1 Mrd.
Euro auf 7,1 Mrd. Euro gestiegen. Damit wurde erstmals der Trend des starken Wachstums
in dem Bereich gebrochen. Trotzdem erfreut sich das das Onlinemarketing solider Zahlen.
Trotz Abnahme der Nutzerzahlen im E-Mail-Marketing bleibt es das Topmedium im
Onlinemarketing. Insgesamt ist beim Onlinemarketing eine Nutzerwanderung zum Social
Media Marketing zu beobachten. Dieses hat ein Wachstum des Nutzeranteils um 5%, im
Vergleich zum Vorjahr, verzeichnen kénnen. Durchschnittlich wird jahrlich 4.600 Euro in

Onlinemarketing investiert.

Telefonmarketing

Das Telefonmarketing ist eine eigene Mediengruppe. Es wird unterteilt in passives und
aktives Telefonmarketing. Bei passivem Telefonmarketing werden den Kunden Telefon-
nummern bereitgestellt (z.B. Technischer Support, Telefonbanking, Info-Hotlines). Bei
aktivem Telefonmarketing werden Kunden zu Marketingzwecken angerufen (z.B. neue
Angebote, Umfragen zu Kundenzufriedenheit). Seit Jahren verliert Telefonmarketing an
Bedeutung und hat im Jahr 2014 mit rund 10% Anteil an den Gesamtaufwendungen fiir

Dialogmarketing erneut die niedrigsten Werte.
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2.4 Kleine Unternehmen werben anders als Grofle

Vier von fiinf deutschen Unternehmen setzen eins oder mehrere der vorgestellten Dialog-
marketingmedien ein, nimmt man die Medien mit Dialogelementen (Messen, Aktionen,

Kundenzeitschriften) hinzu sind es noch mehr.

Die Studie Dialog Marketing Monitor 2015 [4] erlaubt eine differenziertere Sicht auf die
Marketing-Aufwendungen und den Einsatz der Medien. Insgesamt zeigt sich: Je mehr
Umsatz ein Unternehmen erwirtschaftet, umso breiter ist es im Dialogmarketing aufgestellt.
Konkret bedeutet das eine Verschiebung des prozentualen Budgetanteils fiir Dialog-
marketing von deutlich {iberwiegend Onlinemedien bei kleinen Unternehmen (45%
Webseite, 28% Onlinemarketing, 20% Werbesendungen, 6% Telefonmarketing bei
Unternehmen mit weniger als 250.000 Euro Jahresumsatz) zu iiberwiegend Werbe-
sendungen bei grofien Unternehmen (47% Werbesendungen, 26% Onlinemarketing, 16%
Webseite, 11% Telefonmarketing bei Unternehmen mit einem Jahresumsatz ab 25 Mio.

Euro) [4, S.46-49]. Dabei gibt es wesentlich mehr kleine Unternehmen als Grofle.

Das Ganze ldsst sich so interpretieren, dass die Onlinemedien (besonders die
eigene Webseite), nach Einschitzung der meisten Unternehmen, das beste
Kosten-Nutzen-Verhiltnis haben und deshalb der erste Weg sind um mit

Kunden in Dialog zu treten.

2.5 Erfolg und Erfolgsmessung bei Dialogmarketing

Zu einem normalen Dialog gehéren normalerweise mehrere Gesprachspartner, die im
Wechsel sprechen und zuhoren. Beim Dialogmarketing lassen sich parallelen zu einem

solchen Dialog herstellen.

Bei der eigenen Webseite stellt das Unternehmen beispielsweise Inhalte zur Verfiigung
(spricht) und ein Kunde liest diese (hort zu). Falls es dabei bleibt, handelt es sich weitest-
gehend um einseitige Kommunikation, also keinen Dialog, sondern eher einen Monolog. Ein
Dialog kann erst entstehen, wenn der Kunde sich {iber die Webseite bemerkbar macht. Er
konnte etwa direkt auf der Webseite ein Formular ausfiillen, Bestellungen tétigen,
Umfragen ausfiillen oder eine E-Mail schreiben (als Resonanz auf die Inhalte der Webseite).
Selbstverstdndlich nutzt nur ein geringer Teil der tdglichen Webseiten-Besucher diese

Moglichkeiten.

Online hat ein Kunde aber noch eine ganze Reihe weiterer Moglichkeiten sich, bewusst oder

unbewusst, bemerkbar zu machen. Durch das Erfassen verschiedener Statistiken des
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Nutzerverhaltens (z.B. Klicks, Verweildauer auf einzelnen Seiten, Besuch-Frequenz, Such-
anfragen) konnen Unternehmen also in gewisser Weise ohne Zutun der Kunden mit Thnen
in eine Art Dialog treten und diese so kennenlernen. Dieses Kennenlernen ist wie bereits
erwdhnt nach [5-7] ein Kernkonzept des Dialogmarketings und hat grofien Einfluss auf den

Erfolg des Dialogmarketings.

2.5.1 Erfolgsmessung

Das Sammeln von Feedback tiber Kundenumfragen und das Erfassen von Statistiken iiber

das Nutzerverhalten gehoren zur Erfolgsmessung der Onlinemarketing-Mafinahmen.

Die meisten Webhosting-Anbieter erfassen einfache Statistiken von Haus aus. Zusétzlich
gibt es diverse Tools und Programme die sich von kostenlosen Losungen, wie beispielsweise
Google-Analytics bis hin zu hochspezialisierten Losungen, mit monatlichen Kosten,

erstrecken.

Abbildung 1 zeigt den Anteil der deutschen Unternehmen die Erfolgsmessung betreiben.
Bemerkenswert ist, dass nur 34% der Onlinemarketing betreibenden, Unternehmen {iber-
haupt versuchen Erfolgsmessungen durchzufiihren. Das sind in absoluten Zahlen rund
507.000 Unternehmen. Bezogen auf die 2.314.000 Unternehmen mit einer Webseite sind das

sogar nur etwa 22%.

Ahnlich wie bei anderen, kostspieligen Instrumenten des Dialogmarketings verhilt es sich
auch bei der Erfolgsmessung so, dass Unternehmen mit grofem Jahresumsatz verhéltnis-

mafig ofter den Erfolg von Onlinemarketing messen als kleinere Unternehmen.

Der Vollstédndigkeit halber sei erwéhnt, dass es auch bei anderen Dialogmarketing-Medien
Erfolgsmessungen gibt. Bei den volladressierten Werbesendungen sind es beispielsweise
39,4% von denen die Riicklaufquote erfasst wird. Die Riicklaufquote unter Berticksichtigung

der Kosten pro Bestellung wird nur noch bei 8,2% der volladressierten Werbesendungen.
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34%

20% 18%

Unternehmen mit Onlinemarketing Unternehmen mit Homepage
(n1=1.491.000, n2=910.980) (n1=2.314.000, n2=1.366.470)

E 1: Alle Unternehmen @ 2: Unternehmensumsatz < 0,25Mio. Euro

Abbildung 1: Erfolgsmessung des Onlinemarketings bei Unternehmen die angeben Online-
marketing-Kampagnen durchzufithren und von Unternehmen die eine Firmenhomepage haben.

2.5.2 Der falsche Erfolg einer Firmenwebseite

Bei den Unternehmen die Erfolgsmessung betreiben (vgl. Abbildung 1) erfolgt diese haufig
nur Oberfldchlich. Abbildung 2 zeigt die Verteilung der Art von Erfolgsmessung im Online-
marketing. Nur 25% der Unternehmen verwenden Programme um erweiterte Statistiken zu
erfassen und nur 16% der Unternehmen berticksichtigen die Kosten des Onlinemarketings

bei der Erfolgsmessung.

Den Erfolg einer Firmenwebseite mit einfachen Metriken wie der Anzahl von Klicks oder
Ahnlichem zu messen ist vergleichbar mit der Erfolgsmessung eines Modeladens,
ausschlieflich mittels der Anzahl der Ladenbesucher pro Tag. Ohne darauf zu achten, ob
die Besucher des Geschéfts, unter Umstinden, nicht der Zielgruppe entsprechen (z.B.
Damenmodegeschéft und nur ménnliche Besucher) oder keine Kaufabsicht haben (z.B. hiu-

figster Besuchsgrund ist ein kostenloses Kunden-WC im Ladenlokal).

Gerade kleine und mittlere Unternehmen verlassen sich bei ihren Firmenwebseiten darauf
den Erfolg auf diese Weise zu messen. Ambitionierte Unternehmen ergreifen sogar Mafinah-
men um diese Metriken zu verbessern. Solche Mafinahmen sind zum Beispiel SEO (search
engine optimization) oder bezahlte Werbebanner. (Schild vor dem Ladenlokal mit der
Aufschrift: ,wir haben das beste Kunden-WC und kostenlose Getrdnke wéhrend Sie

warten®.)

Natiirlich ist es besser viele Besucher auf der Webseite zu haben als wenige. Auflerdem

werben grofle Unternehmen oft um ihre Marke bekannt zu machen und positiv darzustellen.
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Aber fiir die meisten Unternehmen ist es wichtiger Besucher mit einem gewissen Grundin-

teresse zu haben und diese, iiber das Angebot auf der Webseite, in ihrer Kaufabsicht zu

bestéarken.
Einfache Metriken (z.B. Klicks) | 43%
Tools/Programme/Statistiken | 25%

Kundenbefragung | 18%
Google (Adwords/Analytics) 16%
Cost/Pay per Click/Order/Lead 16%
Sonstiges :I 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Abbildung 2: Art der Erfolgsmessung.

2.6 Mehr Dialog beim Dialogmarketing — Wer kann

profitieren?

Nachdem in den vorherigen Abschnitten die wirtschaftliche Bedeutung, die Hintergriinde
und die Anwendung von Dialogmarketing in Deutschland beleuchtet wurden, werden in
diesem Abschnitt wichtige Zusammenhénge hergestellt und darauf aufbauend gezeigt wo
Unternehmen ansetzen koénnen um sich diese zu Nutze zu machen. Bisher lassen sich

folgende Erkenntnisse formulieren:

1. Diverse Marketinganalysen [5-7] bescheinigen, dass es unter bestimmten Bedin-

gungen eine sehr positive Wirkung hat mit Kunden in einen Dialog zu treten.

2. Gesellschaftliche und markttechnische Entwicklungen begiinstigen seit Jahren diese

Bedingungen und somit allgemein die Zunahme von Dialogmarketing.

3. Die Unternehmen in Deutschland wissen das und sind bereit viel Geld fiir Dialog-

marketing auszugeben.

Diesen Erkenntnissen zum Trotz fehlt oft die letzte Konsequenz bei der Schaffung eines
Kundendialogs. Von den sogenannten Dialogmarketing-Medien haben viele mit einem
echten Kundendialog wenig zu tun. Der Dialog erfolgt einseitig und die, fiir einen Dialog,
wichtige Erfolgsmessung hat eine geringe Prioritdt oder wird halbherzig durchgefiihrt.

Insbesondere die vielen kleinen Unternehmen versdumen es, sich durch
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direkten Kundendialog einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den groflen Unter-

nehmen zu sichern.

In dieser Arbeit wird ein Konzept vorgestellt, welches Unternehmen ermdglicht tiber die
Firmenwebseite mit potentiellen Kunden in einen direkten Dialog zu treten. Die potentiellen
Kunden werden bei einem Besuch auf der Firmenwebseite personlich kontaktiert und in ein

virtuelles Verkaufsgesprich verwickelt, um so das Ziel?> von Dialogmarketing zu erreichen.

2 Den richtigen Ansprechpartner, zum richtigen Zeitpunkt, mit dem richtigen Thema, auf
richtige Art und Weise, iiber das richtige Medium ansprechen.



3 Echtzeit-Interaktion

Die Grundidee ist es, auf der Firmenwebseite eines Unternehmens eine Interaktion zwischen
einem oder mehreren Kunden und dem Dienstleister zu ermdglichen. Ahnlich wie in einem
Ladenlokal, soll es dem Unternehmen moglich sein, anwesende Kunden wahrzunehmen.
Damit festgestellt werden kann ob und wann diese Kunden Hilfe, beziehungsweise Beratung
bendtigen, um dann ohne weitere Verzogerung reagieren zu koénnen. Dadurch wird der
Kundendialog geférdert und somit genau das Ziel des Dialogmarketings (siehe Abs. 2.1)
erreicht. Wie in Kapitel 2 vorgestellt, besteht seit einigen Jahren ein wissenschaftliches

Interesse an dieser Idee.

In diesem Kapitel wird der genaue Ablauf von Echtzeit-Interaktion in der Praxis behandelt.
Zunichst werden verwandte Arbeiten aus der Wissenschaft betrachtet und anschliefend
wird gezeigt, wie diverse Unternehmen, die wissenschaftlichen Erkenntnisse in die Praxis
iiberfiihren und schon jetzt ansatzweise Echtzeit-Interaktion auf ihren Internetseiten
einsetzen (Abs. 3.2). In Abschnitt 3.3 wird zunéchst ein nutzertestbasiertes Verfahren zur
Messung der Akzeptanz von Echtzeit-Interaktion vorgestellt? und auf den Ergebnissen
daraus aufbauend, die Beantwortung der Forschungsfrage Q1 vorangetrieben. Die
Auswertung des Nutzertests zeigt, dass FEchtzeit-Interaktion generell von Nutzern

akzeptiert wird.

Im Zuge des Nutzertests und seiner Auswertung wird festgestellt wo Stédrken und
Schwichen der aktuell verwendeten Systeme liegen und dadurch die Grundlage fir die

Anforderungsanalyse einer Beispielanwendung geschaffen.

3.1 Verwandte Arbeiten

Verwandte Arbeiten finden sich in verschiedenen Forschungsfeldern und unterschiedlichen
Anwendungsbereichen. Wissenschaftliche Arbeiten lassen sich dem Teilgebiet Softwareer-

gonomie, praziser der Mensch-Computer-Interaktion zuordnen. Echtzeit-Interaktion ist eine

# Dadurch wird die forschungsleitende Frage Qla (Abs. 1.2) beantwortet.

16
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Sonderform von Interaktion. Das Teilgebiet Mensch-Computer-Interaktion ist sehr breit.
Um die Relevanz der betrachteten, verwandten Arbeiten zu erhohen werden deshalb
iiberwiegend Arbeiten mit bestimmten Kriterien betrachtet. Nach [17] gibt es vier Typen

von Interaktion auf E-Commerce Webseiten.

1. Verbraucher-Produkt Interaktion
Virtuelle Produktansicht, Beschreibungen (Texte, Bilder, Videos)
2. Verbraucher-Webseite Interaktion
Navigation, Suchmdglichkeiten, Shop Prasentation
3. Verbraucher-Verbraucher Interaktion
Kundenbewertungen, Kommentare, Foren
4. Verbraucher-Service Interaktion

Kundendienst, Hotline, Live-Chat, Fernwartung

Echtzeit-Interaktion findet immer dann statt, wenn zwei reelle Personen mit einander, ohne
spiirbare Verzogerung, interagieren. Fiir diese Arbeit sind deshalb die Typen 3 und insbe-
sondere 4 von Bedeutung. Trotzdem gibt es auch bei Echtzeit-Interaktion Einsatzmoglich-

keiten fiir Typ-1- und Typ-2-Interaktion.

Die im Folgenden vorgestellten verwandten Arbeiten beziehen sich meist auf Typ-4-,

seltener auf Typ-3-Interaktion, im und auBlerhalb von E-Commerce.

3.1.1 Live-Chat im E-Commerce

Die haufigste Art der Echtzeit-Interaktion ist der Live-Chat. Oft wird die Akzeptanz und

Relevanz von Live-Chat im Anwendungsgebiet E-Commerce untersucht.

Eine im Jahr 2015 durchgefithrte Studie [12] untersucht welche Faktoren die Akzeptanz
von Live-Support-Chat (LSC) bei E-Commerce Webseiten in Kuwait beeinflussen.
Theoretische Grundlage der Studie waren das weit verbreitete Technology Acceptance
Model (TAM) und die Theory of Reasoned Action. Die Auswertung von 324 Fragebogen
ergab unter anderem, dass die Faktoren Perceived Usefulness, Perceived Fase of Use und

Attitude eine signifikante Rolle, fiir die intendierte Nutzung eines LSC, spielen.

Echtzeit-Interkation macht eine Webseite Interaktiv. In [8] wird untersucht welche Aus-
wirkungen die Interaktivitiat einer Webseite und das Online-Vertrauen der Nutzers, auf das
Kaufverhalten haben. Die Interaktivitdt wird anhand von fiinf Faktoren nach [18] und das
Online-Vertrauen nach [19] bestimmt. Die Studie wurde per Online-Fragebogen mit 384
Teilnehmern durchgefiihrt und bezieht sich auf die Chinesische Internet- Auktions-Platt-
form Taobao. Die Studie zeigt, dass die Interaktivitit einer Webseite, die Nutzer abhéngig

von Threm Online-Vertrauen, beeinflusst. Auf Nutzer mit hohem Online-Vertrauen wirkt
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Interaktivitdt positiv auf Nutzer mit niedrigem Online-Vertrauen negativ. In China ist
Online-Vertrauen ein wichtiges Thema, weil es viel Internetbetrug gibt. Im Westen
(Europa,USA) ist das Online-Vertrauen wesentlich hoher als in China [20]. Fir den
deutschsprachigen kann deshalb davon ausgegangen werden, dass mehr Interaktivitét

meistens eine positive Wirkung auf die Nutzer eines Internetangebots hat.

Im Bereich E-Commerce befassen sich noch einige andere Arbeiten (z.B. [21][22][23]) mit
Echtzeit-Interaktion in Form von Live-Chat und bescheinigen jedes Mal eine positive Reso-

nanz durch Nutzer.

3.1.2 Live-Chat auf3lerhalb von E-Commerce

Johan Aberg und Nahid Shahmehri zeigen in [24], dass die Integration von menschlichen
Assistenten in Web-Systemen allgemein eine effiziente Benutzerunterstiitzung darstellt.
Auflerdem werden durch die Integration die Faktoren fun to use, site atmosphere und user "s
trust in the site erhoht. Die in [24] gewonnenen Erkenntnisse werden von den Autoren als
allgemeine Richtlinien und Empfehlungen fiir die Konzeption von Live-User-Support in

Web-Systemen prasentiert.

Ein sogenannter Live Virtual Classroom wird in [25] untersucht. Dazu wurde ein Online-
Kurs an der Midwestern public university, einmal mit Echtzeit-Interaktion und derselbe
Kurs ohne Echtzeit-Interaktion angeboten. Der Kurs bestand aus zwei Teilen und erstreckte
sich iiber zwei Semester. Es konnte beobachtet werden, dass das Lernangebot mit Echtzeit-
Interaktion wie Live-Chat, Live-Kommentaren, Video-Chat und interaktiven Multimedia-
Inhalten von der Mehrheit der Nutzer gut angenommen und bevorzugt wurde. Bei dem
ersten Teil des Kurses nutzten 54% der Studenten lieber die Version mit Echtzeit-Inter-
aktion, bei dem zweiten Teil waren es 61%. Von den Moglichkeiten der Echtzeit-Interaktion

wurde der Live-Chat am h&ufigsten verwendet.

3.1.3 Echtzeit-Interaktion, die iiber Live-Chat hinaus geht

Bereits im Jahr 2005 werden in [17] erweiterte Interaktionsmoglichkeiten im Bereich E-
Commerce Untersucht. Es konnte gezeigt werden, dass der Einsatz von Text-To-Speech
Voice und 3D-Avataren die Faktoren Perception of Presence (empfundene Nédhe) und
Perception of Flow (empfundener Fluss) erhéhen. Vorherige Forschung zeigt, dass diese
Faktoren mit der Nutzungsabsicht [26] und den Umsatzzahlen beim E-Commerce [27]

korrelieren.
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3.2 Aktuell eingesetzte Echtzeit-Interaktion

Aktuell haufig eingesetzte Echtzeit-Interaktion ldsst sich nochmals in zwei Arten unter-
teilen. Die erste und einfachere Art wird in dieser Arbeit, ab jetzt als Live-Support
bezeichnet. Die zweite Art ist das sogenannte Curated Shopping [10], welches ein neues
Trendkonzept im Bereich des E-Commerce ist und der anschliefend vorgestellten
erweiterten Echtzeit-Interaktion sehr dhnlich sein kann. Der Vollstdndigkeit halber sei
erwiahnt, dass auch der direkte Kundenkontakt (z.B. tiber eine Telefonhotline) eine Inter-
aktion in Echtzeit darstellt. Um ein moglichst gutes Konzept einer Echtzeit-Interaktion -
iber das Internet-, zu entwickeln, werden im spéteren Verlauf dieses Kapitels Telefon-

Hotlines mit betrachtet.

3.2.1 Live-Support

Auf Webseiten von erfolgreichen Unternehmen und aufstrebenden Start-Ups findet sich
Live-Support Echtzeit-Interaktion. Dem Besucher einer Webseite wird dabei iiber eine
Live-Chat-Funktion Hilfe und Beratung zu Produkten und Dienstleistungen angeboten. In
Zeiten in denen sich die Angebote verschiedener Anbieter nur wenig voneinander unter-
scheidenden und in denen traditionelles Werbemarketing eine immer geringere Rolle spielen,
zéhlen Kundenzufriedenheit und Kundenservice zu den wichtigsten Entscheidungsfaktoren
[5, 6]. Es gibt unterschiedliche Méglichkeiten Live-Support iiber eine Webseite anzubieten.

Im Folgenden werden drei Beispiele vorgestellt.

1. Passiver Live-Support als mogliche Alternative

Bei dieser Moglichkeit wird dem Benutzer angeboten sich in einem Live-Chat beraten oder

helfen zu lassen. Der Live-Chat ist zum Beispiel iber einen Mentpunkt Hilfe oder Kontakt

E kantake © Shopfinder (G0 Warenkorb

Mobilfunk ‘ Internet & Telefon v ‘ Kombi-Pakete | Hilfe | MeinVodafone ]

D bist hier: Prival / il | Mot Hif | Kontakt & Kundendie

Kundenserwce & Bestellung

nfaDoks & Brosehiiren +  Kontakt fiir Mobilfunk und DSL Kontakt fiir Kabel-Produkte
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Antworten beke

»)

Abbildung 3: Kontakt auf vodefone.de - Quelle: Screenshot, www.vodafone.de, 20.7.2016
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erreichbar. Gleichzeitig werden dem Benutzer andere Optionen nahegelegt. Es wird mog-

licherweise suggeriert, dass Live-Chat eine geringere Prioritédt als die anderen Kanéle hat.

Ein gutes Beispiel fiir Passiver Live-Support als mogliche Alternative bietet die Webseite
vodafone.de. Abbildung 4 zeigt das Hauptmenii der Webseite. Uber die griin umrandeten
Navigationselemente kann der Live-Chat erreicht werden. Wie erwdhnt werden dem

Benutzer aber zunéchst andere Kontaktmoglichkeiten wie Kontaktformulare, Telefon-

Online Chat Online Chat
@ chatbelegt () @ Chatoffen ()
Derzeit sind alle Berater/innen im Chat. Ein Berater steht flr Sie bereit
Vodafone-Community Live-Chat starten
) %
Abbildung 5: Live-Chat-Dialog (belegt) Abbildung 6: Live-Chat-Dialog (offen)
Quelle: Screenshot, www.vodafone.de, 20.7.2016 Quelle: Screenshot, www.vodafone.de, 20.7.2016

Hotlines, Filialen oder ein Kundenforum préasentiert (Abbildung 3). Im Bereich Hilfe wird
der Benutzer ebenfalls auf Benutzerforen oder eine Umfangreiche FAQ-Rubrik verwiesen.
In beiden Bereichen kann erst {iber einen weiteren Klick auf die (griin eingekreisten) Sprech-
blasen, der Live-Chat-Dialog (Abbildung 5 und Abbildung 6) gedffnet werden. Wenn Kapa-
zitdten frei sind, kann iiber den Live-Chat-Dialog, der Live-Chat gestartet werden.
Daraufhin wird der Benutzer in einem kleinen Fenster am unteren, rechten Bildschirmrand
von einem Kundenberater mit der Nachricht: ,,Hallo! Ich bin Ihr Vodafone Chat-Partner.
Wie kann ich Ihnen helfen?“ kontaktiert. Der Chat bleibt einige Minuten aktiv. Macht
der Benutzer keine Eingaben wird der Chat deaktiviert. Nachdem der Benutzer eine Frage

iiber den Chat gestellt hat, dauert es 30-90 Sekunden bis der Kundenberater antwortet.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass dem Kunden auf diese Art auf den ersten Blick
komfortabler Live-Support angeboten wird, aber kein groler Wert darauf gelegt wird, dass
der Service beim Kunden ankommt. Zieht man in Betracht, dass es sich bei den Anfragen
beim Vodafone Live-Chat, zu groflien Teilen um Support-Anfragen bestehender Kunden, zu
bereits abgeschlossenen Vertriagen handelt, liegt die Begriindung dafiir auf der Hand: Live-
Support ist ein notwendiges Ubel tragt aber wenig zu neuen Umsétzen bei. AuBerdem sind
einzelne Anfragen zu bestehenden Produkten aufwéndig zu bearbeiten und es liegt in der

Natur des Produktes, dass viele Bestandskunden Probleme oder Service-Anfragen haben.


http://www.vodafone.de/
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2. Passiver Live-Support als bevorzugte Alternative

Der einzige Unterschied zum vorher vorgestellten Beispiel fiir passiven Live-Support als

eine Alternative ist die Priorisierung der Service-Kanéle. Wird Live-Support als bevorzugter

\.\\‘“ ROAD TRIATHLON GRAVITY URBAN FITNESS ACCESSORIES FACTORY QUTLET

Abbildung 7: Canyon Hauptmenii (auBerhalb der ,,Offnungszeiten®)

Quelle: Screenshot, www.canyon.de, 20.7.2016

Service-Kanal angeboten, ist der Live-Chat direkt erreichbar und andere Kontaktmdoglich-
keiten werden unabhingig angeboten. Besonders serviceorientierte Unternehmen oder
Unternehmen mit Produkten oder Dienstleistungen, die einen hohen Preis pro Kauf erzielen,

setzen Live-Support als bevorzugte Alternative ein.

Die Webseite canyon.de, des gleichnamigen Fahrrad-Direktvertriebs, soll als Beispiel dienen
um diese Aussage zu belegen. Abbildung 7 zeigt das Hauptmenii der Webseite. Auflerhalb
der Servicezeiten sehen die Webseiten-Besucher, wann der Live-Chat wieder erreichbar ist
(gelb eingekreiste Nachricht: , Wir sind heute ab 8:00 Uhr in unserem Live Chat fiir dich
erreichbar®). Wahrend der Servicezeiten startet ein Klick auf den griin umkreisten Menii-

punkt Chat, den Live-Chat-Dialog.

Anders als im vorherigen Beispiel soll dem Kunden das Gefiihl vermittelt werden, seine
Anfrage und somit der Kundendialog sei erwiinscht. Nutzer die auf canyon.de sind und den
Live-Chat nutzen wollen, sind potentielle Kdufer und die Produkte haben einen durch-
schnittlichen Preis von deutlich iiber 1000 Euro. Auflerdem sind die Fragen einfacher zu
beantworten (da meistens allgemeine Fragen zur aktuellen Produktpalette auftreten) und
viel seltener als Service-Anfragen bei einem problemanfélligen Produkt wie beispielsweise

Internet-Provider-Dienstleistungen.

3. Aktiver Live-Support

Wesentlich seltener als die beiden Varianten des passiven Live-Support, findet man den
sogenannten, aktiven Live-Support. Dieser dhnelt in vielen Aspekten, der in dieser Arbeit
entwickelten, erweiterten FEchtzeit-Interaktion und zeichnet sich dadurch aus, dass die
Besucher einer Website aktiv angesprochen werden. Die Kommunikationsplattform bildet

wiederum haufig erneut ein Chat-Fenster.

Ein verbreitetes Beispiel fiir aktive Kontaktaufnahme mit neuen Benutzern sind erste Nach-
richten bei neuen E-Mail Konten oder in Sozialen-Netzwerken, die automatisch an neu

angelegte Benutzerkonten gesendet werden. Auch diverse Online-Startups verfolgen die
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Strategie ihre Webseiten-Besucher zu kontaktieren, um Produkte anzubieten oder Service-
leistungen zu erkldren und dadurch aktive Benutzer zu generieren. Als praktisches Beispiel
soll diesmal die Webseite der beliebten Online-Lern-Plattform fiir Web-Technologien
egghead.io, herangezogen werden. Das Geschéaftsmodell basiert darauf zunéchst mit kosten-
losen Inhalten zufriedene Benutzer zu generieren und anschlieend durch zahlungspflichtige
Pro-Accounts, mit erweiterter Funktionalitdt und erweitertem Umfang, Umsédtze zu
erzielen. Wie bei der zuvor vorgestellten Webseite von CANYON, kann der Benutzer iiber
eine sichtbar platzierte Schaltfliche (griin eingekreistes Icon auf Abbildung 8) jederzeit

einen Live-Chat initiieren.

-
TS Introduction to Generics in Typescript
@& [Course] Build Redux Style Applications with Angular2, RxJS, R ;
&3 and ngrx/store SR (O
fﬁ [Course] Learn to Use VIM Eothers @ 11:01
Creating a D3 Force Layout in React > react @ 9:57 o

Abbildung 8: Jederzeit Live-Chat - Quelle: Screenshot,www.egghead.io, 20.7.2016

Anders als bei passivem Live-Support 6ffnet sich das Chat-Fenster in unregelméafligen
Absténden automatisch und konfrontiert den Benutzer mit Chat-Nachrichten, die beispiels-
weise Informationen zu kostenpflichtigen Produkten oder Tipps und Tricks zum kostenlosen
Angebot beinhalten. Abbildung 9 zeigt einen Ausschnitt der Webseite mit geéffnetem Chat-
Fenster und grin eingekreist eine aktive, personalisierte Kontaktaufnahme seitens
egghead.io. Die griin eingekreiste Nachricht ldsst sich anklicken und fiihrt zu einer weiter-

fiihrenden Erklarung.

Alle aktiven Kontaktaufnahmen auf der hier vorgestellten Webseite sind Computergeneriert
und koénnen auch trotz personlicher Anrede keinen individuellen Kontakt, wie er beispiels-
weise in einem Ladenlokal stattfindet, simulieren. Das Geschéaftsmodell der Plattform

erfordert dies aber auch nicht.
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A Git: How to change the most recent commit with *—amend’ -

Abbildung 9: Aktive Kontaktaufnahme auf egghead.io

3.2.2 Curated Shopping

»,Die Grundidee des Curated Shopping ist, dass [ein sogenannter] Kurator aufgrund seiner
Sortimentskompetenz oder bestimmter anderer Qualifikationen eine bessere Produktaus-
wahl treffen kann als der Kunde selbst, und dem Kunden erméglicht, zeitsparend und
bequem auf ein passendes Produkt zuzugreifen.“[10] In der Praxis wird diese Idee derzeit
hauptsidchlich in  der  Modebranche  umgesetzt (z.B.:  www.outfittery.com,
www.modomonto.com, www.frankandoak.com, www.zalon.de, www kisura.de) und soll die
Antwort auf die Verdrangung kleinerer und mittlerer Handler durch Internetriesen wie
Zalando oder Amazon sein. Ein erfolgreicher Curated Shop zeichnet sich durch ein erlesenes

Sortiment, ein befriedigendes Kundenerlebnis und gezieltes Marketing aus.

Der Ablauf beim Curated Shopping ist unterschiedlich, beinhaltet allerdings immer, dass
der Kunde tber die Webseite Informationen zu sich oder seinen Vorlieben eingeben kann,
daraufthin von Experten beraten wird oder Produktvorschlige erhélt. Auf outfittery.com
und zalon.de wird mit dem Kunden beispielsweise ein Termin, fiir eine persénliche Beratung
am Telefon, vereinbart, bevor die ausgewéhlten Produktvorschliage an den Kunden gesendet
werden. Bei anderen Curated Shops werden rein auf Basis eines Fragebogens, Produkte zu
dem Kunden nach Hause geschickt. Der Kunde hat dann die Moglichkeit die Produkte zu
begutachten und bei Bedarf kostenlos zuriick zu schicken. Die Zahlung erfolgt erst, wenn

der Kunde sich entschieden hat die Produkte zu behalten.

An dieser Stelle wird deutlich, dass Curated Shopping zwar eine intensivere Interaktion
zwischen Kunde und Kurator ermdoglicht, diese Interaktion zum gréfiten Teil zeitverzogert

und keineswegs in Echtzeit erfolgt.
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3.3 Nutzertest aktuell eingesetzter Echtzeit-

Interaktion

In diesem Abschnitt wird anhand eines Nutzertests ein Verfahren zur Messung der
Akzeptanz von Echtzeit-Interaktion vorgestellt und darauf aufbauend, die Beantwortung
der Forschungsfrage Q1* vorangetrieben. Die Auswertung des Nutzertests zeigt, dass

Echtzeit-Interaktion generell von Nutzern akzeptiert wird.

Auflerdem wurden, als Vorbereitung fiir die Anforderungsanalyse einer Anwendung mit
erweiterten Echtzeit-Interaktion, die Vor- und Nachteile der in Abschnitt 3.2 vorgestellten

Methoden erfasst.

3.3.1 Technology Acceptance Model

Das Technology Acceptance Model (TAM) [3] ist ein im Jahr 1986 verdffentlichtes
Verfahren zur Feststellung der Akzeptanz gegeniiber Computersystemen und computerge-
stiitzten Verfahren. Das Modell erkléart, welche Faktoren zur Annahme beziehungsweise
Zuriickweisung einer Technologie fiihren. Es basiert auf der Annahme, dass die Akzeptanz
zwangslaufig zur Systemnutzung fithrt und von den Faktoren wahrgenommene Niitzlichkeit
und wahrgenommen Handhabbarkeit bestimmt wird. Die von Davis in [3] vorgeschlagene
Fragebogenstruktur und die dazugehorigen Fragen zur Bestimmung der Faktoren wahrge-
nommene Nitzlichkeit und wahrgenommen Handhabbarkeit bilden noch immer die

Grundlage fur zahlreiche Nutzerstudien von Computersystemen (vgl. Abs. 3.1).

3.3.2 Aufbau und Durchfiihrung des Nutzertests

Der Nutzertest besteht aus vier Aufgaben und zusétzlich einigen allgemeinen Fragen zum
Thema Internetnutzung und Live-Chat. Die vier Aufgaben beziehen sich jeweils auf eine
der in Abschnitt 3.2 vorgestellten Methoden. Nach jeder Aufgabe sind Fragen zu
beantworten. Es handelt sich dabei entweder um Fragen welche mit Ja oder Nein oder um
Fragen dessen Antworten als Tendenzen auf einer 5-Stufigen Likert-Skala einzutragen sind.

Die einzelnen Aufgaben sind dem Technology-Acceptance-Model (siehe Abs. 3.3.1) und

4 Akzeptieren Nutzer den Einsatz von Echtzeit-Interaktion?
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darauf aufbauenden Studien (vgl. Abs. 3.1) nachempfunden, wurden aber fiir die speziellen
Fragestellungen dieser Arbeit erweitert®. Neben den Faktoren wahrgenommene Zufrieden-
heit und wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit wird die Effizienz der Systeme untersucht
und versucht herauszuarbeiten wo die Vor- und Nachteile der vier getesteten Systeme
liegen. Die Abschlussfragen sollen kldren wie sich die Finstellung gegentiber dem System vor

und nach dem Test dndert.

1. Bei der ersten Aufgabe sollen die Probanden eine spezielle Information zum Thema
Vertragsverldangerung bei Vodafone einholen. Die Aufgabe soll kléren ob Benutzer
zufriedenstellende Antworten auf Fragen bekommen, die nicht (oder nur
umstédndlich) iiber die Webseite von Vodafone, zu beantworten sind. Zusétzlich
wird erfasst welche Losungsansétze die Testnutzer verfolgen. Insbesondere wird das
Verhalten im Zusammenhang mit dem Live-Chat beriicksichtigt. Diese Aufgabe
wird vom Versuchsleiter abgebrochen sobald eine der folgenden Kriterien eintrifft:
(a) Der Testnutzer hat die Aufgabe nach 10:00 Minuten noch nicht beendet. (b)
Wenn ein Testnutzer den Live-Chat oder die Hotline kontaktiert, nachdem derselbe
Kontakt durch einem anderen Testnutzer unmittelbar vorher, zu einer zufrieden-
stellenden Antwort gefithrt hat.

2. Bei der zweiten Aufgabe sollen die Probanden wieder eine, iiber die dafiir vorgese-
hene Webseite kaum zu findende, Information einholen. Es geht darum herauszu-
finden ob bestimmte Fahrrdder der Marke Canyon, fiir den Einsatz auf
unbefestigten Wegen geeignet sind oder entsprechend umgeriistet werden kénnen.
Die Ziele und Abbruchkriterien sind dieselben wie bei der ersten Aufgabe.
Zusétzlich sollen durch den gleichen Aufbau der ersten beiden Aufgaben mogliche
Vor- und Nachteile beider Losungen herausgearbeitet werden.

3. Wahrend die ersten beiden Aufgaben darauf abzielen herauszufinden ob und wann
Internetnutzer aktiv beziehungsweise bewusst eine Echtzeitinteraktion iiber eine
Webseite initiieren, hat diese Aufgabe einen anderen Fokus. Sie soll Aufschluss
dariiber geben, wie dieselben Nutzer mit einer aktiven Kontaktaufnahme seitens
des Betreibers, des Internetangebots umgehen. Die Testnutzer sollen nach einem
bestimmten Lernvideo auf dem Online-Lernportal www.egghead.io suchen und
dieses anschauen. Wéhrenddessen &ffnet sich ein Chat Fenster iiber welches die
Nutzer kontaktiert werden und mittels einer Chat-Nachricht einen Tipp zur Suche
auf dem Portal erhalten. Es soll gepriift werden ob die Testnutzer den Tipp zur

Kenntnis nehmen, anwenden und diesen hilfreich finden. Anders als bei den ersten

5 Der Vollstidndige Fragebogen befindet sich in Anlage 1
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beiden Aufgaben sehen die Testnutzer die Fragen und Antworten erst nach
Durchfithrung der Aufgabe. Die Aufgabe wird beendet sobald die Probanden ein
kurzes Stiick des Videos angeschaut haben.

4. Bei Aufgabe 4 erhalten die Testnutzer die zu beantwortenden Fragen und die
dazugehorigen Antworten -wie bei Aufgabe 3- erst nach der Durchfiihrung. Die
Aufgabe sieht vor, dass die Nutzer den ersten Teil des Ablaufs einer personlichen
Stilberatung bei dem curated Shop outfittery.com durchlaufen und soll priifen
welche Rolle Echizeit bei der Interaktion iiber das Internet hat und ob personliche
Beratung bei Online-Konsum iiberhaupt angenommen wird. Nach dem Ausfiillen
der zahlreichen Eingabemasken werden Nutzer auf outfittery.com aufgefordert
Postanschrift und Telefonnummer anzugeben. An dieser Stelle ist die Aufgabe

abgeschlossen.

3.3.3 Auswertung des Nutzertests

In diesem Abschnitt werden ausgesuchte Ergebnisse® des ersten Nutzertests aufbereitet und
interpretiert. An dem Nutzertest haben 16 Personen teilgenommen. 13 Teilnehmer waren
zwischen 23 Jahre und 31 Jahre alt. Die {ibrigen drei Teilnehmer waren 36, 50 und 53 Jahre
alt. Unter den Teilnehmern waren 9 Manner und 7 Frauen. Die Mehrheit der Teilnehmer
gab an, dass sie mit Internetnutzung (z.B. Online-Shopping, Internet-Recherche,
Unterhaltung) vertraut sind (11 Teilnehmer). Nur zwei Teilnehmer gaben an, dass sie damit
eher nicht vertraut sind. Die kleine Stichprobenzahl verkleinert den Wert einer rein

statistischen Analyse. Es wird eine analytische Herangehensweise gewéhlt.

Inanspruchnahme von Echtzeit-Interaktion (passiver Live-Support)

Abbildung 10 zeigt wie viele Teilnehmer bei der Einholung schwer zu findender Informa-
tionen, zur direkten Kontaktaufnahme greifen. Insgesamt wéhlen bei Aufgabe 1 (Vodafone)
76% der Teilnehmer und bei Aufgabe 2 (Canyon) 64% der Teilnehmer entweder den Live-
Chat oder die Telefon-Hotline. Beides wird im Durchschnitt, nach einer etwa fiinfmintitigen
(Live-Chat: 4:37min; Tel.-Hotline: 5:07min), erfolglosen Suche auf der Webseite, in
Anspruch genommen. Zusammengefasst kommt Live-Chat bei 45% und die Telefon-Hotline

bei 24% aller Losungsversuche zum Einsatz.

¢ Die vollstéandigen Testergebnisse befinden sich in Anlage 2
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AuBler der Erkenntnis, dass die Mehrheit der Testnutzer schon nach etwa fiinf Minuten den

personlichen Kontakt zu einem Berater sucht, liefert die Untersuchung der Inanspruch-

nahme von Echtzeitinteraktion zwei weitere wesentliche Erkenntnisse:

20%

0%

Das Verhalten in Bezug auf Echtzeit-Interaktion ist in hohem Mafle von der Inter-
netaffinitdt eines Nutzers abhéngig. Nur Testnutzer die angegeben haben, dass Sie
sich im Internet sehr gut auskennen, haben auch versucht die Testaufgaben
(Aufgabe 1: 67%; Aufgabe 2: 78%) mit Zuhilfenahme von Live-Chat zu 16sen. Alle
anderen Probanden haben weder bei Aufgabe 1 noch bei Aufgabe 2 den Live-Chat
genutzt.

Obwohl es fiir die Testnutzer bei Aufgabe 1 insgesamt naheliegender war einen
Berater zu kontaktieren (76% bei Aufgabe 1 zu 64% bei Aufgabe 2), haben bei
Canyon (A.2) 87% der Teilnehmer, die einen Berater kontaktiert haben, den Live-
Chat bevorzugt, wihrend es bei Vodafone nur 50% waren. Dieses Phénomen ist
moglicherweise auf die in Abbildung 12 gezeigten, unterschiedlich wahrge-

nommenen Faktoren, zuriickzufiihren.

11% ) 13%
24% 22% :
38% 4207, 990,
13% 22% 50%
75%
38% 8% o
87%
, 78% -
. 67%
54% 57% 50%
38%
25%
VF: Alle C: Alle VF: Normal C: Normal VF: Internet C: Internet VF: Echtzeit C: Echtzeit

E Live Chat [ Hotline Nur Webseite

Abbildung 10: Verteilung der Nutzung von Live-Chat, Telefon-Hotline oder nur Webinhalten, auf
den Webseiten von Vodafone (VF:) und Canyon (C:) im Kontext des Nutzertests. Aufgeschliisselt
nach folgenden Nutzergruppen: Alle: Alle Testnutzer; Normal: Nutzer die nicht angegeben haben

sich gut mit Internet auszukennen; Internet: Nutzer die angegeben haben sich gut im Internet

auszukennen; Echtzeit: Nutzer die Echtzeit-Interaktion in Anspruch genommen haben.

Zufriedenheit, Benutzerfreundlichkeit und Effizienz von passivem Live-Support

Die Wahrgenommene Zufriedenheit wird in erster Linie iiber die Anzahl der zufriedenstel-

lenden Losungen bei den einzelnen Aufgaben gemessen (siche Abbildung 11). Die

Bearbeitung der ersten beiden Aufgaben lieferte bei jeweils 69% der Testnutzer, ihrer

Auffassung nach zufriedenstellende Ergebnisse. Bei den internetaffinen Nutzern steigt die
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Anzahl der zufriedenstellenden Antworten auf jeweils 78%. Bei den Nutzern, die Live-Chat
verwendet haben, gibt es einen weiteren Anstieg der zufriedenstellenden Losungen (Auf
83% bei Vodafone und 100% bei Canyon). Die Zahlen zeigen, dass der Einsatz von passivem
Live-Support, in beiden vorgestellten Varianten, eine konstante Verbesserung der wahrge-

nommenen Zufriedenheit bei der Nutzung eines Online-Angebots einbringt.

120%
100%
80%
60%
40%

H Ja
100%

Unsicher

20%
0% S
Alle Internet Live-Chat Alle Internet Live-Chat

Nein

Vodafone (n=16) Canyon (n=13)

Abbildung 11: Anteil zufriedenstellender Losungen” nach Nutzergruppen: Alle Nutzer,
Internetaffine Nutzer, Nutzer die Live-Chat verwendet haben.

Waéhrend die Zufriedenheit bei der Nutzung beider Varianten d&hnlich wahrgenommen wird,
sind die in Abbildung 12 vorgestellten Unterschiede bei der Wahrnehmung der Faktoren
Benutzerfreundlichkeit und Effizienz signifikant und sprechen eindeutig fiir den Einsatz von

Live-Support als bevorzugte Alternative.

Erwartungskonform ist die Grundeinstellung der Testnutzer, wegen der Art der Aufgaben,
eher negativ. (Niemand sucht gerne nach Informationen die es nicht zu finden gibt.)
Trotzdem sehen die Testnutzer das Angebot von Canyon bei zwei der drei Abgefragten
Aspekte deutlich im Vorteil. Erwdhnenswert ist, dass der zeitliche Aufwand bei Canyon
anders Wahrgenommen wird als bei Vodafone. Durchschnittlich haben die Nutzer fiir die
erste Aufgabe 6:49 Minuten und fiir die zweite Aufgabe 6:17 Minuten aufgewendet. Trotz
dieses kleinen Unterschiedes empfanden die Probanden den Zeitlichen Aufwand bei
Vodafone als eher unangemessen (-0,88) und bei Canyon als eher angemessen (0,77). Es

gibt keine groflen Schwankungen zwischen den einzelnen Gruppen der Testnutzer. Dieser

" Ja bedeutet es wurde bei der jeweils ersten Frage, der ersten beiden Aufgaben im
Nutzertest (siche. Anlage 1) angegeben, dass eine zufriedenstellende Antwort gefunden
wurde.
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Wert korreliert mit der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit und ldsst darauf

schlieflen.

Sowohl die quantitativ erfassten Daten als auch die Gespriche mit den Testnutzern lassen
folgenden Schluss zu: Beide Aufgaben sind sehr dhnlich und beide sind auch dhnlich zu
l16sen (z.B. durch Kontaktaufnahme mit dem Kundenservice). Dadurch, dass bei Canyon
der Live-Chat offensiv beworben wird und nicht erst hinter einem Meniipunkt als mogliche
alternative anwéahlbar ist, wird den Nutzern vermittelt, dass jedes Anliegen schnell gelost
werden kann. Das so vermittelte Gefiihl ist vergleichbar damit ob man in einem Ladenlokal
von einem Mitarbeiter direkt angesprochen wird und dann warten muss, gegeniiber dem
Fall, dass man erst in einer Schlange warten muss und anschliefend sofort Hilfe erfdhrt.
Ersteres wird in der Regel positiver aufgefasst. Insgesamt hat einem Nutzer der Live-Chat
bei Vodafone und Canyon gleich gut gefallen. Allen anderen Testnutzern, die Live-Chat

verwendet haben, gefiel der Live-Chat bei Canyon besser.
1,50
1,00

0,50

0,00 — = =
-0,50
-1,00
-1,50
Alle Internet  Live-Chat Alle Internet  Live-Chat
Vodafone (n=16) Canyon (n=13)
[ Benutzerfreundlichkeit [ zeitlicher Aufwand Losungsweg

Abbildung 12: Visualisierte Durchschnittswerte der Antworten auf die Fragen 2-4, der ersten
beiden Aufgaben des Nutzertests. Die Likert-Skala mit den Antwortmoglichkeiten ist auf der
Y-Achse abgebildet. (-2:nein, -1:eher nein, 0: weder noch, 1 eher ja, ja). Auf der X-Achse erfolgt

wirder die Unterteilung nach Nutzergruppen.

Wahrnehmung und Akzeptanz von aktivem Live-Support

Der Versuch einer aktiven Kontaktaufnahme iiber den Live-Chat auf www.egghead.io ist
von den Testnutzern nicht positiv aufgenommen worden. Nur 33% der Probanden haben
den, im Live-Chat eingeblendeten, Hinweis gelesen. Nur eine Nutzerin hat den Tipp aus

dem Hinweis angewendet beziehungsweise ausprobiert. Nur diese Nutzerin empfand den
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Tipp als eher Hilfreich und fand, dass er im richtigen Moment eingeblendet wurde. Alle
anderen Nutzer empfanden entweder, dass der Hinweis nicht im richtigen Moment (45%)

kam oder hatten keine Meinung dazu (55%).

Obwohl die Inanspruchnahme von Live-Support als auch die wahrgenommenen
Zufriedenheit und Benutzerfreundlichkeit, dafiir sprechen Live-Chat verstarkt einzusetzen,
zeigt die Auswertung von Aufgabe 3 des durchgefiihrten Nutzertests, dass die Aufmerk-
samkeit eines Nutzers nicht trivial mit einem Hinweis in einem Chat-Fenster zu gewinnen
ist. Die Reiziiberflutung durch Medien und Werbung hat dazu gefiihrt, dass viele Menschen
Informationen, die sie als Werbung wahrnehmen, ausblenden. Deswegen sind das Timing

und die Art einer Kontaktaufnahme mit potentiellen Kunden von grofier Bedeutung [28].

Grundsitzliche Einstellung zu Echtzeit-Interaktion im Kontext des E-Commerce

Aus Abbildung 13 ist ersichtlich, dass die Rezeption von Echtzeit-Interaktion gemischt
ausfillt. Die Zukunftsaussichten sind dennoch durchweg positiv. Uber die Hilfte der
Testnutzer gab zwar an Live-Chat, vor Testbeginn, nicht (oder eher nicht) gerne genutzt
zu haben. Aber nur ein Befragter gab an, auch in Zukunft eher nicht (hdufiger) Live-Chat
zu Verwenden. Davon abgesehen gibt es eine grofle Gruppe von Nutzern die in Zukunft
mehr Live-Chat nutzen werden (56,4% der Testnutzer) und sich wiinschen, dass Live-Chat

auf mehr Webseiten angeboten wird (37,6%).
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© Rallal Hﬂ -

Wiinschen mehr Werden in Zukunft mehr Haben vorher schon gerne

Echtzeit-Interaktion Echtzeit-Interaktion nutzen Live-Chat benutzt

Hja MEeher ja weder noch [Eeher nein Mnein

Abbildung 13: Rezeption und Zukunftsaussichten der Echtzeit-Interaktion im Internet.

Curated Shopping hat Potential und Schwichen

Das Konzept: beim Online-Shopping durch einen Berater individuell unterstiitzt zu werden,
ist bei den Testnutzern iiberraschend gut angekommen. Curated Shopping, wie es auf

www.outfittery.com angeboten wird, hat zunéchst viele Testnutzer iiberzeugt oder eher


http://www.outfittery.com/

31

iberzeugt (insgesamt 85,7%). Die gleiche Anzahl an Nutzern duflert aber auch eindeutige
Kritik am Konzept, weil Kaufempfehlungen nicht sofort angezeigt werden, sondern erst
nach einer Wartezeit nach Hause geliefert werden. Die Nutzer héitten gerne sofort und
online Kaufempfehlungen erhalten. Immerhin 64,3% der Testnutzer sind der Meinung, dass

ein Berater im Live-Chat den Ablauf verbessert (beziehungsweise eher verbessert) hétte.



4 Erweiterte Echtzeit-Interaktion

In den beiden vorigen Kapiteln wurden die Grundlagen des Dialogmarketings und der
Echtzeit-Interaktion behandelt. Dabei wurde gezeigt, dass beide Themen Einfluss auf die
Zufriedenheit der Kunden und somit auf den Erfolg des Unternehmens haben. Auflerdem
wurde gezeigt, dass Unternehmen sich dessen bewusst sind und in diese Themen investieren.
Sowohl die Ergebnisse des Nutzertests (siche Abs. 3.3.3), als auch die Analyse der
praktischen Anwendung von Dialogmarketing (siche Abs. 2.2 - 2.6) haben offenbart, dass

an diversen Stellen optimierungsbedarf besteht.

Vereinfacht lassen sich bisher folgende Annahmen treffen:

e Ein direkter (personlicher) Dialog zwischen Kunde und Dienstleister (Dialogmar-
keting) wirkt sich positiv auf die Kundenzufriedenheit und somit auf die
Kaufintention eines Kunden aus. Individuelle Beratung ist ein wichtiger Entschei-
dungsfaktor fiir Kunden.

e  Echtzeit-Interaktion (iiber eine Webseite) wird von vielen Nutzern bereits
angenommen und wird in Zukunft eine immer gréflere Rolle spielen. Alle in
Abschnitt 3.2 vorgestellten Varianten, derzeit eingesetzter Echtzeit-Interaktion,
bieten einen Mehrwert fiir den Kunden und beeinflussen die Kundenzufriedenheit.

e Kleine Unterschiede in der Umsetzung und im Timing von Echtzeit-Interaktion
haben grofie Wirkung (z.B.: Live-Chat soll sofort und ohne Hiirden erreichbar aber

nicht aufdringlich sein).

In diesem Kapitel geht es darum die gefundenen Schwéchen auszubessern (Abs. 4.1) und
darauf aufbauend ein Konzept einer erweiterten Echtzeit-Interaktion (eEI) zu entwickeln.
Die in Abschnitt 4.2 geplanten Abldufe und daraus resultierenden Vorteile der eEI (Abs.
4.3) werden anhand von potentiellen Szenarien in Abschnitt 4.4 in Szene gesetzt. Dabei

werden Einfliisse aus Interviews mit Stakeholdern mitberiicksichtig.

Ziel dieses Kapitels ist es ein Konzept zu entwickeln, aus dem sich Anforderungen fiir eine

Beispielanwendung mit erweiterter Echtzeit-Interaktion ableiten lassen.

32
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4.1 Optimierung von Echtzeit-Interaktion

Das meiste Optimierungspotential liegt in der eingeschrankten Interaktion, durch die ein
personlicher Kundendialog kaum entstehen kann. Unternehmer kriegen nicht mit, dass
Kunden auf der Webseite sind und koénnen so gar nicht erst aktiv werden. Die wenig
einladende Umsetzung von Interaktionsmoglichkeiten trégt dazu bei, dass auch die Nutzer

nicht zur Interaktion mit dem Unternehmer greifen.

4.1.1 Potential eines personlichen Kundendialogs ausschopfen

Viele grofle und kundenorientierte Unternehmen bieten Echtzeit-Interaktion im Rahmen
ihres Dialogmarketings an. Hauptsichlich besteht diese aus einem Live-Chat den die
Kunden bei Bedarf 6ffnen kénnen. Hier wird viel Potential verschenkt, denn &hnlich wie in
einem lokalen Ladenlokal wenden sich nur bestimmte Kunden von sich aus an einen Berater
(bzw. Verkdufer). Im Ladenlokal konnen gute Verkdufer, Kunden die Hilfe bendtigen
identifizieren und diesen eine Beratung anbieten. Im Internet bekommen die Berater und
Verkdufer gar nicht mit, dass ein Kunde auf der Webseite ist. Selbst wenn ein Kunde
beispielsweise einen Live-Chat 6ffnet, weil der Berater nicht worum es gehen kénnte, mit

wem er redet oder wie er helfen konnte.

Damit ein grofler Teil des Potentials, eines personlichen Kundendialogs ausgeschopft

werden kann, muss die erweiterte Echtzeit-Interaktion:

1. Einem Online-Berater die Moglichkeit bieten die Webseitenbesucher gezielt zu
kontaktieren.

2. Dem Online-Berater moglichst viele Informationen tiber den Webseitenbesucher
liefern. (Wie lange ist der Besucher schon auf der Seite? Wie oft war er vorher da?
Was guckt er sich gerade an? Was hat er sich vorher angeguckt? Gibt es bereits

Kundendaten zu dem Besucher?)

4.1.2 Bedienbarkeit und Prasentation verbessern

Die Ergebnisse des Nutzertests (vgl. Abs. 3.3.3) haben gezeigt, dass kleine Schwichen in
der Bedienbarkeit oder in der Présentation den Unterschied zwischen einer als gut empfun-
denen und einer {berfliissigen Echtzeit-Interaktion machen koénnen. Im Kontext der

Echtzeit-Interaktion sind wichtige Indikatoren dafiir:

o kurze Wartezeiten
e transparente Darstellung der Kontaktmoglichkeiten

z.B. Live-Chat Symbol immer sichtbar
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e personliche Nachrichten
keine offensichtlich automatisierten oder generierten Nachrichten, eventuell
zusitzliche Modalitédten nutzen (z.B. Video, Audio, Bild)

e richtiges Timing
Der Nutzer soll sich gut aufgehoben und beraten fithlen aber nicht bedrangt

werden (sonst wird der Kontakt als Stérung oder Werbung empfunden).

4.2 Geplanter Ablauf

Der nun vorgestellte Ablauf einer erweiterten Echtzeit-Interaktion berticksichtigt die
Ausbesserung der Schwichen, aktuell eingesetzter Echtzeit-Interaktion und greift Ablaufe
aus realer Kundenkommunikation (beispielsweise in einem Ladenlokal) auf. Zunachst wird
das Konzept aus der Sicht des Webseiten-Besuchers betrachtet, dann aus der Sicht des
Webseiten-Betreibers beziehungsweise des Online-Beraters. Anschliefend werden mogliche

Ablaufe skizziert.

4.2.1 Aus der Sicht des Webseiten-Besuchers

Beim Betreten eines kleinen Ladenlokals kann ein Kunde das Angebot oder die angebotenen
Produkte sichten und wird hiufig von einem Mitarbeiter des Ladenlokals begriifit (vgl.
Abbildung 14) oder kann diesen zumindest wahrnehmen. Der Kunde kann entscheiden ob
er sich zunédchst die Waren anschaut oder direkt auf den Mitarbeiter zugeht. Je nach
Situation kann auch der Mitarbeiter die Initiative ergreifen und dem Kunden eine Beratung

anbieten. Die erweiterte Echtzeit-Interaktion soll analog dazu sein.

Der Nutzertest (vgl. Abs. 3.3.3) hat gezeigt, dass plotzlich auftauchende Elemente mit
Nachrichten, von der Mehrheit der Nutzer ignoriert werden. Das, heifit dass einem
Webseiten-Besucher von vorn herein vermittelt werden muss, dass er die Moglichkeit hat
sich ohne Wartezeit personlich beraten zu lassen. Gleichzeitig soll es dem Webseiten-
Besucher moglich sein, sich -ganz normal- die Inhalte der Webseite anzuschauen ohne die

erweiterten Kontaktmoglichkeiten in Anspruch zu nehmen.

Im Unterschied zu bereits eingesetzter Echtzeit-Interaktion ist die erweiterte Echtzeit-
Interaktion voll in das Webangebot integriert. Ein Besucher wird iiber gut integrierte
Webseiten-Elemente begriifit und darauf aufmerksam gemacht, dass er sich jederzeit an
einen Berater wenden kann. Ist ein Kontakt zustande gekommen kann der Besucher von
personlicher Unterstiitzung profitieren. Ein Berater kann im einfachsten Fall iiber einen
Live-Chat helfen aber auch beispielsweise bei der Navigation auf der Webseite helfen oder

spezielle Inhalte fiir den Besucher anzeigen.
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Abbildung 14: Ladenlokal aus Kundensicht

4.2.2 Aus der Sicht des Online-Beraters

Genau wie in einem Ladenlokal bekommt der Online-Berater mit, dass ein neuer Besucher
auf der Webseite ist. Damit der Online-Berater nicht seine gesamte Arbeitszeit mit dem
Warten auf neue Besucher verbringt, erhélt er jedes Mal eine Benachrichtigung wenn ein
neuer Besucher die Webseite 6ffnet. Er kann dann entweder seine Arbeit unterbrechen und

sich dem potentiellen Kunden widmen oder bei seiner bisherigen Téatigkeit bleiben.

Die erweiterte Echtzeit-Interaktion ist so konzeptioniert, dass fir den Besucher und den
Webseiten-Betreiber ein Mehrwert entsteht, wenn ein personlicher Kontakt zu Stande
kommt, aber kein Nachteil entsteht falls nicht. Die Webseiten-Besucher werden
automatisch begrifit und darauf hingewiesen, dass es einen Online-Berater gibt. Auch die
weitere Behandlung des Webseiten-Besuchers erfolgt automatisch sofern der Online-Berater
sich nicht einschaltet. In diesem Fall passiert der Ubergang flieBend. Der Berater kann
sehen was der Besucher sich auf der Webseite anschaut und so méglicherweise erkennen

wie er dem potentiellen Kunden optimal helfen kann.

Aus der Sicht des Online-Beraters kann die Funktionalitdt der erweiterten Echtzeit-
Interaktion als Mischung von Telefon-Hotline und Ladenlokal verstanden werden. Der
Berater kann von den Kunden kontaktiert werden ohne, dass der Kunde mitbekommt was
der Berater zeitgleich macht. Gleichzeitig kann der Berater bei Bedarf sehen was die

Kunden auf der Webseite machen und diese personlich kontaktieren.
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Der Berater kann die Maus und den Bildschirmausschnitt des Besuchers sehen und bei
Bedarf seine eigene Maus einblenden oder die Navigation auf der Webseite fiir den Besucher
iibernehmen. Es ist auch moglich, dass der Berater individuelle Inhalte auf der Webseite

anzeigt.

4.2.3 Mogliche Abldufe (Schritt 1: Kontaktaufnahme)

Der Ablauf von erweiterter Echtzeit-Interaktion lésst sich in zwei Schritte unterteilen. Der
erste Schritt besteht aus der Kontaktaufnahme. Die Kontaktaufnahme zwischen einem
Webseiten-Besucher und einem Online-Berater kann je nach Bedarf von beiden Teilneh-
mern initiiert werden. Ahnlich wie in einem Ladenlokal, wo entweder ein Kunde beispiels-
weise einen Verkédufer ansprechen kann, wenn er eine Frage hat oder wo ein Verkdufer der
gerade verfiighar ist, einem ratlos wirkenden Kunden, eine Beratung anbieten kann.
Abbildung 15 skizziert eine vom Webseiten-Besucher initiierte Kontaktaufnahme. Jedem
Besucher werden beim Offnen der Webseite Inhalte und eine ,BegriiBung® angezeigt.
Gleichzeitig werden die Online-Berater beziehungsweise Seitenbetreiber dariiber benach-
richtigt, dass ein Besucher auf der Webseite aktiv ist. In dem in Abbildung 15 dargestellten
Ablauf ignoriert der Online-Berater zunéchst die Anwesenheit des neuen Besuchers. Der
Besucher wird innerhalb der ,Begriifung” automatisch auf die Moglichkeit der Kontakt-
aufnahme hingewiesen, schaut sich aber zunéchst die Inhalte der Webseite an, bevor er sich
zu einer Kontaktaufnahme entschliefit. Solange der Online-Berater sich nicht einschaltet
wird die Kontaktaufnahme vergleichbar mit einer automatischen Telefon-Hotline-Ansage
abgearbeitet. Nach dem Einschalten des Online-Beraters kann der Ubergang zur

personlichen Beratung -je nach Bedarf- flieend sein.

Wie bereits erwahnt kann alternativ zu dem beschriebenen Ablauf, die Kontaktaufnahme
auch vom Online-Berater eingeleitet werden. Er kann sich durch unterschiedliche
Modalitdten bemerkbar machen und moglichen Fragen und Wiinschen des potentiellen

Kunden zuvorkommen.
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Webseiten-Besucher Darstellung flir den Nutzer Online-Berater
offnet Webseite BegriiBung
l v ===» | erhilt Benachrichtigung
-7 Inhalte
schaut Inhalte an * ¢
Kontaktmoglichkeit reagiert nicht
l "
//
.’ Inhalte
fordert Beratung an *
virtueller Kontakt = =-» | erhilt Beratungsanfrage
/1
7/
K Inhalte k\ #
wird beraten v AN
\
\ & \ schaltet sich ein
N
b personlicher Kontakt
Inhalte

Abbildung 15: Moglicher Ablauf einer vom Webseiten-Besucher initiierten Kontaktaufnahme.

4.2.4 Mogliche Abldufe (Schritt 2: Interaktion)

Der zweite Schritt des Ablaufs einer erweiterten Echtzeit-Interaktion beginnt nachdem ein
personlicher Kontakt zwischen einem Webseiten-Besucher und einem Online-Berater
zustande gekommen ist. Wie Schritt 1, lasst sich auch der zweite Schritt als Analogie auf
einen Ablauf in einem Ladenlokal verstehen: In einem Beratungsgesprich zwischen einem
Verkéufer und einem Kunden zeigt der Verkdufer Artikel oder erklért Dienstleistungen. Je
nach Reaktion des Kunden kann der Verkdufer auf Preise eingehen oder ein individuelles
Angebot fir den Kunden machen. Das Diagramm in Abbildung 16 zeigt einen moglichen
Ablauf des zweiten Schritts bezogen auf die erweiterte Echtzeit-Interaktion auf einer
Webseite mit Portfolio: In dem Beispiel sieht der Online-Berater, dass der Webseiten-
Besucher sich fiir das Portfolio interessiert und kann bei der Beratung darauf eingehen und
anschlieffend ein zum potentiellen Kunden passendes Projekt présentieren. Der Webseiten-
Besucher wird bei der Navigation unterstiitzt. Nach dem Studieren des Portfolios informiert
er sich auf der Webseite iiber die Preise. Der Online-Berater kann in direkter Riicksprache

mit dem Webseiten-Besucher ein Angebot erstellen oder auf die Preisgestaltung eingehen.
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Webseiten-Besucher Darstellung flir den Nutzer Online-Berater
schaut Portfolio an -—-> Live-Chat - geht auf Portfolio ein
Portfolio 1S
\ l
\
v \
\
Live-Chat zeigt passendes Projekt

Schaut Preise an -=-r

passendes Projekt

v

Live-Chat -=-r erklart Preise
g | 3
Preise
' il
\
* \
\

erstellt individuelles
Live-Chat Angebot

Individuelles Angebot

Abbildung 16: Moéglicher Ablauf erweiterter Echtzeit-Interaktion am Beispiel einer Webseite mit
Produktportfolio.

4.3 Vorteile gegeniiber der Echtzeit-Interaktion

In diesem Abschnitt werden die Vorteile der erweiterten Echtzeit-Interaktion gegeniiber
bisher verwendeten Moglichkeiten der Interaktion und Kommunikation zwischen Kunden

und Dienstleistern beziehungsweise Verkéufern oder Beratern zusammengefasst.

Vorteile fiir Kunden (eEI gegeniiber Ladenlokalen)

e Vergleichsmoglichkeiten mit anderen Anbietern
Es ist nicht moéglich in mehreren Ladenlokalen gleichzeitig zu sein um die Angebote
verschiedener Anbieter direkt mit einander zu vergleichen. Holt man Angebote nach
einander ein, ist es mit zunehmender Komplexitidt der Anfrage schwerer den Leistungs-
umfang verschiedener Angebote zu vergleichen. In der Praxis fithrt das dazu, dass fir
den Kunden ein grofier Aufwand, durch wiederholte Riickfragen bei den einzelnen Wett-
bewerbern, entsteht. Alternativ werden Kriterien ignoriert und so moglicherweise das
beste Angebot iibersehen. Uber eEI ist es dem Kunden moglich sich persénlich beraten

zu lassen und gleichzeitig mit Angeboten anderer Anbieter zu vergleichen.
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e Nachpriifbarkeit der Aussagen von Verkiufern/Dienstleistern
Selten sind einzelne Meinungen von Beratern in Ladenlokalen dazu geeignet dem
bewussten Kunden eine objektive Beantwortung seiner Fragen zu bieten. Bei einer
Beratung iiber eEI kann der Kunde die Aussagen des Beraters mithilfe von Online-
Recherche nachpriifen. Er kann beispielsweise Rezensionen zu empfohlenen Artikeln
einsehen oder sich in relevante Thematiken einlesen um dann weitergehende Fragen an
den Berater richten zu kénnen.

e Weniger Hemmungen
Die meisten Hemmungen, die Kunden von Angesicht zu Angesicht haben koénnten,
entfallen bei eEI. Beispiele fiir Hemmnisse konnen etwa sensible Produkte oder
Dienstleistungen sein aber auch Preisverhandlungen oder kritisches Hinterfragen der
Aussagen von Beratern.

e Wartezeiten sinnvoll nutzbar
In vielen Léden ist das Personal knapp. Ist kein Verkdufer frei fiir eine Beratung muss
der Kunde warten. Auch bei eEl kann es sein, dass kein Online-Berater fiir eine
Beratung verfiigbar ist. In diesem Fall wird dem Webseiten-Besucher sofort angeboten,
dass er kontaktiert wird sobald ein Online-Berater verfiigbar wird. Potentiell anfallende
Wartezeit ist bei eEI wesentlich weniger storend, weil der wartende Kunde nicht
gezwungen ist an einem bestimmten Ort (z.B.: Ladenlokal) zu sein und seine sonstigen

Tatigkeiten zu unterlassen.

Vorteile fiir Verkidufer und Dienstleister (eEI gegeniiber Ladenlokalen)

o Effizientere Nutzung von Arbeitszeit
Simultane Abwicklung mehrerer Kunden oder Arbeitsvorginge

e Einsparung von Kosten fiir Personal und Ladenlokal

e Zusitzliche Informationen iiber Kunden
Anders als im Ladenlokal ist es einem Online-Berater der eEI nutzt, moglich wieder-
kehrende Besucher zu erkennen und Gespréichsverldufe nachzuschlagen. Auch
Webseiten-Besucher die keinen personlichen Kontakt in Anspruch genommen haben
konnen wertvolle Informationen liefern die zur Weiterentwicklung und Verbesserung

des Angebots genutzt werden kénnen.

Vorteile von eEI gegeniiber Webseiten mit Live-Chat-Support

e  Der Online-Berater wird benachrichtigt, wenn ein Nutzer die Webseite 6ffnet und kann
dadurch die Initiative eines Verkaufsgespréichs ergreifen oder sich auf ein Gesprich

vorbereiten.
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e Der Online-Berater kann den Webseiten-Besucher bei der Navigation unterstiitzten
und diesem dadurch einen Mehrwert an Informationen bieten.

e Der Webseiten-Besucher kann mehr aus dem Online-Angebot des Anbieters schopfen
(z.B.: Individuelle Angebote, Preisnachldsse, Beratung).

e Der Webseiten-Betreiber kann die Reaktionen der Besucher beobachten und dadurch

das Angebot verbessern sowie die Wirksamkeit des eingesetzten Marketings feststellen.

4.4 Potentielle Szenarien

In diesem Abschnitt werden Anwendungsfille vorgestellt in denen das Konzept der
erweiterten Echtzeit-Interaktion zum Einsatz kommen koénnte. Die Anwendungsfille
wurden, mit den jeweils verantwortlichen Unternehmern, in qualitativen Interviews
besprochen und deren Feedback eingearbeitet. Fiir jeden Anwendungsfall wird in mehreren
Schritten der Ist-Zustand festgestellt und anschlielend aufgezeigt wie eEl eingesetzt werden
konnte. In Abschnitt 4.4.3 wird auf Grundlage der potentiellen Szenarien ein Testszenario

fiir einen Prototypen erarbeitet.

4.4.1 Kriterien fiir potentielle Szenarien

Die erweiterte Echtzeit-Interaktion hat einige Vorteile und kann in vielen Anwendungs-
gebieten nicht genutztes Potential freisetzen. Es gibt aber Anwendungsfille fiir die das
Konzept ungeeignet ist. Fiir Unternehmen mit sehr hoch frequentierten Webseiten oder
niedrigpreisigen Produkten ist der Einsatz von eEI beispielsweise nicht sinnvoll. Folgende

Kriterien wirken sich positiv auf den Nutzen von eEI aus:

e  Wenn hochpreisige Produkte oder Dienstleistungen angeboten werden (z.B. aufwendige
Einzelanfertigungen, langfristige Dienstleistungsbeziehungen).

e Wenn die Angebote erklarungsbediirftig sind.

e Wenn das Kaufverhalten mit komplexen Entscheidungsprozessen verbunden ist.

e Wenn Kundenloyalitidt besonders wichtig ist (z.B. wenn einem Kauf mit hoher

Wahrscheinlichkeit ein Folgekauf folgt).

Zusatzlich zu diesen Kriterien, die nahezu deckungsgleich mit den Bedingungen fiir den
Einsatz von Dialogmarketing sind (vgl. Abs. 2.1), sprechen folgende Kriterien dafiir, dass

der Einsatz von eEI seinen gréfiten Nutzen in kleinen bis mittelgrofen Unternehmen hat:
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e Wenn keine Mitarbeiter dafiir zustidndig sind sich ausschliellich um
Kundenakquise zu kiimmern.
Die Mitarbeiter kénnen beim Einsatz von eEI ihrer Arbeit nachgehen ohne potentielle
Kunden zu verlieren, weil Sie {iber jeden neuen potentiellen Kunden benachrichtigt
werden und diesen bei Bedarf akquirieren kénnen.

e Wenn wenig Besucher auf die Webseite kommen.
Wihrend grofle Unternehmen mit viel Marketingbudget einen grofien Besucherstrom
auf ihren Webseiten verzeichnen, haben kleine Unternehmen héufig nur wenige
Webseiten-Besucher pro Tag. Bei bestimmten kommerziellen Webseiten werden
Konversionsraten ab 1% bereits als ordentlich eingestuft. Marktiiblich im E-Commerce
sind Konversionsraten um 3% [29]. In Ladenlokalen von kleinen bis mittelgrofien
Dienstleistern (z.B.: Fotograf, Reisebiiro, Detektei) werden im Normalfall deutlich mehr
als 3% der Besucher zu zahlenden Kunden. Ahnliches soll mit dem Einsatz von eEI

erreicht werden.

4.4.2 Potentielles Szenario 1: Fotostudio

Das erste vorgestellte Szenario fiir den Einsatz von eEI ist ein kleines Fotostudio. Der
Inhaber des Studios ist gleichzeitig der Fotograf und beschéftigt auftragsabhéngig einen

Assistenten.

Umsatz und Auftragsvolumen

Der monatliche Umsatz schwankt sehr stark. Das durchschnittliche Auftragsvolumen
bewegt sich grob zwischen 200€ (kleines Fotoshooting) und 1500€ (Hochzeitsfotografie inkl.
Nachbearbeitung, Anreise und Assistent). Durchschnittlich hat der Fotograf 2-4 Auftrige
pro Monat (Saisonabhingig). Er hitte Kapazitéten fir mindestens die doppelte Anzahl von
Auftragen.

Kundenakquise

Das Fotostudio hat keine Laufkundschaft. Die Kundenakquise verlauft hauptséchlich iiber
Empfehlungen und personliche Kontakte. Vor jedem Auftrag sind personliche Absprachen
zwischen dem Auftraggeber und dem Fotografen notwendig. Nach Einschétzung des Foto-

grafen kommen bei etwas weniger als 50% der telefonischen Kontakte Auftrige zustande.

Jeder Kunde ist sehr wichtig da er nicht nur den Auftrag erteilt sondern auch als Vermittler

fiir zukiinftige Auftrége dient.
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Webpriasenz

Die Webseite dient als Visitenkarte und zur Préasentation von Referenzen. Sie ist hochwertig
und modern. Monatlich kommen etwa 200 Besucher auf die Webseite. Was die Webseiten-
Besucher anschauen und wie viele davon potentielle Kunden sind, wird derzeit nicht

beachtet.

Integration von eEI

Mit dem Einsatz von erweiterter Echtzeit-Interaktion konnte der Fotograf jeden seiner 200
Webseiten-Besucher personlich ansprechen. Ausgehend davon, dass alle Auftrage tiber die
Webseite zustande kommen (was hochst unrealistisch ist), betrdgt die Konversionsrate
1,5%. Die tatséchliche Konversationsrate der Webseite liegt vermutlich deutlich unter 1,5%.
Dem gegeniiber stehen anndhernd 50% Konversionsrate bei einem personlichen,
telefonischen Kontakt. Obwohl beide Kontaktmdoglichkeiten nicht gleichzusetzen sind, wird
angenommen, dass mit dem Einsatz von eEl eine erhéhte Konversionsrate und dadurch

eine bessere Auslastung des Fotografen erzielt werden kann.

Fotostudio Webseite

& 9 |Q. http:/fwww.fotostudio.de

-

[Hochzeiisfotos Portraits  Landschaften  Uber mich |

I—
Hier sind meine

schdnesten
Hochzeitsfotos

Foto Foto

—

Die Hochzeitsfotos
hier sind schon aber

nicht wie wir Sie uns
vorstellen.

I —
Kénnen Sie mir
Fotos zeigen die
Ihnen gefallen

Foto Foto

oder mir
beschreiben was
Sie sich vorstellen?

NN/
/ NI\
NN/
/NN

- Wir mogen kraftige Farben

Abbildung 17: Szenario 1 aus Besuchersicht (wihrend personlicher Beratung)

Weiteres Potential entsteht durch die zusédtzlichen Présentationsmoglichkeiten bei eEI. Auf
der Webseite des Fotografen sind ausgesuchte Arbeitsbeispiele zu sehen. Er mochte nur
seine besten und nachbearbeiteten Aufnahmen auf der Webseite zeigen. Auflerdem soll das

Portfolio stimmig sein. Kunden die eine Hochzeitsreportage beauftragen, erhalten aber nicht
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nur diese ausgesuchten Aufnahmen, sondern zusétzlich viele unbearbeitete Fotos, sowie
insgesamt mehr Motive. Manche Kunden mochten ihre Bilder lieber mit kraftigen Farben
andere wollen schwarz-weile Fotos. Mit eEl koénnte der Fotograf, im Kundengespréch,
Arbeitsbeispiele, die speziell zum Kunden passen, zeigen, obwohl diese eigentlich nicht zum
Produktportfolio gehoren. Abbildung 17 zeigt ein Wireframe der Webseite des Fotostudios
aus Sicht eines Webseiten-Besuchers und Abbildung 18 die dazugehorige Ansicht des
Online-Beraters. Letztere enthélt den, fiir den Besucher sichtbaren Bildschirmausschnitt
des Besuchers samt Mauszeiger und zusédtzlich allgemeine Informationen zum Besucher

sowie einen Bereich mit eEI-Optionen.

Fotostudio Webseite - Adminbereich

(I + c ‘Q http:/fwww.fotostudio.de/admin |

eEl - Optionen
Allgemeines

Farben und Layout

Besucher 349 - Neuer Kunde - Aktiv seit 3:30 Minuten - Hochzeitsfotos

-

[Hochzel'tsfotos Portraits  Landschaften  Uber mich

Gallerlen

Hier sind meine
schanesten
Hochzeitsfotos

Rabatte und Aktionen

Foto Foto

Hochzeit

~ & Bunt

Die Hochzeitsfotos
hier sind schén aber [ Reportage
O sw

nicht wie wir Sie uns
[] Unbearbeitst

-

worstellen

NN
/NN
NN
/NN

_ v

Kénnen Sie mir Events
Za Foto Fotos zeigen die [ Konzert
Ihnen gefallen
oder mir [ Konzertsw
beschreiben was
P
Sie sich vorstellen? D arty
[ schulfest

Besucher 348 - Olaf Poneta - Aktiv vor 2h

Abbildung 18: Szenario 1 aus der Sicht des Online-Beraters (hier: Fotograf)

Beide Abbildungen sind Teil eines Kundengespréchs, bei dem der Online-Berater mittels
eElI versucht, den Besucher als Kunden zu gewinnen, indem er auf seine Wiinsche eingeht.
Auf Abbildung 18 ist zu sehen, wie der Online-Berater eine individuelle Fotogalerie ausge-

wéhlt hat, die dem Webseiten-Besucher angezeigt wird (Abbildung 19).

Neben dem Anzeigen individueller Fotogalerien, sind in Szenario 1 auch andere Funktionen

der erweiterten Echtzeit-Interaktion einsetzbar. Dazu zdhlen:

e Erfassung und manuelle Bearbeitung von Besucher-Informationen und Notizen
e Speicherung und Verwaltung von Besuchsverlaufen wiederkehrender Besucher

e Ubertragung von Audio und Video
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e Navigationsunterstiitzung (z.B. Mauszeiger und Eingaben von Online-Berater

iibertragen)

e Anpassung von Farben und Layouts

o FErstellung und Anzeige individueller und kundenspezifischer Angebote

[

Hochzeitsfotos - Galerie Farbenfroh

Foto Bunt

Foto Bunt

Foto Bunt

Foto Bunt

X

Kénnen Sie mir
Fotos zeigen die
Ihnen gefallen
oder mir
beschreiben was
Sie sich vorstellen?

—

Wir mégen kraftige
farben und wir

wdirden gerne mehr
Fotos sehen.

S

Ich zeige Ihnen mal
einige etwas
farbenfrohere
Hochzeitsfotos

Abbildung 19: Szenario 1 aus der Sicht des Webseiten-Besuchers, nachdem der Online-Berater eine
individuelle Galerie eingeblendet hat.

Der Online-Berater verwendet die, in Abbildung 20 gezeigten, Dialoge um die oben

genannten Funktionen der erweiterten Echtzeit-Interaktion einzusetzen. Es ist nicht fir alle

Funktionen erforderlich, dass ein personlicher Kontakt zwischen dem Besucher und dem

Online-Berater entsteht.
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4.4.3 Potentielles Szenario 2: Mittelstandiger Dienstleister

Das zweite vorgestellte Szenario fiir den Einsatz von eEI ist ein mittelstdndiges Dienstleis-
tungsbiiro. Es handelt sich um eine Detektei mit Sicherheitsdienst. Die angebotenen
Dienstleistungen reichen von Kaufhausiiberwachung bis hin zu Observationen von Privat-
personen. Das Unternehmen hat zwei Biiros und 15 Angestellte. Zusétzlich werden bei

Bedarf Sicherheitsleute aus anderen Sicherheitsfirmen angefordert.

Umsatz und Auftragsvolumen

Neben der Kaufhausiiberwachung fiir feste Geschéftskunden und Einsétzen als Sicherheits-
dienst bei Veranstaltungen, soll die private Detektivarbeit (Observation und Uberwachung
von Privatpersonen) als weiteres Standbein des Unternehmens etabliert werden. Trotz
langjédhriger Erfahrung und hoher Erfolgsquote in diesem Bereich, bleiben die héaufig

lukrativen und vor allem spannenden Auftrige meistens aus.

Kundenakquise

Die meisten Auftrdge sind Bestandteil langjahriger Geschéftsbeziehungen zwischen der
Detektei und Kaufhdusern. Hinzu kommen regelméfige Auftrage von Veranstaltern diverser
Grofiveranstaltungen. Neue Kunden werden selten gewonnen. Aktive Kundenakquise
betreibt das Unternehmen bei Neueroffnungen von Geschiften und Kaufhdusern in der

Nahe bereits bestehender Kunden.

Der Geschiéftsfithrer der Detektei, der alleine fiir die Kundenakquise zustédndig ist sieht
einen Zusammenhang zwischen den ausbleibenden Auftridgen im Bereich der privaten
Detektivarbeit und der fehlenden Kommunikationsbereitschaft der potentiellen Kunden.
Durch den Einsatz von erweiterter Echtzeit-Interaktion verspricht er sich neue Privat-
kunden, weil er glaubt viele potentiellen Kunden scheuen einen persénlichen Erstkontakt
oder einen Erstkontakt per Telefon. Seinen Aussagen zufolge resultierten in der Vergan-
genheit viele gute Geschéftsbeziehungen aus erfolgreich durchgefiihrten Auftréagen fir diese

Kunden.

Webpriasenz

Die Webseite dient als Visitenkarte. Sie macht einen professionellen aber tiberholten

Eindruck. Die Inhalte wurden lange nicht aktualisiert und sind teilweise veraltet.
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Integration von eEI

Ein grofier Faktor bei der Auswahl einer Detektei beziehungsweise Sicherheitsfirma, ist das
empfundene Vertrauen zu dieser Firma. Ohne vorherige Zusammenarbeit ist dieses
Vertrauen keine zwingend rationale Empfindung und wird von diversen Faktoren
beeinflusst. Bei einem Erstkontakt iiber die Webseite konnen das zum Beispiel: der Name
der Firma, Bilder auf der Webseite, die Unternehmensfarben, die Reihenfolge in der
konkurrierende Unternehmenswebseiten vom potentiellen Kunden besucht worden oder

andere weiche Faktoren, sein.

Mit der Kontaktaufnahme tiber erweiterte Echtzeit-Interaktion mochte der Geschéftsfithrer
einerseits Vertrauen aufbauen und andererseits die Hemmungen eines personlichen oder
telefonischen Gespréchs tiberwinden. Auflerdem -betont er- sei es in der Branche wichtig
die Auftraggeber zu beeindrucken. Gerade bei der weiten Verbreitung moderner
Kommunikationstechnik wére eine, auch fiir Laien als solche erkennbare, technisch

anspruchsvolle Webseite, hilfreich fiir die Kundenakquise.

Abbildung 21 zeigt das Wireframe der Startseite aus der Sicht des Webseiten-Besuchers.
Das zentrale Element ist ein grofier Bereich mit dem (Video-)Avatar einer Mitarbeiterin
und dem dazugehorigen Chat-Bereich. Der Webseiten-Besucher sieht auf den ersten Blick,
dass eine personliche Beratung sofort beginnen kann. Der Geschéftsfithrer der Detektei
stellt die Hypothese auf, dass potentielle Kunden, auf diese Weise, das Gefithl bekommen
ein hoheres Kommitment gegeniiber der Detektei geleistet zu haben. Er erklart weiter:,Es
soll sich so anfithlen als ob der Kunde in unserem Biiro steht. Hat er erst einmal sein
Anliegen erldutert, liegt es an uns, den Kunden zu gewinnen. Er wird auf jeden Fall nicht

ohne Grund eine andere Detektei aufsuchen um sein Anliegen erneut zu erkléiren.“

In diesem Szenario ist die Integration der Logistik der erweiterten Echtzeit-Interaktion, in
das Unternehmensgefiige etwas Aufwéandiger als bei dem in Abschnitt 4.4.2 vorgestellten
ersten Szenario. Uber Einstellungen im Admin-Bereich (Abbildung 22 - rechts) ist es
moglich den aktuell zustdndigen Kundendienst-Mitarbeiter einzuteilen, sofern die
notwendigen Rechte dafiir vorliegen. Aulerdem kann bei Bedarf jedem Webseiten-Besucher
ein spezieller Online-Berater zugewiesen werden (Abbildung 22 - mitte). In Zeiten in denen
kein Mitarbeiter unmittelbar fiir eEl verfigbar ist, werden Webseiten-Besucher gesondert
behandelt. Die Willkommensnachricht wird dann abgeédndert und unter dem Avatar wird

nicht mehr angezeigt, dass der Mitarbeiter online ist.
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Abbildung 21: Potentielles Szenario 2 fiir erweiterte Echtzeit-Interaktion - Startseite aus Sicht
eines Webseiten-Besuchers

Benachrichtigungen koénnen von den einzelnen Mitarbeitern auch an Smartphones
empfangen werden. Abbildung 22 zeigt drei mobile Ansichten des Adminbereichs.
Zusétzlich zu den mobil verfiigbaren Funktionen gibt es, &hnlich wie bei Szenario 1 weitere
Funktionen die erst ab gewissen Bildschirmgrofien verfiigbar sind. Jeder Mitarbeiter kann
Einstellen {iber welche Ereignisse er benachrichtigt werden méchte. Die moglichen Optionen
sind: wenn ein neuer Webseiten-Besucher auf die Seite kommt, wenn ein Besucher eine
Nachricht hinterlésst, wenn eine Nachricht innerhalb von drei Minuten nicht beantwortet
wurde oder nur wenn ein anderer Mitarbeiter, einen Besucher, an den betreffenden
Mitarbeiter weitergeleitet hat (vgl. Abbildung 22 - rechts). Offnet ein Mitarbeiter -zum
Beispiel auf eine Benachrichtigung hin- den Admin-Bereich, kommt er auf die Ubersichts-
seite aller Besucher. Dort kann er sehen ob es noch unbeantwortete Nachrichten gibt oder
ob Besucher an ihn weitergeleitet wurden (vgl. Abbildung 22 - links). Fiir jeden Besucher
gibt es eine Detailansicht (vgl. Abbildung 22— mitte). Uber diese kénnen Anliegen
bearbeitet werden oder andere Mitarbeiter involviert werden. Wie in Szenario 1 kénnen zu

jedem Besucher Daten erfasst, Notizen angefertigt und Verldufe gepriift werden.
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Abbildung 22: Potentielles Szenario 2 - Mobile Ansichten des Admin-Bereichs: Besucheriibersicht

(links), Detailansicht eines Besuchers (mitte), Einstellungen (rechts).

4.5 Funktionen

Ziel der erweiterten Echtzeit-Interaktion ist es, mit Kunden so interagieren zu kénnen als

wére man gemeinsam in einem Ladenlokal. Wie in den potentiellen Szenarien vorgestellt

sind dazu einige Funktionen zu realisieren. Tabelle 2 zeigt alle bisher vorgestellten und

einige weitere Funktionen der erweiterten Echtzeit-Interaktion. Den einzelnen Funktionen

wird jeweils die Entsprechung bei einem persoénlichen Kontakt (z.B. im Ladenlokal)

zugeordnet.
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Bezeichnung Kurzbeschreibung Entsprechung
Benachrichti- Je nach Einstellung® werden bei Mitarbeiter sieht Kunden in den La-
gung des On- neuen Besuchern Mitarbeiter des den kommen oder hort eine Tiirglo-

line-Beraters

Unternehmens benachrichtigt die

sich dem Besucher annehmen sol-

cke

len.
Live-Chat Nutzer und Online-Berater konnen | Mitarbeiter kann Kunden Hilfe/Be-
jederzeit einen Chat starten ratung anbieten. Kunde kann sich an
Mitarbeiter wenden
Bildschirm- Online-Berater kann die Webseite Mitarbeiter kann im Laden sehen
iibertragung aus der Sicht jedes aktiven Kunden | was die Kunden machen und wie sie
sehen. (z.B. Bildschirmausschnitt, sich verhalten. (z.B. fiir welche Pro-
Mauszeiger) dukte Sie sich interessieren)
Navigations- Online-Berater kann seinen Maus- Mitarbeiter begleitet Kunden zu ei-
unterstiitzung zeiger einblenden und die Naviga- nem Regal und zeigt ein Produkt;
tion der Webseite iibernehmen. Mitarbeiter zeigt Angebotsdetails in
einem Produktkatalog.
Dynamisches Online-Berater kann individuell Mitarbeiter kann seltener angefragte

Anpassung von

Angebote oder zusétzliche Inhalte

Produkte (nicht im Standartsorti-

Inhalten einblenden. ment) aus einem Lager holen und
anbieten; Mitarbeiter bietet beson-
dere Konditionen an.

Automatische Wenn kein Mitarbeiter verfiigbar -

Besucherbe- ist (z.B. auBlerhalb der Arbeitszei-

handlung ten) muss der Webseitenbesucher

automatisch behandelt werden

Besucherverwal- | Jeder Besuch wird gespeichert. Die | Mitarbeiter pflegt Kundendatenbank

tung Online-Berater kénnen zu jedem

Nutzer Notizen machen und einse-
hen wann diese schon mal da wa-

ren.

Bild und Ton-

iibertragung

Ergadnzung zum Live-Chat

Mitarbeiter kann Kunden Hilfe/Be-
ratung anbieten. Kunde kann sich an

Mitarbeiter wenden

Tabelle 2: Funktionen der erweiterten Echtzeit-Interaktion und ihre Entsprechungen bei einem
personlichen Kontakt (z.B. im Ladenlokal).

8 Mogliche Einstellungen werden in Abschnitt 4.4.3 und Abbildung 22 gezeigt.



5 Implementierung eines Prototyps

In dem vorigen Kapitel wurde die erweiterte Echtzeit-Interaktion vorgestellt und potentielle
Anwendungsszenarien aufgezeigt. In diesem Kapitel geht es um eine, im Rahmen dieser
Arbeit entwickelte Beispielanwendung, die die Anforderungen von eEI implementiert.

Dieser Prototyp wird dazu eingesetzt, das vorgestellte Konzept zu testen.

Die Beschreibung und Begriindung des Testszenarios wird in Abschnitt 5.1 beschrieben.
Daraus und aus Kapitel 4 werden anschlieend die Anforderungen an den Prototypen
abgeleitet(Abs. 5.2). Im dritten Abschnitt dieses Kapitels wird gezeigt mit welchen gestal-
terischen und konzeptionellen mitteln die Benutzeroberfliche des Prototyps umgesetzt
wurde. Danach geht es verstdrkt um technische Inhalte, weshalb in Abschnitt 5.4 die
wichtigsten verwendeten Technologien vorgestellt werden bevor es in den néchsten beiden
Teilen um die Funktionsweise und die Architektur der implementierten Software geht. Das
Kapitel wird abgeschlossen mit einer stichpunktartigen Ubersicht der wichtigsten imple-

mentierten Funktionen.

5.1 Testszenario

Der Verfasser dieser Arbeit hat aus mehrjahriger Tétigkeit im Bereich Webentwicklung
Zugang zu einer homogenen Gruppe von Testnutzern®. Da es fiir bessere Testergebnisse
wiinschenswert ist, wenn sich die Testnutzer als potentielle Kunden identifizieren kénnen,
wird das Testszenario auf diese homogene Gruppe ausgerichtet. Obwohl die Testnutzer aus
verschiedenen Bereichen kommen, iiberschneiden sie sich darin Dienstleistungen eines
Webdesigners in Anspruch genommen zu haben und somit als potentielle Kunden eines
Webdesigners in Frage kommen. Aus diesem Grund bietet sich als Kontext fiir den

Prototypen eine Portfoliowebseite eines selbstdndigen Webdesigners an. Dariiber hinaus

 In Abschnitt 6.3 wird niher auf die Testnutzer eingegangen.
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sind Portfoliowebseiten von einfacher Struktur und unkompliziert mit Platzhalter-Inhalten

zu befillen.

Es werden zwei Versionen des Prototyps angefertigt. Eine mit eEl und eine ohne. Ansonsten
gibt es keinen Unterschied. Es werden Animationen, bunte Farben und ein auflerge-
wohnliches Layout verwendet damit auch die Testnutzer-Gruppe bei denen eEI nicht zum
Einsatz kommt das Gefiihl haben neue Konzepte zu testen. Ansonsten besteht die Gefahr,

dass die Testnutzer ohne eEl enttduscht sind und nur aufgrund Dessen schlechter bewerten.

5.2 Anforderungen

In diesem Abschnitt wird Bezug genommen auf das in Kapitel 4 erarbeitete Konzept der
erweiterten FEchtzeit-Interaktion. Bezogen auf das in Abschnitt 5.1 beschriebene

Testszenario werden folgende Anforderungen ableiten:

e Fiktive Portfolio-Webseite eines Webdesigners

e Ausgefallenes Design, damit die Testnutzer ohne eEI nicht negativ beeinflusst
werden.

¢ Admin-Oberfliche von der aus die, den Test durchfiihrende Person (Admin), die
Rolle eines Online-Beraters iibernehmen kann und mit den Testnutzern
interagieren kann.

e Zwei Versionen (eine mit eEIl und eine ohne eEI), zwischen denen der Admin vor
Testbeginn wechseln kann.

e Um einen moglichst realitdtsnahen Einsatz von eEI zu simulieren muss eine auto-
matische Behandlung der Testnutzer erfolgen, bis der Online-Berater sich
einschaltet.

e cEI-Funktionalitit (vgl. Abs. 4.5)
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5.3 Konzept der Benutzeroberflache

In diesem Abschnitt wird das, auf Basis der Anforderungen, erstellte Konzept der Benut-
zeroberflache vorgestellt. Zur Veranschaulichung werden Screenshots der Umgesetzten

Beispielanwendung herangezogen.

> HIL ICH == O

Zeig mir was du Erzahl mir mehr Mach eine
so machst von dir Webseite fiir mich

Abbildung 23: Startseite des Prototyps.

Wie in den Anforderungen erwahnt und in Abschnitt 5.1 begriindet, handelt es sich bei
dem Prototypen um eine fiktive Portfolio-Webseite eines Webdesigners mit ausgefallenem
Design. Ausgangspunkt ist eine Startseite mit einer personlichen Begriilung (siehe.
Abbildung 23) von der aus der Webseiten-Besucher zur Portfoliotibersicht, zur Kontaktseite
und zu einer Seite mit Informationen {iber den Unternehmer kommen kann. Jede Unterseite
hat einen Bereich der als Chat und Interaktionsplattform genutzt werden kann. Dieser
Bereich ist in das Webseiten-Design integriert sodass keine Nachteile entstehen, auch wenn
kein Online-Berater involviert ist. Abbildung 24 zeigt die Seite Arbeitsproben. Der erwdhnte
Interaktionsbereich ist auf der linken Seite. Bei aktivierter Echtzeit-Interaktion kann der
Online-Berater in diesem Bereich jederzeit in den Chat schreiben und so die Aufmerksam-
keit des Besuchers gewinnen. Solange der Online-Berater sich nicht einschaltet, werden dort
automatisch generierte Nachrichten eingeblendet, die den Besucher -auch ohne Online-

Berater- zur Interaktion bewegen und ihm im Gedéchtnis bleiben sollen.
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Neuste Projekte
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Abbildung 24: Arbeitsproben-Ansicht des Prototyps. Die Ansicht ist zweigeteilt.

Die Unterseiten sind alle &hnlich Strukturiert sodass der Interaktionsbereich immer sichtbar
bleibt. Deshalb ist der Prototyp nicht auf mobilen Gerédten nutzbar, was fiir das Testvor-
haben aber auch nicht notwendig ist. Die Ubergéinge zwischen den Ansichten erfolgen mit
Unterstiitzung von Animationen. Alle Inhalte und Elemente werden mit Animationen

eingeblendet.

Uber die Admin-Oberfliche (siehe Abbildung 25) sieht der Online-Berater wie viele
Besucher gerade auf der Seite sind und kann mit ihnen interagieren. Es gibt eine Ansicht
mit aktiven Benutzern, zu jedem Benutzer eine vergréfierte Ansicht und eine Ansicht mit
abgelaufenen Sessions. Die implementierte Funktionalitit der erweiterten Echtzeit-

Interaktion wird in Abschnitt 5.7 aufgefiihrt.

.
), Archivierte Sessions suchen @ Olaf Poneta 2

B Aktive Nutzer > Hi Olaf,
Es sind gerade 2 Webseiten-Besucher aktiv
Archivierte
el userD: 7482194 username: UNBEKANNT EEI DBERSICHT LIVE CHAT ELEMENTE ANDERN
Username
Jetat Editieren
Notizen
Neue Notiz hinzufager
esg mic was o 5 bt e Session Statistiken HISTORY
> Alles Klar. Hier sind einige meiner Referenz. Letzte Aktivitat: weniger als 1 Minute

Online seit: 4:31min Session Nr:3

ChatBot

Aktiv DEAKTIVIEREN
AdminChat

Nicht Aktiv AKTIVIEREN

Abbildung 25: Ausschnitt der Admin-Oberflache
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5.4 Verwendete Technologie

Der Prototyp ist eine Webanwendung und wurde mit Webtechnologien entwickelt. Die in
Abschnitt 4.5 beschrieben Funktionen der erweiterten Echtzeit-Interaktion beno6tigen
Technologien die es ermoglichen mehrfach in der Sekunde Daten zwischen den Nutzern und
den Online-Beratern auszutauschen. Es gibt viele verschiedene Moglichkeiten eine solche
zu implementieren. Die Beispielanwendung wurde auf Basis des Meteor-Frameworks'

entwickelt.

5.4.1 Meteor

Meteor ist ein Open-Source Framework fiir die Entwicklung moderner Webseiten. Es basiert
auf Node.js, was seinerseits ein Framework zum programmieren effizienter Webserver in
Javascript ist. Eine Besonderheit bei der Entwicklung unter Meteor ist, dass es moglich ist
die ganze Client-Server und Client-Client Kommunikation, sowie die Anbindung an die
Datenbank iiber WebSockets abzuwickeln. Das bedeutet, dass das ganze System iiber eine
permanente, bidirektionale Verbindungen zusammenhingen kann. Im Kontext
zeitkritischer, wiederkehrender Abliufe, wie etwa der Ubertragung von Bilddaten oder auch
Mauszeiger-Koordinaten, bietet das einen enormen Vorteil gegeniiber den ansonsten
verwendeten REST-Schnittstellen [30]. Diese finden sich bei den meisten, mit Node.js'!
implementierten, Webservern und erfordern, dass fiir jede Dateniibertragung eine neue
Verbindung zum Server aufgebaut, bezichungsweise eine Anfrage an diesen gesendet wird.

Hinzukommt, dass der Verbindungsaufbau nur vom Client imitiert werden kann.

Eine weitere nennenswerte Eigenschaft vom Meteor-Framework ist, dass die Verwendung
eines einheitlichen Datenmodells forciert wird und dadurch Serverseitig und Clientseitig
derselbe Code ausgefiihrt werden kann. Jeder Datenaustausch zwischen Webserver und
Client findet iiber vorher definierte Modelle statt. Diese Modelle haben die Struktur
einfacher JSON [31] Objekte und eignen sich daher auch fiir den Austausch von Daten mit

externen Systemen.

19 Tnternetquelle, Meteor-Framework, www.meteor.de [letzter Zugriff: 7 September 2016]
" Auch mit einem reinen Node.js Server ist eine Websocket-basierte Losung moglich. Im
Vergleich zur Verwendung des Meteor-Frameworks ist dafiir aber ein erheblicher

Mehraufwand notig.


http://www.meteor.de/
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5.4.2 MongoDB-Cloud

Durch die Verwendung einer nicht relationalen Datenbank (NoSQL) lassen sich, diese als
JSON-Objekte vorliegenden, im Meteor-Framework definierten Modelle, unverdandert in die
Datenbank schreiben. Auf diese Weise kann eine sogenannte Drei-Wege-Bindung'? erreicht

werden.

MongoDB ist ein Beispiel einer solchen NoSQL Datenbank, welches sich im Bereich
Webapplikationen etablieren konnte. Besonders in Verbindung mit Node.js oder anderen
JavaScript-Frameworks erfreut sich MongoDB zunehmender Beliebtheit. Ein Grund dafiir
ist die gute Skalierbarkeit und die daraus resultierende Anzahl von Anbietern verteilter
MongoDB-Systeme. Sogenannter Cloud-Services. Kommt es bei einem verteilten System
dazu, dass ein Knoten nicht erreichbar ist, muss sich das System entscheiden ob Verfiig-
barkeit oder Konsistenz wichtiger ist. MongoDB stellt, anders als viele andere NoSQL-
Implementierungen, Konsistenz tiber Verfiigharkeit. In Anwendungen bei denen mehrere
Clients auf denselben Daten arbeiten verhindert diese Strategie Fehler, die aus

inkonsistenten Daten entstehen.

Fir die erweiterte Echtzeit-Interaktion spielt dieser Faktor eine grofie Rolle. Waren die
Daten von Online-Berater und Webseiten-Besucher nicht konsistent, konnte es zum Beispiel
passieren, dass der Online-Berater bei der Navigationshilfe auf Elemente klickt die nicht

mehr im Sichtbereich des Besuchers sind und so ungewollte Handlungen hervorrufen.

Die Konsistenz kostet neben der Verfiigbarkeit auch Geschwindigkeit, die unter Umstédnden
an anderer Stelle wieder gut gemacht werden muss. Ein wesentlicher Faktor fiir die
Geschwindigkeit von MongoDB-Datenbanken ist der Server. Fiir diesen Prototypen wurden
zwei verschiedene MongoDB-Cloud-Services getestet. Sowohl Compose [32] als auch mLab
[33] haben den geforderten Anforderungen geniigt, wenn die Datenbank an das gleiche
Datencenter angeschlossen war, wie der Server der Webapplikation. Der Vorteil solcher
verteilter Systeme ist, dass bei steigender Datenlast zusétzliche Instanzen dazu geschaltet

werden kénnen ohne, dass die Konfiguration weiterer Hardware erforderlich wird.

12 Client, Server und Datenbank nutzen dieselben Daten und bleiben immer synchron.
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5.4.3 Galaxy

Meteor-Anwendungen kénnen —wie andere Node.js Anwendungen auch— nicht einfach auf
einen Webserver kopiert werden. Sie miissen auf dem jeweiligen Server installiert'® werden.
Die Konfiguration des Servers kann, je nach Umgebung, sehr aufwindig sein und ist bei
Webservern, die fiir das Bereitstellen einfacher Webseiten gedacht sind, héufig gar nicht

moglich.

Um den Konfigurationsaufwand zu reduzieren stellt Meteor die kommerzielle Plattform
Galxy [35] bereit. Diese ermdglicht es, eine Lokal entwickelte Meteor-Anwendung, per
Kommandozeilenbefehl auf dem Webserver zu installieren. Galaxy ist ein verteiltes System
(Cloud-Lésung) und sorgt dafiir, dass den Anwendungen je nach Bedarf, flexibel Ressourcen

zugeteilt werden.

5.5 Funktionsweise

Das Hauptproblem bei der Entwicklung des Prototyps ist die Synchronisation der
Informationen zwischen Online-Berater und Webseiten-Besucher. Dabei stellt der
tatsdchliche Austausch der Informationen nicht die Schwierigkeit dar. Vielmehr ist es die

Serialisierung der Zustdnde und die Interpretation der Daten.

Hat der Besucher beispielsweise eine andere Auflésung als der Berater, dann reicht es nicht
die X/Y-Koordinaten des Mauszeigers zu synchronisieren. Um den jeweils anderen Maus-
zeiger an der richtigen Stelle anzuzeigen, wird zusétzlich die GroBle des Browserfensters
benoétigt. Der Zeiger ist aber erst dann interessant, wenn auch der dazugehoérige Bildaus-
schnitt bekannt ist. Das Problem daran ist, dass alles was fiir die Darstellung der Webseite
verantwortlich ist, ausschliefllich auf dem Client-PC des Webseiten-Besuchers ausgefiihrt
wird. Das sind zum Beispiel Informationen wie: Scroll Position, aktuell ausgewahlter

Meniipunkt, aktuell ausgefithrte Animation, aktivierte Elemente und Vieles mehr.

Das Problem wird gelost indem alle zu synchronisierenden Eigenschaften durch Zustdnde

einzelner Webseiten-Elemente beschrieben werden. So kann sich zum Beispiel der Zustand

3 In dem hier verwendeten Kontext spricht man auch von Software deployment [34]
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des Layouts der Webseite von Startbildschirm-Layout (siehe Abbildung 23) zu Arbeits-
proben-Layout (siehe Abbildung 24) dndern.

Neben den Zusténden, die fiir die Synchronisation zwischen Besucher und Online-Berater
benotigt werden, erfasst der Prototyp weitere Zusténde. Diese sind relevant fiir die Server-
module. Beispielsweise gibt es einen Chatbot-Zustand der sich in Abhéngigkeit von diversen
Faktoren!* verandert und vom Chatbot-Servermodul dazu verwendet wird die entspre-

chenden Chatnachrichten an den Besucher zu versenden.

5.6 Architektur

Der entwickelte Prototype besteht im Wesentlichen aus drei Arten von Komponenten:

1. Datenmodelle

2. Servermodule

3. Clientcode
Die Datenmodelle beschreiben welche Struktur die Daten haben. Sie werden vom Clientcode
von den Servermodulen und von der Datenbank verwendet. Das wichtigste Datenmodell
des Prototyps heifit Besucher. Abbildung 26 illustriert die Architektur des Prototyps am
Beispiel einer Instanz des Besucher-Datenmodells. Sie enthélt alle Informationen und
Zusténde, die zu einem Besucher benotigt werden. Die Servermodule greifen direkt auf das
in der Datenbank abgelegte Objekt zu. Wenn sich in der Datenbank beispielsweise, der in
Abschnitt 5.5 erwahnte Chatbot-Zustand dndert, bekommt das entsprechende Servermodul

das mit'® und kann seinerseits Anderungen an der Datenbank vornehmen.

Im Gegensatz zu dem, aus Servermodulen zusammengesetzten Servercode, konnen die
Clients nicht auf die Datenbank zugreifen. Beim Initiieren der Webseite wird im Local
Storage des Browsers eine clientseitige, reduzierte, Datenbank angelegt. Jeder Client ist nur
in der Lage Anderungen in seiner eignen, clientseitigen Datenbank vorzunehmen. Sie imple-

mentiert einen Teil der MongoDB Befehle und bietet hauptsichlich drei Vorteile:

1. Die Funktionalitit der Webseite bleibt nach Internetverbindungs-Abbruch

bestehen

14 Zum Beispiel: Wie lange ist der Benutzer schon auf der Webseite? Wie oft war er schon
da? Welche Sachen hat er angeklickt?
5 Wegen der Bidirektionalen Verbindung zwischen Server und Datenbank (vgl. Abs. 5.4.1).
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2. Es entstehen keine Konflikte durch gleichzeitige Schreibzugriffe. Das wére zum
Beispiel relevant fiir den Prototyp, wenn zwei Online-Berater, aus unvorher-
sehbaren Griinden, gleichzeitig versuchen wiirden die Nutzerdaten des gleichen
Besuchers zu bearbeiten.

3. Clientseitige Funktionen die auf ein Callback der Datenbank warten, werden ohne

Verzogerung ausgefiihrt.

In Abbildung 26 sind die jeweils zu programmierenden Datendnderungen, die vom Client
oder Server vorgenommen werden konnen, durch diinne Pfeile gekennzeichnet. Die durch
dicke Pfeile dargestellte Synchronisation zwischen der Datenbank und den clientseitigen

Datenbanken erfolgt automatisch.

Neuer Besucher

Besucher Inaktiv

Chatbot Servermodul

)

Servermodul Servermodul

Besucher XY Besucher XY
Clientcode Aktive Session
Maus XY
Scroll Position
lT Auflésung
Layout Zustand
Mini-MongoDB ihétb(: Zu;za?d
nimation Status
Aktive Session “ Admin
Einstellungen Clientcode
Einstellungen
Chatbot aktiv
eEl aktiv
Besucher XY
Zugewiesener Berater
Clientcod
reteode Individuelle Inhalte Mini-MongoDB
\/__ “
lT Aktive Session XY
Inaktive Sessions Einstellungen XY
Mini-MongoDB Inaktive Sessions XY
Aktive Session Aktive Session Z
Einstellungen “ Besucher Z ' '

Abbildung 26: Architektur des Prototyps am Beispiel einer Instanz des Besucher-Datenmodells.
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5.7 Implementierte Funktionen

In diesem Abschnitt wird eine stichpunktartige Ubersicht der wichtigsten implementierten

Funktionen des Prototyps gegeben:

e Benachrichtigung wenn ein Webseiten-Besucher aktiv ist

e Anzeigen der Mausposition des Webseiten-Besuchers

e Anzeigen des Bildbereichs des Webseiten-Besuchers

e Anzeigen von Session Statistiken (z.B.: Dauer, wie viele Sessions, letzte Aktivitit)

e Anzeigen und Speichern von Besucherinformationen (z.B.: Name, Notizen,
Browser, Sprache, Auflosung)

e Chatartige Navigationsfithrung, wenn kein Online-Berater anwesend ist. Viele
Aktionen die ein Webseiten-Besucher machen kann verursachen, dass im Chatbe-
reich ein Gespréachsverlauf angezeigt wird. Klickt ein Besucher zum Beispiel auf
den Meniipunkt, der die Arbeitsproben anzeigen soll, erscheint im Chatbereich die
Nachricht: “zeig mir was du so machst“. Nach wenigen Sekunden wird vom
Chatbot-Servermodul eine Antwort zuriickgeschickt.

e Aktivieren und Deaktivieren des Chatbots

e  Aktivieren und Deaktivieren der eEl

e Nahtlos integrierter Chatbereich

e  Manipulation der Webseitendarstellung durch Online-Berater méoglich (dndern von:
Farben, Bildern, Portfolio-Ttems)

e Online-Berater hat die Moglichkeit die Navigation des Webseiten-Besuchers zu

itbernehmen.

5.7.1 Version ohne erweiterte Echtzeit-Interaktion

Fiir den in Kapitel 6 beschrieben Nutzertest, war es erforderlich, eine zweite Version des
Prototyps, ohne die Funktionalitdt der erweiterten Echtzeit-Interaktion, zu erstellen. Die
meisten eEl-Funktionen wurden aus diesem Grund so implementiert, dass sie iiber die
Admin-Oberflache abgeschaltet werden koénnen. Einzig die im vorigen Abschnitt kurz

erklarte Chatartige Navigation wurde fiir die zweite Version des Prototyps entfernt.



6 Nutzertest: Nutzerzufriedenheit

Die Ergebnisse des Nutzertests aktuell eingesetzter Echtzeitinterkation (Abs. 3.3.3) zeigen,
dass die Rezeption von FEchtzeitinteraktion grundsitzlich positiv ist, obwohl bisherige
Techniken (Abs. 3.2) diverse Schwichen haben. Die im Zuge dieser Arbeit entwickelte,
erweiterte Echtzeit-Interaktion soll die Schwéchen und Versdumnisse dieser Techniken
korrigieren (Abs. 4.1), dadurch den Kundendialog intensivieren und so schliellich die

Kundenzufriedenheit erhohen.

Um zu evaluieren, inwieweit die Qualitdt des Kundendialogs durch eEI verbessert wurde
und welche Einfliissse die potentiellen Verbesserungen gegebenenfalls auf die Nutzerzu-
friedenheit haben, wurde ein weiterer Nutzertest durchgefiihrt, bei dem diese im
Vordergrund stand. In der restlichen Arbeit werden Nutzerzufriedenheit und Kundenzu-

friedenheit als Synonyme behandelt.

6.1 Theoretische Grundlagen der Evaluationsmethodik

Aus Abschnitt 2.1.1 ist bekannt, dass sich ein intensiver Kundendialog positiv auf die Kun-
denzufriedenheit auswirkt. Die Zufriedenheit von Nutzern beziehungsweise Kunden ist
relevant, denn sie hat ihrerseits Einfluss auf die Kaufintention potentieller Kunden [2, 36].
Dieser Zusammenhang besteht auch im e-Commerce [2]. Neben einem erfolgreichen
Kundendialog gibt es noch andere Einflussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit. Aus
diesem Grund und weil es ein gut erforschtes Gebiet ist, ist die Analyse der

Kundenzufriedenheit fiir die Evaluation der erweiterten Echtzeit-Interaktion maf3igebend.

Die Grundlage des durchgefithrten Nutzertests bietet ein in [2] vorgeschlagenes Verfahren
zur Messung der sogenannten elektronischen Service-Qualitat (e-SQ). Es basiert auf dem
SERVQUAL-Model und benennt fiinf Dimensionen der e-SQ: Webseiten Design, Zuverlas-
sigkeit, Reaktivitét, Vertrauen und Personalisierung. Weiter wird gezeigt, dass jede der fiinf
Dimensionen einen positiven Einfluss auf die e-SQ hat. Diese steht wiederum im direkten

Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit. Viele spédtere Arbeiten, die sich mit der

60
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Analyse von Kundenzufriedenheit beschéftigen, beziehen sich auf die vorgeschlagene

Einteilung [14] oder passen diese an die eigenen Anforderungen an [11].

Fiir die Evaluation der erweiterten Echtzeit-Interaktion am entwickelten Prototypen sind

die Dimensionen aus [2] an das Testszenario angepasst und auf die folgenden drei relevanten

Dimensionen reduziert worden:

1.

Webseiten-Design

Die meisten Unternehmen verfiigen iiber einen Internetauftritt und haben bestimmte
Erwartungen was den Erfolg dieses Auftritts betrifft. Oft bleibt der erwartete Erfolg
aber aus (siehe Abs. 2.2 bis Abs. 2.5). In [37] wird beschrieben, dass das haufig auf
schlechtes Webseiten-Design zuriickzufiihren ist. Wolfenbarger und Gilly zeigen in [15],
dass das Design einer Webseite den groiten Einfluss auf die Beurteilung der Qualitit
dieser Webseite hat. Neben vielen anderen Merkmalen spielen beim Webseiten-Design
hauptséchlich die Optik, die Benutzerfreundlichkeit und die Innovation eine mafge-

bende Rolle.

Personalisierung

Im Rahmen des Dialogmarketings ist es erklartes Ziel den Kunden auf personlicher
Ebene zu erreichen (Abs. 2.1). Im Kontext von e-Commerce bezieht sich das haupt-
sdchlich auf individuelle oder individualisierbare Angebote [6]. Im nicht digitalen
Handel (oder Dienstleistungsgewerbe) ist personliche Beratung hiufig ausschlaggebend
fir eine gute Kundenbeziehung [5] und hohe Kundenzufriedenheit. Lee und Lin zeigen
in [2], dass die Dimension Personalisierung Einfluss auf die elektronische Service-
Qualitéat hat dieser aber nicht signifikant ist. Eine in [11] durchgefiihrte Faktoranalyse
von Einflussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit steht dem gegeniiber. Die der
Dimension Personalisierung zugeordneten Aussagen (1) ,Die Webseite zeigt sich mir
gegeniiber Aufmerksam® und (2) ,Die Webseite ermoglicht es, dass ich das Produkt so
kaufe wie es meinen Anforderungen entspricht® haben unter 15 Einzelaussagen den
grofiten (Aussage 1) und den viert-grofiten (Aussage 2) Einfluss auf die Kundenzufrie-
denheit. Insgesamt ist nach [11] die Dimension Personalisierung auf dem Niveau von
0,05 signifikant fiir die Kundenzufriedenheit. Die unterschiedlichen Ergebnisse sind
moglicherweise auf eine Entwicklung der Online-Kunden zuriickzufiithren. Als [2] verof-
fentlicht wurde (2005) war das Misstrauen gegeniiber der Weitergabe personlicher
Daten grofler als im Jahr 2011 (in dem [11] veréffentlich wurde).

Reaktivitat

In einer Untersuchung von Verfahren zur Messung von elektronischer Service-Qualitat
[14] zeigen Li und Suomi, dass die Dimension Reaktivitét in vielen der 25 untersuchten
Verfahren verwendet wird. Der aus der Untersuchung resultierende Vorschlag einer

Skala zur Messung von e-SQ beinhaltet ebenfalls die Dimension Reaktivitdt. Attribute
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der Dimension seien: Addquate Kontaktinformationen und Performance, schnelle Ant-
worten auf Kundenanfragen, rechtzeitige Antworten auf Kundenanfragen, adiquate

Reaktionszeit und schnelle Problemlosung.

Die Dimensionen Zuverldssigkeit und Vertrauen entfielen fiir den Nutzertest, weil der

Aufbau des Nutzertests keine Sinnvollen Fragen dazu ermdoglicht hat.

6.2 Hypothesen

Um die in Abschnitt 1.2 formulierten Forschungsfragen zu beantworten, werden unter

Einsatz der Ergebnisse des Nutzertests folgende Hypothesen getestet:

Hi: Die verwendeten Dimensionen konnen die Nutzerzufriedenheit von

Webseiten-Besuchern abbilden.

H2a-H2c: Der Einsatz von eEl verbessert das Webseiten-Design (a),
die empfundene Personalisierung einer Webseite (b) und die empfundene

Reaktivitdt einer Webseite (c) signifikant.
H3: Der Einsatz von eEI verbessert die Nutzerzufriedenheit signifikant.

H4: Ein iber die Webseite verbesserter Kundendialog wirkt sich signifikant

auf die Kaufintention potentieller Kunden aus.

6.3 Testnutzer

Der Nutzertest wurde mit 29 Testnutzern durchgefithrt. Das wichtigste Kriterium fiir
Testnutzer ist, dass sie potentielle Kunden eines Webdesigners sind. Dazu wird ein
bestimmter beruflicher Bezug zu Webseiten vorausgesetzt: Alle Testnutzer miissen in den
letzten 5 Jahren mafigeblich an der Beauftragung einer kommerziellen Webseite beteiligt
gewesen sein. Alternativ wurden Testnutzer zugelassen, die voraussichtlich in absehbarer
Zukunft tiber die Auswahl eines zu beauftragenden Webdesigners entscheiden werden. In
diesem Fall war es nicht notwendig, dass ein Testnutzer die alleinige Entscheidungsgewalt
iiber die entsprechende Webseite innehat. Die Beauftragung privater Webseiten, die selb-
stdndige Anfertigung von Webseiten oder die Beauftragung von Hobby- Webdesignern erfillt

das geforderte Kriterium nicht.

Der Zugang zu den Testnutzern resultiert aus langjahriger Tatigkeit des Verfassers dieser

Arbeit als freiberuflicher Webdeveloper. Viele der Testnutzer sind ehemalige Kunden des
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Verfassers oder deren Mitarbeiter beziehungsweise Kollegen. Die Ubrigen sind Webseiten-
betreiber aus dem erweiterten personlichen. Personen die Kenntnisse iiber die Inhalte der

Arbeit hatten wurden als Testnutzer ausgeschlossen.

6.4 Aufbau

Bei dem durchgefiithrten Nutzertest handelt es sich um eine kontrollierte Laborstudie bei
der die Testnutzer einige Funktionen, der im Rahmen dieser Arbeit vorgestellten, erweiter-
ten Echtzeit-Interaktion ausprobieren. Dafiir wurde ein eigens zu diesem Zweck entwickelter
Prototyp (siehe Kapitel 5) einer Webseite mit eEI-Funktionalitit verwendet. Das Szenario
der Webseite ist ein fiktives Online-Portfolio, eines selbstidndigen Webdesigners. Die
Aufgabe der Testnutzer war es die Webseite aus der Sicht eines potenziellen Interessenten
zu priifen und anschliefend iiber einen strukturierten Fragebogen subjektive Aussagen iiber
verschiedene Aspekte der Webseite zu treffen. Es war weder vorgegeben wie diese Priifung

zu erfolgen hat, noch wie lange sie dauern soll.

Die Testnutzer sind vor Testbeginn explizit darauf hingewiesen worden, dass es sich bei der
zu testenden Webseite um einen Prototyp handelt, bei dem einige Aspekte, die erheblich
zur Benutzerfreundlichkeit und Qualitit einer Webseite beitragen, weg gelassen worden
sind. Insgesamt ist der Prototyp sehr auffillig gestaltet aulerdem kommen Animationen
zum Einsatz. Der Grund dafiir war die Testnutzer zunéchst in dem Glauben zu lassen, sie
wiirden das Design und eventuell die Inhalte oder die Benutzerfreundlichkeit der Webseite

beurteilen sollen.

Der Nutzertest wurde von dem Verfasser der Arbeit durchgefiihrt. Das Testsystem bestand
aus einem Besucher PC, einem Admin PC und einem METEOR Galaxy Server (siche Abs.
5.4). Der Besucher PC war jeweils ein Computer des Testnutzers (privat oder beruflich
genutzt). Dieser wurde vor Testbeginn von der durchfithrenden Person fiir den Test vorbe-
reitet. Wenn die durchfiihrende Person nicht personlich anwesend war, wurde eine Fern-
wartungssoftware eingesetzt. Anschliefend verliefl die durchfithrende Person den Sicht- und

Horbereich des Besucher PCs. Sofern eingesetzt, wurde die Fernwartung beendet.

Die Testnutzer absolvierten den Nutzertest rdumlich und zeitlich voneinander getrennt. In
vielen Féllen wurden zwei oder drei Tests hintereinander am selben Besucher PC

durchgefiihrt. Die Testnutzer haben sich dazwischen nicht ausgetauscht.
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6.5 Durchfiihrung

Nach der Instruktion und Vorbereitung starteten die Testnutzer den zu testenden
Prototypen der Software. Dazu wurde eine, bei der Instruktion mitgeteilte URL in den
Browser eingegeben. Die Testnutzer wurden zufillig auf eine von zwei Versionen des

Prototyps weitergeleitet:

1. Version A: ohne erweiterte Echtzeit-Interaktion (sieche Abs. 5.7.1)
In diesem Fall landeten die Testnutzer auf einer normalen, modern gestalteten
Portfolio-Webseite eines fiktiven Webdesigners mit einem Lebenslauf, einem
Auszug des Portfolios und Kontaktmoglichkeiten (Kontaktformular, E-Mail
Adresse, Telefonnummer). Die durchfiihrende Person hat in diesem Fall keinen
weiteren Einfluss auf den Testverlauf genommen. Die Testpersonen konnten die

Inhalte sichten und die fiktiven Arbeitsproben anschauen.

2. Version B: mit erweiterter Echteit-Interaktion (siehe Abs. 5.3)
Bei den Testféllen in denen ein Testnutzer auf der Version mit eEI gelandet ist,
spielte die durchfithrende Person die Rolle des Online-Beraters. Es wurden die in
Abschnitt 5.7 beschriebenen Funktionen angewandt um den Testnutzer, von der
Qualitiit des fiktiven Webdesigners zu Uberzeugen. Insbesondere wurde versucht
einen Kundendialog zu ertffnen und eine persénliche Bindung zu dem potentiellen

Kunden aufzubauen.

6.6 Datenerhebung

Insgesamt wurden mit strukturierten Fragebogen 29 Datenséitze erhoben (14-mal Version
A, 15-mal Version B). Jeder Datensatz gehort zu einem Testnutzer und besteht aus einer
Kennziffer des entsprechenden Testnutzers, einer Angabe tiber die Nutzung der erweiterten
Echtzeit-Interaktion und den Aussagen des Testnutzers. Die Gruppe der Testnutzer wird
als Homogen angesehen, weshalb keine weiteren personlichen Angaben wie Geschlecht,

Alter oder Berufsbezeichnung erfasst wurden.

Wie beim ersten Nutzertest (vgl. Abs 3.3) wird eine unipolare', 5-Stufige Likert-Skala

verwendet um die Aussagen der Testnutzer zu diskretisieren. Der Fragebogen ist stark

16 Die Skala reicht von: ,Ich stimme Aussage X zu“ bis ,Ich stimme Aussage X nicht zu
anstatt von ,Ich stimme Aussage X zu* bis ,Ich stimme Aussage Y zu“.
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reduziert und enthilt nur acht Aussagen (siehe Tabelle 3) zu denen jeweils die folgende

Frage zu beantworten ist: “Stimmen Sie der folgenden Aussage zu?*

ID | Aussage Dimension

A1l | Die visuelle Gestaltung der Webseite geféllt mir. Webseiten-Design

A2 | Die Webseite ist iibersichtlich. Webseiten-Design

A3 | Die Webseite deutet darauf hin, dass das Unternehmen innovativ Webseiten-Design
ist.

A4 | Bei potentiellen Anfragen hétte ich innerhalb von wenigen Minuten Reaktivitat
eine Antwort erhalten.

A5 | Beratungsangebote wurden zum Richtigen Zeitpunkt angeboten. Reaktivitat

A6 | Der Besuch der Webseite hat mich dem Unternehmen (Name des Personalisierung
Webdesigners) niher gebracht.

A7 | Das Unternehmen (Name des Webdesigners) legt grofien Wert auf Personalisierung
einen intensiven Kundendialog.

A8 | Ich wiirde dieses Unternehmen bei der Beauftragung eines
zukunftigen Projekts in Erwégung ziehen.

Tabelle 3: Aussagen aus dem Fragebogen zur Evaluation des Einflusses von erweiterter Echtzeit-

Interaktion

Es stehen funf Antwortmoglichkeiten zur Auswahl: nein, eher nein, weder ja noch nein,

eher ja, ja. Die Aussagen sind -mit Ausnahme der letzten Aussage- einer der in Abschnitt

6.1 vorgestellten Dimensionen zugeordnet. Auf dem auszufiillenden Fragebogen gab es diese

Einteilung nicht, um die Unabhéngigkeit der Aussagen nicht zu relativieren. Die Angabe

iber die Nutzung der eEl kann drei Werte annehmen und wurde nach Testdurchfithrung

von der durchfithrenden Person festgelegt:

0 bei Version A,

1 bei Version B (Wenn der Nutzer nicht auf die eEI reagiert hat)

2 bei Version B (Wenn der Nutzer auf eEI reagiert hat)



66

6.7 Ergebnisse

Zur Priifung der einzelnen, in Abschnitt 6.2 formulierten Hypothesen wurden die diskreti-
sierten Aussagen der Testnutzer mit Hilfe statistischer Verfahren ausgewertet. Insbesondere
wird zur Beurteilung eines statistischen Zusammenhangs zweier Datenreihen der Korrela-
tionsquotient!” herangezogen. Besteht ein Zusammenhang zwischen zwei Datenreihen,
spricht man von einer Korrelation beziehungsweise davon, dass die Reihen korrelieren. Je
hoher der dimensionslose Korrelationsquotient ist, umso stérker korrelieren die betreffenden
Werte. Damit eine Korrelationen auf einen statistischen Zusammenhang
-und nicht auf Zufall- zuriickzufithren ist, muss diese signifikant sein. Die Irrtumswahr-
scheinlichkeit wird durch einen t-Test [39] bestimmt und gibt an, mit welcher Wahrschein-
lichkeit eine Korrelation zuféllig entstanden ist. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit unter
5% spricht man von einer signifikanten Korrelation, unter 1% ist die Korrelation sehr

signifikant oder anders ausgedriickt: hat ein Signifikanzniveau von 0,01.

Die Zustimmung der Testnutzer zu den Aussagen A1-A8 wurde, in fiir die Auswertung und
Darstellung geeignete Werte, umgewandelt (siehe Tabelle 4). Tabelle 6 zeigt die vollstin-

digen Fragebogenergebnisse.

Ich stimme der folgenden Aussage zu: (A1l-AR)

nein eher nein | weder ja noch nein eher ja ja

-2 -1 0 1 2

Tabelle 4: Antwortméoglichkeiten im Nutzertest und die dazugehorigen Werte.

H1l: Die verwendeten Dimensionen konnen die Nutzerzufriedenheit von

Webseiten-Besuchern abbilden.

Die Annahme der Hypothese H1 ist nicht unbedingt fiir die Beantwortung der Forschungs-
fragen aus Abschnitt 1.2 relevant, leistet aber einen wichtigen Beitrag zur Validitat der
gesamten, auf dem Nutzertest basierenden, Forschungsergebnisse. In Abschnitt 6.1 wurde
bereits erwiahnt, dass es viele Verfahren zur Messung von Nutzerzufriedenheit gibt (vgl.
[14]). Aufgrund der Gegebenheiten des Prototyps und des Testszenarios konnte kein

etabliertes Verfahren eins-zu-eins ibernommen werden. Das hier verwendete Verfahren

I7 Der Korrelationsquotient nach Bravais und Pearson ist auch als Produkt-Moment-

Korrelation oder Pearson-Korrelation bekannt [38].
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betrachtet acht, nach den Dimensionen Webseiten-Design, Reaktivitdt und Personalisierung
gruppierte Aussagen, um Werte fiir diese drei Dimensionen zu ermitteln (siehe Tabelle 14).

Damit H1 akzeptiert werden kann, miissen drei Bedingungen erfiillt werden.

Die erste Bedingung ist erfillt, wenn die gewdhlten Dimensionen zu einem Faktor (Nutzer-
zufriedenheit) zusammengefasst werden konnen. Um das zu priifen wird zunichst eine
verimax-rotierte Faktoranalyse durchgefithrt. Trotz einer kleinen Stichprobe von 29
Datensétzen ergibt sich das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium zu 63,6%. Die drei Dimensionen
sind demnach fiir eine Faktoranalyse akzeptabel [40]. Das Ergebnis der Faktoranalyse zeigt,
dass mit der gewiinschten Ein-Faktor-Losung 69,348% der Gesamtvarianz erklart werden
kann, was ein sehr guter Wert ist. Die Varianz der Dimension Webseiten-Design wird mit
51,1% am schwéichsten, aber dennoch hinreichend gut erklart. Damit ist die erste Bedingung

von HI1 erfiillt. Tabelle 5 zeigt die Kommunalititen und die Faktorladungen aus der

Faktoranalyse.

Dimension Kommunalitat Faktorladung
Webseiten-Design 0,511 0,715
Reaktivitat 0,770 0,878
Personaifikation 0,799 0,894

Tabelle 5: Ergebnisse der Faktoranalyse

Die zweite Bedingung ist erfiillt wenn die Dimensionen D1-D3 signifikant mit der Nutzer-
zufriedenheit D123 korrelieren. Die Korrelationsmatrix (Tabelle 6) zeigt, dass die
Korrelation von D1-D3 zu D123 jeweils auf einem Niveau von 0,01 zweiseitig signifikant ist.
Der Matrix kann auflerdem entnommen werden, dass auch die Aussagen A1-AS signifikant
mit D123 korrelieren. Die Signifikanz ist bei fast allen Korrelationen auf einem Niveau von
0,01. Einzige Ausnahme ist die Korrelation von D123 und A1 mit einem Signifikanzniveau

von 0,05.

Die dritte und letzte Bedingung fiir die Annahme von H1 betrifft die Aussagekraft von D123.
Die Aussage A8 bezieht sich eindeutig auf die Kaufintention eines potentiellen Kunden. Aus
Abschnitt 6.1 ist bekannt, dass eine erhohte Nutzerzufriedenheit auch die Kaufintention
erhoht. Daraus folgt, dass A8 eine gute Anndherung der Nutzerzufriedenheit sein muss. Der
Korrelationsmatrix (Tabelle 6) kann entnommen werden, dass A8 in der Tat mit allen
Aussagen (A1-A7) und den drei Dimensionen (D1-Ds3) signifikant korreliert. Dadurch, dass
der Korrelationsquotient bei A8 und D123 am grofiten ist, ist die Aussagekraft der

gefundenen Skala fir die Messung der Kundenqualitdt bestéatigt und H1 wird akzeptiert.
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intensiven Kundendialog.

w2

D1 D2 D3 | D123 | A8
D1 Webseiten-Design K | 1.000 | 0.416 | 0.456 | 0.711 | 0.685
T 0.025 | 0.013 | 0.000 | 0.000
D2 Reaktivitat K | 0.416| 1.000| 0.729 | 0.893 | 0.629
T 0.025 0.000 | 0.000 | 0.000
D3 Personalisierung K| 0.456 | 0.729 | 1.000| 0.881 | 0.705
T 0.013 | 0.000 0.000 | 0.000
D123 Nutzerzufriedenheit K| 0.711| 0.893 | 0.881| 1.000 | 0.800
T 0.000 | 0.000 | 0.000 0.000
A8 Ich wiirde dieses Unternehmen ... in Erwidgung | K | 0.685| 0.629 | 0.705 | 0.800 | 1.000
ziehen. s | 0.000| 0.000| 0.000]| 0.000
A1 Die visuelle Gestaltung der Webseite geféllt K| 0784 | 0.171 | 0.264 | 0.448 | 0.624
mir. s | 0.000| 0.375] 0.166| 0.015| 0.000
A2 Die Webseite ist {ibersichtlich. K | 0.798 | 0.342| 0.411| 0.590 | 0.488
s | 0.000 | 0.070 | 0.027 | 0.001 | 0.007
A3 Die Webseite deutet darauf hin, dass das K| 0.831| 0.499 | 0.420| 0.679 | 0.551
Unternehmen innovativ ist. s | 0.000| 0.006| 0.023| 0.000]| 0.002
A4 Bei potentiellen Anfragen hétte ich innerhalb | K | 0.375| 0.960 | 0.624 | 0.820 | 0.543
von wenigen Minuten eine Antwort erhalten. s | 0.045] 0.000] 0.000] 0.000] 0.002
A5 Beratungsangebote wurden zum Richtigen K | 0415| 0.912| 0.776 | 0.868 | 0.663
Zeitpunkt angeboten. s | 0025 0.000] 0.000]| 0.000] 0.000
A6 Der Besuch der Webseite hat mich dem K | 0.420| 0.403 | 0.781| 0.631| 0.528
Unternehmen néher gebracht. s | 0.023] 0.030| 0.000| 0.000| 0.003
A7 Das Unternehmen legt grofien Wert auf einen | K | 0.318 | 0.752 | 0.823 | 0.778 | 0.601

| 0.093| 0.000| 0.000| 0.000| 0.001

Tabelle 6: Relevanter Teil der Korrelationsmatrix. K ist die Korrelation nach Pearson und S ist

die zweiseitige Irrtumswahrscheinlichkeit.
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H2a: Der Einsatz von eEI verbessert das Webseiten-Design signifikant.

Die Dimension Webseiten-Design (D1) entsteht aus dem Mittelwert der diskretisierten
Aussagen A1, A2 und A3. Abbildung 27 zeigt wie D1, je nach Einsatz von eEI (siehe Abs.
6.6) durchschnittlich ausfillt. Es ist zu erkennen, dass beim Einsatz von erweiterter
Echtzeit-Interkation (eEI = 1 || 2) ein deutlicher Anstieg von D1 auftritt. Hauptséchlich
lasst sich der Anstieg auf die unterschiedliche Einschitzung von A3 zuriickfithren. Die
Korrelationsmatrix (Tabelle 7) mit den Korrelationsquotienten nach Pearson und den
dazugehorigen Signifikanzniveaus bestéatigt, dass eine signifikante Korrelation von eEI und
A3 besteht. Trotzdem beeinflusst der FEinsatz erweiterter Echtzeit-Interaktion die
Dimension Webseiten-Design nicht genug um signifikant zu sein. Die Korrelations-

quotienten sind ebenfalls niedrig. H2a wird abgelehnt.

2,0
1,5 1,267 1,080 1,424 |
]

0,881 - -

1,0 .
A3

0,5
D1

0,0

eEl =0 eEl =1]| 2 eEI =0 1] 2 oFI — 2

Abbildung 27: Beurteilung vom Webseiten-Design des Prototypen, aufgeschliisselt nach der Art
der eEIL

Webseiten-Design
ekl Al A2 A3 D1
ekl | K 1 0,098 0,170 0,441 0,284
S 0,613 0,378 0,017 0,135
Al | K| 0,098 1 0,364 | 0,569 | 0,784
S| 0,613 0,053 0,001 0,000
A2 | K| 0,170 | 0,364 1 0,488 | 0,798
S| 0,378 0,053 0,007 0,000
A3 | K| 0441 | 0,569 | 0,488 1 0,831
S | 0,017 | 0,001 | 0,007 0,000
D1 | K| 0,284 0,784 0,798 0,831 1
S| 0,135 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Tabelle 7: Korrelationsmatrix der Dimension Webseiten-Design.

K ist die Korrelation nach Pearson und S ist die zweiseitige Irrtumswahrscheinlichkeit.
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H2b: Der Einsatz von eEI verbessert die empfundene Reaktivitdt einer Webseite signifi-

kant.

Erwartungsgeméafl hat die Nutzung von eEI einen grofien Einfluss auf die Dimension
Reaktivitat, die durch die Aussagen A4 und A5 bestimmt wird. Beispielsweise dachten von
den Testnutzern die an der Version B des Prototyps teilgenommen haben (eEI = 1 || 2)
73,3%, dass Sie innerhalb von wenigen Minuten eine Antwort auf eine potentielle Anfrage
erhalten hétten. Von den tbrigen Testnutzern kreuze nur Einer diese Antwort an.
Abbildung 28 zeigt wie sich die Verwendung von eEI auf die Aussagen iiber die Reaktivitat
des Prototyps auswirkt. Zur Bestdtigung von H2b wird dhnlich wie in H2a eine Untersu-
chung der Korrelation von D2 und eEI durchgefiihrt. Tabelle 8 zeigt, dass die beiden Werte
mit sehr niedriger Irrtumswahrscheinlichkeit signifikant korrelieren. Die Hypothese H2b

wird angenommen.

2,0
1,682

1,5 1,133

1,0 ~ A4
0,328

0,5 ' . A5

0,0 D2

. eBI|=/0 eEI=1]2 eEI=0]1]2 eEI=2

-0,9

-1,0 0,536

Abbildung 28: Durchschnittliche Aussagen iiber die Dimension Reaktivitdt, aufgeschliisselt nach
der Art der eEIL

Reaktivitat

eEl A4 A5 D2
eEl | K 1| 0,794 0,776 | 0,837
S 0,000 0,000| 0,000
A4 |K| 0,794 1| 0,761 0,960
S 0,000 0,000 | 0,000
A5 |K| 0,776 | 0,761 1| 0,912
S 0,000 | 0,000 0,000
D2 |K| 0,837 0,960 0,912 1

S 0,000 0,000| 0,000

Tabelle 8: Korrelationsmatrix der Dimensionen Reaktivitét.
K ist die Korrelation nach Pearson und S ist die zweiseitige Irrtumswahrscheinlichkeit.
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H2c: Der Einsatz von eEI verbessert die empfundene Personalisierung einer Webseite

signifikant.

Dasselbe Verfahren welches zum Testen der H2a und H2b Hypothesen eingesetzt wurde,
ergibt, fir die H2c-Hypothese, das in Abbildung 29 zu sehende Diagramm. Wieder ist zu
erkennen, dass die Gruppe der Testnutzer, die eEl benutzt haben, deutlich besser bewertet
als die andere Gruppe. In der Korrelationsmatrix (Tabelle 9) ist abzulesen, dass der Einsatz
von eEl signifikant mit der Dimension Personalisierung (D3) korreliert. Die Irrtumswahr-
scheinlichkeit fiir diese Korrelation ist kleiner als 1%. Damit ist Hypothese H3 bestéitigt

und wird angenommen.

Der Einfluss von eEI auf die empfundene Verstirkung der Kundennihe (A6) ist sichtbar

(vgl. Abbildung 29) aber nicht stark genug um signifikant (vgl. Tabelle 9) zu sein.

2,0
1,545

1,5 1,200
1,0

0,429 AT
0,5 D3
0,0

eEl =0 eEl=112 eEI=0]1] 2 eEl = 2

Abbildung 29: Durchschnittliche Aussagen iiber die Dimension Personalisierung, aufgeschliisselt
nach der Art der eEL

Personalisierung
eEl A6 A7 D3
eEl | K 1{ 0,244| 0,577| 0,521
S 0,202 0,001| 0,004
A6 |K 0,244 1 0,289 0,781
S 0,202 0,128 | 0,000
A7 |K 0,577| 0,289 1{ 0,823
S 0,001| 0,128 0,000
D3 |K 0,521| 0,781| 0,823 1
S 0,004| 0,000| 0,000

Tabelle 9: Korrelationsmatrix der Dimensionen Personalisierung.
K ist die Korrelation nach Pearson und S ist die zweiseitige Irrtumswahrscheinlichkeit.
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H3: Der Einsatz von eEI verbessert die Nutzerzufriedenheit signifikant

Im Durchschnitt wurden alle erfassten Aussagen (A1-A8) positiver beurteilt, wenn beim
Nutzertest eEl im Einsatz war. Abbildung 30 zeigt wie sich der Einsatz von eEI insgesamt
ausgewirkt hat und wie sich die Nutzerzufriedenheit (D123) zusammensetzt. Wie in
Abschnitt 6.1 angedeutet verhalten sich Kaufintention (A8) und Nutzerzufriedenheit linear
zu einander. Beide Werte verzeichnen beim Einsatz von eEI einen Anstieg von circa 0,9.
Aus Tabelle 10 ist ersichtlich, dass sowohl Nutzerzufriedenheit als auch Kaufintention mit
dem eEI korrelieren. Die Korrelationen sind jeweils auf einem Niveau von 0,01 signifikant.

Hypothese H3 wird angenommen.

Bemerkenswert ist, dass der Korrelationsquotient zwischen D123 und eEI deutlich héher
ist als der zwischen A8 und eEl. Das deutet darauf hin, dass das lineare Verhalten der

beiden Werte auf einen Messfehler zuriickzufithren sein kénnte.

1
,60 1,40
1,13
1,20 1,20
0,88
0,80
0,43
0,50
.
—
0,00
-0,40
-0,54
-0,80
ohne eEI mit eEl
H Webseiten-Design (D1) Reaktivitat (D2) B Personalisierung (D3)
O Nutzerzufriedenheit(D123) Kaufintention (AS8)

Abbildung 30: Einfluss von eEI auf die Nutzerzufriedenheit, die Dimensionen der Nutzerzufrie-
denheit und auf die Kaufintention der Testnutzer.
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ohne eEI mit eEI Differenz K S
Webseiten-Design (D1) 0,88 1,27 0,39 0,284 0,135
Reaktivitit (D2) 0,54 1,13 1,67 0,837 | 0,000
Personalisierung (D3) 0,43 1,20 0,77 0,521 0,004
Nutzerzufriedenheit (D123) 0,26 1,20 0,94 0,691 0,000
Kaufintention (AS) 0,50 1,40 0,90 0,493 0,007

Tabelle 10: Ubersicht der durch eEl verursachten Verdnderungen. Aus den Werten K (Korrelati-
onskoeffizient) und S (Irrtumswahrscheinlichkeit) ist jeweils die Stiarke des Einflusses von eEIl
ablesbar.

H4: Ein iiber die Webseite verbesserter Kundendialog wirkt sich signifikant auf die Kauf-

intention potentieller Kunden aus.

Von den iiber den Fragebogen erfassten Aussagen sind A4-A7 relevante Indikatoren fiir die
Qualitdt des Kundendialogs. Ein aus den Werten zu diesen Aussagen gebildeter Mittelwert
(K) weist eine hochst signifikante Korrelation zur Kaufintention (A8) und zur Kundenzu-
friedenheit (D123) auf. Die Hypothese H4 wird angenommen. Der Korrelationskoeffizient
von A8 zu K betragt 0,712 und ist auf einem Niveau von 0,001 signifikant. Im vorherigen
Teil dieses Abschnitts wurde bereits diskutiert warum A8 die Kaufintention hinreichend

gut reprasentiert.



7 Evaluation

In diesem Kapitel findet die Zusammenfassung und Evaluation der einzelnen Forschungs-
ergebnisse statt. Dabei werden die Forschungsfragen beantwortet und -wenn nétig- vertieft.
Anschlieflend wird in Abschnitt 7.6 auf die Validitdt der Arbeit eingegangen. In den letzten
beiden Abschnitten dieses Kapitels wird die Arbeit restimiert und ein Ausblick auf

potentielle Moglichkeiten zur Fortsetzung dieser Arbeit gegeben.

7.1 Performance

In diesem Abschnitt wird die Performance des entwickelten Prototyps einer Webseite mit
eEl evaluiert. Die Performance-Relevanten Komponenten bei dem entwickelten Prototypen
sind die Rechenleistung des node.js Servers, die Anbindung an die Datenbank und die
Geschwindigkeit der Datenbank. Die clientseitige Rechenleistung spielt ebenfalls eine Rolle,
ist aber weniger relevant, weil potentielle Engpésse an dieser Stelle nur indirekt auf die

erweiterte Echtzeit-Interaktion zuriickzufithren sind.

Insgesamt konnte der Prototyp unter praxisnahen Bedingungen ohne Performanceprobleme
eingesetzt werden. Fiir die Evaluation der Performancegrenzen wurden zwei Performance-
tests konstruiert. Der erste Test untersucht die Performance bei der erweiterten Echtzeit
Interaktion, zwischen einem Webseitenbesucher und einem Onlineberater. Beim zweiten

Test wird die Belastung durch simultane Verbindungen betrachtet.

7.1.1 Maximale Frequenz der Datensynchronisation

Zwischen Webseitenbesucher, Server und Onlineberater werden permanent viele Daten
synchronisiert. Das sind unter anderem: Chatnachrichten, Aktivitdtsverldufe, aber vor
Allem Informationen iiber den aktiven Zustand der Webseite (z.B.: Welchen Bildausschnitt
sieht der Besucher? Welcher Meniipunkt ist aktiv oder welches Portfolio-Item schaut sich
welcher Besucher gerade an?). Die am hiufigsten zu aktualisierenden Zustandsinformatio-
nen sind die Koordinaten des Mauszeigers. Alle anderen zu synchronisierenden Daten

werden alle paar Sekunden aktualisiert.
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Dem ersten Performancetest Test liegt die Annahme zugrunde, dass wenn die Mausposition
fliissig iibertragen wird, auch die Ubertragung aller anderen Daten hinreichend schnell ist.
Beim ersten Performancetest wird deshalb gezeigt mit welcher maximalen Frequenz (A/s —
Aktualisierungen pro Sekunde) die Koordinaten des Mauszeigers aktualisiert werden
konnen, ohne dass Storungen auftreten. Ab einer Frequenz von 20 A/s ist die Bewegung
der Maus subjektiv als fliissig zu bezeichnen. Mindestens sollten bei eEl Frequenzen von 5-

10 A/s erzielt werden.

Methodik

Beim ersten Performancetest wurde der Prototyp mit fiinf verschiedenen Konfigurationen
(siche Tabelle 11) aus jeweils zwei Client-PCs (Besucher und Admin), einem Webserver

und einer Datenbank getestet. Diese wurden mit drei PCs

PC1: Win 10 Pro, Intel i7, 16GB RAM, Gbit LAN
PC2: Win 10 Pro, Intel i7m, 8GB RAM, 50Mbit WLAN
PC3: Win 7 Home, Intel i5m, 4GB RAM, 15Mbit WLAN

und drei Cloud-Services (siehe Abs. 5.4) realisiert.

Die Frequenz mit der die Koordinaten an die Datenbank {ibertragen und gelesen werden
wurde iiber den Programmcode Schrittweise angepasst. Nach jeder Anderung wurde vom
Client-PC des Besuchers einige Sekunden lang die Maus bewegt, bevor verschiedene Menti-
punkte angeklickt und der Bildschirmausschnitt verdndert wurde. Bei fliissiger Darstellung

auf dem Client-PC des Admins wurde die Frequenz erhéht.

Ergebnisse

Aus Tabelle 11 kann fiir jede Konfiguration die maximale Anzahl der Aktualisierungen pro
Sekunde entnommen werden. Mit Ausnahme von Konfiguration 3 konnte bei allen Konfi-
gurationen ein deutlich hoherer Wert, als fiir eEl benotigt wird, ermittelt werden. Bei
Konfiguration 3 sorgt die schlechte Verbindung zur Datenbank (rot unterlegt) dafiir, dass
eEl unmoglich wird. Es sollte daher darauf geachtet werden, dass alle beteiligten Systeme
eine gute Verbindung zu einander haben. Bei den anderen Konfigurationen war die Leistung
des Client-PCs der limitierende Faktor. Die gegeniiber dem lokalen Netzwerk vergroflerte

Latenz war spiirbar aber niemals kritisch.



76

lc?flel::(fhjr ig?:itnB Webserver |Datenbank Zl/as’:‘ Limitierender Faktor und Ursache
1|PC1, PC1, Localhost MongoDB 2.6 | 100 | Der Browser-Tab 1 verursacht ab 60
Chrome Chrome |auf PC1 Lokal auf (45) | A/s eine hohe RAM- und CPU-
Tabl, Tab2, PC1 Auslastung. Bei 100 A/s fingt der
Tab an zu stottern und kurzzeitig
einzufrieren.
2 |PC2, PCs3, Localhost MongoDB 2.6 |50 PC2 ist etwas langsamer als PC1.
WLAN WLAN |auf PC1 Lokal auf (40) |RAM- und CPU-Auslastung
LAN PC1 verhindern bringen PC2 zum
Stottern und reduzieren die A/s.
3| PC2, PC1, Meteor MongoDB 3.2 |1 Die Anbindung an das Datencenter
DSL50 DSL50 | Cloud, mLab US-WEST-2 hat eine grofle Latenz.
512MB AWS-Cloud Der Mauszeiger vom Besucher
RAM US-WEST-2 konnte beim Admin nur mit starker
0.5 ECU** |RAM variabel Verzégerung und mit starkem
Stottern angezeigt werden.
4 |PC2, PC1, Meteor MongoDB 3.2 |50 Die gleiche Limitierung wie bei
DSL50 DSL50 | Cloud, Compose (30) | Konfiguration 2. Subjektiv wird der
512MB AWS-Cloud Benutzermauszeiger unter 40 A/s
RAM EU-WEST-1 fliissiger dargestellt.
0.5 ECU** |102MB RAM
5| PC2, PC1, Meteor MongoDB 3.2 |50 Auch der mobile LTE-Hotspot hat
mobiler DSL50 | Cloud, Compose (30) |keinen spiirbaren Einfluss auf die
LTE- 512MB AWS-Cloud Performance.
Hotspot RAM EU-WEST-1
0.5 ECU** |102MB RAM

Tabelle 11: Ergebnisse vom ersten Performancetest.

*

in Klammern jeweils der subjektiv optimale Wert

** Aquivalent zu Amazon EC2 Compute Unit

7.1.2 Belastungstest bei simultanen Verbindungen

Aus den Ergebnissen des ersten Performancetests ist hervorgegangen, dass eine Kombina-

tion aus Meteor-Cloud als Webserver und Compose-AWS-Cloud als Datenbankserver fiir

eEl sinnvoll ist. Fiir diesen zweiten Performancetest wurden genau wie fiir den ersten Test

die minimalen Einstellungen beider Cloud-Loésungen verwendet. Bei Bedarf sollten die

Einstellungen erhéht werden.

Fiir den Belastungstest bei simultanen Verbindungen wurden gleichzeitig 10 Verbindungen

von Webseitenbesuchern aufgebaut und vom Online-Berater (Admin) beobachtet.

Insgesamt waren 6 PCs und vier Internetzugéinge (2x DSL, 2x LTE) im Einsatz. Die Daten

wurden Besucherseitig 20-mal pro Sekunde aktualisiert und vom Admin 10-mal pro

Sekunde abgefragt.
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Bereits die minimalen Einstellungen der Cloud-Services reichen aus fir simultane eEI mit

10 Webseitenbesuchern.

7.1.3 Fazit

Das Fazit der Performancetests fillt positiv aus. Erweiterte Echtzeit-Interaktion ist
performanceseitig problemlos realisierbar. 10-20 Aktualisierungen pro Sekunde reichen fiir
eine flissige Synchronisation zwischen Webseitenbesucher und Online-Berater. Im ersten

Performancetest wurden unabhéngig von der Hardware deutlich héhere Werte erreicht.

Mit einem handelsiiblichen PC (vgl. PC1 erster Performancetest) konnten problemlos rund
100 Lesezugriffe pro Sekunde (10 Webseitenbesucher gleichzeitig) verarbeitet werden.
Durch mégliche Optimierung der Software ist die theoretische Kapazitit fiir simultane eEI-

Sessions hoher als ein Online-Berater bewéltigen kann.

Sowohl Webserver als auch Datenbank kénnen dank Cloud-Loésungen beliebig skaliert

werden und stellen deshalb auch keine realistischen Grenzen dar.

7.2 Entwicklungsaufwand

Ein wesentliches Kriterium fiir die Kosten eines Projekts ist der Entwicklungsaufwand.
Verglichen mit der Umsetzung einer Webseite ohne eEl ist der Aufwand um ein vielfaches

grofier.

Tabelle 12 stellt die einzelnen Bestandteile der Entwicklung von Webseiten mit eEI und
Webseiten ohne eEI gegeniiber. Schon aus der Tabelle ist zu erkennen, dass ohne eEI einiges
entfillt oder einfacher ist. In der Praxis ist die Diskrepanz noch gréfler. Den grofiten Mehr-
aufwand verursachen die Konzeptphase und die Softwarearchitektur. Besonders die in
Abschnitt 5.6 beschriebene Serialisierung der Webseitenzustéinde ist eine Planungs- und
Zeitintensive Aufgabe. Aber auch vermeintlich weniger problematische Dinge, die
beispielsweise mit der Infrastruktur eines Web Projekts zusammenhéngen (in der Tabelle
griin unterlegt), kénnen aufgrund unbekannter Technologien oder spezieller Anforderungen

erhebliche Mehraufwénde verursachen.
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Bereich

Webseite mit eEI

Webseite ohne eEI

Konzept

Einsatzmoglichkeiten von eEl priifen

Konzept und

Design und Konzept unter

Design und Konzept

Design Beriicksichtigung von eEI-Funktionalitat
(aus Besucher- und aus Online-
Beratersicht)
Einrichtung Echtzeitfahiger Webserver (z.B. auf Basis | Bevorzugter Webserver (z.B.
von node.js) Apache via XAMPP)
Einrichtung Datenbank in der Objekte gespeichert Bevorzugte Datenbank (z.B.
werden kénnen (z.B. MongoDB) MySQL via XAMPP)
Programmierung | Programmierung (Frontend) Programmierung (Frontend)
Programmierung | Serialisierung des Zustands der Seite (z.B.
Mauspositionen, Bildausschnitt, Scroll
Position, aktivierte Elemente)
Programmierung | Programmierung (Backend): Einsatz eines etablierten
e Synchronisation zwischen Besucher Content-Management-System
und Online-Berater. (z.B. Wordpress)
e Alternative automatische Behandlung,
wenn kein Berater aktiv ist (z.B.
Chatbot).
e Gesonderte Behandlung
wiederkehrender Besucher
Deployment Deployment nur auf umstéindlich Deployment via FTP auf
konfigurierten Webservern oder jedem Webhoster.
kostenpflichtigen Cloud-Loésungen
moglich. Webhosting und Datenbank
hiufig getrennt voneinander.
Verwendete Neue, sich schnell d&ndernde und teils Etablierte ,,Out-of-the-Box“-
Technologien unfertige oder experimentelle Loésungen

Technologien.

Tabelle 12: Gegeniiberstellung von Entwicklungsaufwand einer Webseite mit und ohne eEI
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7.3 Webhosting (laufende Kosten)

Wihrend bei traditionellem Webhosting die laufenden Kosten eine immer geringere Rolle
spielen, miissen diese bei der Entwicklung einer Webseite mit eEI noch immer beriicksich-
tigt werden. Je nach Framework und Servertechnologie kommen andere Anbieter und
Preise in Frage. Bei dem fir die Entwicklung des eEI-Prototyps verwendeten Meteor-
Framework gibt es, d&hnlich wie bei vielen anderen Web-Frameworks, zwei Moglichkeiten

des Hostings:

1. Manuelle Einrichtung von Meteor auf einem Linux-Server
Eine Meteor-Webanwendung kann auf jedem Linux-Server betrieben werden.
Die Konfiguration eines Linux-Servers und die Einrichtung von Meteor
erfordern Kenntnisse iiber die nicht jeder Entwickler verfiigt. Virtuelle Linux-
Server mit vollem Root-Zugriff sind fiir weniger als 10 Euro pro Monat zu
mieten. Ein dedizierter Linux-Server kann fiir weniger als 30 Euro pro Monat
gemietet werden.

2. Nutzung von spezialisierten Losungen
Meteor Galaxy ist beispielsweise eine wesentlich einfachere aber auch teurere
Alternative zur manuellen Server-Einrichtung. Es handelt sich um eine Platt-
form die spezifisch auf das Deployment von Meteor-Webanwendungen
zugeschnitten ist. Galaxy nutzt die AWS-Cloud Infrastruktur und erméglicht
ohne Konfiguration und Installation das Bereitstellen von Meteor-Webanwen-
dungen. Zusétzlich zu Meteor Galxy wird eine externe Datenbank bendtigt.
Auch fiir das Hosting von Datenbanken gibt es spezialisierte Losungen die eine
Datenbankanbindung der Meteor-Webanwendung ohne Installation oder

Konfiguration erméglichen.

In Tabelle 13 findet sich eine Ubersicht verschiedener Moglichkeiten fiir das Hosting von
Meteor-Webanwendungen. Auflerdem sind zum Vergleich einige Angebote des beliebten
Webhosters Strato AG mit aufgefithrt. Die ersten beiden Zeilen der Tabelle beziehen sich
auf die manuelle Einrichtung von Meteor auf einem Linux-Server. Die Zeilen 3-4 sind
Beispiele fiir spezialisierte Losungen. Will man keinen zusétzlichen Aufwand in Kauf
nehmen sind die laufenden Kosten fiir eine Webseite mit erweiterter Echtzeit-Interaktion

um ein vielfaches hoher als fir eine normale Webseite.
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Tabelle 13: Ubersicht der Webhosting Méglichkeiten fiir eEI-Webseiten auf Basis von Meteor.

* Aquivalent zu Amazon EC2 Compute Unit

** Eine CPU-Einheit von Modulus
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7.4 Akzeptanz

In Abschnitt 3.3.3 wurde ein Verfahren zur nutzertestbasierten Messung von der Akzeptanz
von Echtzeit-Interaktion auf Internetseiten vorgestellt. Demnach wird Echtzeit-Interaktion
von einer groflen Zahl der Nutzer bereits akzeptiert. Die Akzeptanz von FEchtzeit-
Interaktion in Form von Live-Chat ist unter den internetaffinen Nutzern héher. Insgesamt
haben 37,5% der Befragten angegeben, bereits gerne Live-Chat in Anspruch zu nehmen.
Genauso Viele wiinschen sich, dass es in Zukunft mehr Live-Chat Angebote gibt. Der
Nutzertest hat gezeigt, dass tatsdchlich sogar fast doppelt so viele Nutzer fiir Echtzeit-
Interaktion in Frage kommen. Zwischen 64% bis 76% der Testnutzer haben wahrend des
Nutzertests eine Form von Echtzeit-Interaktion in Anspruch genommen (vgl. Abbildung
10). Diese Nutzer waren im Durchschnitt auch zufriedener als die Ubrigen (vgl. Abbildung
11).

Es hat sich gezeigt, dass kleine Unterschiede bei der Umsetzung von Echtzeit-Interaktion
Wirkung auf die Zufriedenheit und die Akzeptanz haben (vgl. Abschnitt 3.3.3). Entschei-
dend ist, dass nur 7% der Befragten angegeben haben, auch in Zukunft kein Interesse an
Echtzeit-Interaktion zu haben. Die Ergebnisse des zweiten Nutzertests (vgl. Kapitel 6)
haben die hohe Akzeptanz von Echtzeit-Interaktion bestéatigt. Insgesamt nahmen dort rund
73% der getesteten Nutzer die erweiterte Echtzeit-Interaktion in Anspruch. Die Nutzerzu-

friedenheit dieser Nutzer war signifikant héher als bei den Anderen.

7.5 Nutzerzufriedenheit

Der im Rahmen dieser Arbeit entwickelte Prototyp einer Internetseite mit erweiterter
Echtzeit-Interaktion wurde in Kapitel 6 anhand eines Nutzertests evaluiert. Hauptbestand-
teil der Evaluationsmethodik war, die auf dem SERVQUAL-Model [1] basierende, Messung
der e-service quality nach Gwo-Guang Lee und Hsiu-Fen Lin [2]. Die statistische
Auswertung des Nutzertests hat eine signifikante Korrelation zwischen der erweiterten
Echtzeit-Interaktion und der Nutzerzufriedenheit gezeigt. Die Nutzerzufriedenheit wurde
auf drei Faktoren (sogenannte Dimensionen) zuriickgefiihrt. Die statistische Analyse der
erhobenen Daten (siche Tabelle 14) hat gezeigt, dass der Einsatz von erweiterter Echtzeit-

Interaktion

e die Bewertung der drei Dimensionen verbessert,
e die Nutzerzufriedenheit verbessert

e die Kaufintention erhoht.
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Webseiten-Design Reaktivitat Personalisierung
Id |eEI | A1 | A2 | A3 D1 | A4 | A5 D2 | A6 | A7 D3 | A8 D123
19 0 2 1 1] 1.33 -1 -1 | -1.00 1 -2 | -0.50 1| -0.06
21 0 2 1 2| 1.67 -1 0 | -0.50 2 0| 1.00 1 0.72
22 0 1 -1 -1 | -0.33 -1 0 | -0.50 0 0| 0.00 1] -0.28
25 0 2 2 2| 2.00 -2 0| -1.00 1 1 1.00 2 0.67
27 0 1 1 1] 1.00 -2 -2 | -2.00 -2 -1 ] -1.50 -2 | -0.83
28 0 2 0 1| 1.00 0 0| 0.00 1 2| 1.50 1 0.83
29 0 -2 -2 -1 | -1.67 -2 -1 | -1.50 -1 0| -0.50 -2 | -1.22
32 0 2 1 2| 1.67 0 0| 0.00 2 1 1.50 1 1.06
35 0 -1 0 -1 | -0.67 -1 0 | -0.50 1 -1 | 0.00 -1 -0.39
36 0 1 1 2| 1.33 -1 0 | -0.50 0 1] 0.50 1 0.44
38 0 1 2 2| 1.67 2 1| 1.50 1 2| 150 1 1.56
41 0 1 0 1| 0.67 -1 0 | -0.50 1 1 1.00 1 0.39
42 0 2 -1 2| 1.00 -1 -1 | -1.00 0 -1 | -0.50 1| -0.17
45 0 2 1 2| 1.67 -1 1] 0.00 1 1 1.00 1 0.89
17 2 2 1 2| 1.67 2 1| 1.50 2 2| 200 2 1.72
18 2 2 -2 2| 0.67 2 1] 1.50 1 2| 1.50 2 1.22
20 2 1 1 2| 1.33 2 1] 1.50 -2 2| 0.00 2 0.94
23 2 2 1 2| 1.67 2 2| 2.00 0 2| 1.00 2 1.56
24 1 2 2 2| 2.00 -2 1] -0.50 2 0| 1.00 2 0.83
26 1 1 -1 0| 0.00 -1 0 | -0.50 1 1 1.00 1 0.17
30 2 2 0 2| 1.33 2 1] 1.50 2 2| 200 1 1.61
31 2 -1 1 2| 0.67 1 2| 1.50 2 2| 200 1 1.39
33 2 1 2 2| 1.67 2 2| 2.00 2 2| 2.00 2 1.89
34 2 1 1 2| 1.33 2 2| 2.00 2 2| 2.00 2 1.78
37 1 2 0 2| 1.33 0 0| 0.00 1 -2 | -0.50 0 0.28
39 2 1 1 2| 1.33 2 2| 2.00 1 1 1.00 1 1.44
40 2 2 2 2| 2.00 1 2| 1.50 2 2| 2.00 2 1.83
43 1 0 -2 2| 0.00 -1 0 | -0.50 -1 0| -0.50 -1 | -0.33
44 2 2 2 2| 2.00 2 1] 1.50 1 2| 150 2 1.67

Tabelle 14: Die Aussagen (A1-A8) der Testnutzer und die dazugehérigen Werte pro Dimension
(D1-D3). Der Wert D123 ist der Mittelwert der einzelnen Dimensionen und soll das Maf der
Kundenzufriedenheit ausdriicken. D1-D3 ist jeweils der Mittelwert der dazugehorigen Aussagen.
Die Spalte eEI zeigt ob erweiterte Echtzeit-Interaktion zum Einsatz kam (vgl. Abschnitt 6.6).
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AufBler bei der Dimension Webseiten-Design, ist die verursachte Verbesserung signifikant.
Das auf drei Dimensionen reduzierte Verfahren (nach [19]), zur Messung der Nutzerzufrie-
denheit hat sich als stabil herausgestellt und kann die Nutzerzufriedenheit abbilden. Die im
Rahmen der Analyse der Nutzerzufriedenheit aufgestellten Hypothesen, aus Abschnitt 6.2

konnten -bis auf die Hypothese- H2a alle angenommen werden.

Auch der erste Nutzertest (Abschnitt 3.3.3) hat gezeigt, dass die Nutzerzufriedenheit mit
dem Einsatz von bisher eingesetzter FEchtzeit-Interaktion ansteigt. Aufgrund mangelnder

Datenlage konnte hierbei keine Signifikanz festgestellt werden.

7.6 Validitat

Die Argumentation dieser Arbeit folgt der Interpretation von Ergebnissen aus den einzelnen
Forschungsschritten. Sowohl die Interpretation, als aus die Ergebnisse selbst unterliegen
einigen Risiken beziiglich ihrer Validitdt. Die meisten dieser Risiken betreffen die Interne

Validitét.

7.6.1 Messfehler

Der empirische Teil der Arbeit beruht auf zwei Nutzertests und der statistischen Analyse
der Ergebnisse. Obwohl die statistische Analyse teilweise sehr aussagekriftige Ergebnisse
hervorgebracht hat, kann es sich dabei um Verfilschungen durch eine zuféllige Anomalie

handeln. Die kleine Anzahl der Stichproben erhoht das Risiko.

Es wurde darauf geachtet, dass die Testbedingungen eingehalten werden und fair sind.
Dennoch ist nicht auszuschlielen, dass die Testnutzer durch zusétzliche Informationen oder
nicht vom Verfasser erkannte, abweichende Testbedingungen das Ergebnis verfélscht

haben.

Viele der Nutzer kommen aus dem erweiterten personlichen oder beruflichen Umfeld des
Verfassers. Dadurch und durch unabsichtliche Abweichungen bei der Instruktion der Nutzer
kann es ebenfalls zu Falschaussagen oder einem nicht repréasentativen Verhalten gekommen

sein.

Der in Kapitel 6 behandelte Nutzertest verwendet eine Beispielanwendung die einen reali-
tatsnahen Einsatz von eEl simulieren soll. Es ist moglich, dass die Beispielanwendung
weiter von der Realitdt entfernt ist als angenommen und Beobachtungen aus diesem Test
daher nicht iibertragbar sind. Dieser letzte Punkt betrifft ausschliellich die externe

Validitat der Arbeit.
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7.6.2 Interpretationsfehler

Die Methodik dieser Arbeit beruht auf fritheren wissenschaftlichen Erkenntnissen. Diese
beschreiben unter anderem Verfahren zur Messung der Nutzerzufriedenheit und der
Akzeptanz. Es ist nicht auszuschliefen, dass die Ubertragung dieser Verfahren auf die
Thematik dieser Arbeit nicht moglich oder nicht korrekt erfolgt ist. Weiterhin ist nicht

auszuschlieffen, dass die Verfahren an sich fehlerbehaftet sind.

7.7 Fazit

Es konnte gezeigt werden, dass Echtzeit-Interaktion fiir viele Anwendungsgebiete relevant
ist und eine sinnvolle Erweiterung der Online-Medien des Dialogmarketings darstellt. Dort,
wo das Konzept bereits eingesetzt wird, wird es von Nutzern akzeptiert und verstirkt die
Zufriedenheit und die Kaufintention der Internetnutzer. Das ist ein positives Ergebnis und

beantwortet die ersten beiden Forschungsfragen.

Die Arbeit hat dariiber hinaus bestétigt, dass Echtzeit-Interaktion nicht nur akzeptiert,
sondern zunehmend gewiinscht wird. Besonders in bis jetzt noch nicht erschlossenen
Bereichen besteht grofles Potential fiir Echtzeit-Interaktion. Ein Beispiel hierfiir liefern
kleinere Unternehmen. Sie haben andere, viel hthere Anforderungen an ein System mit
Echtzeit-Interaktion als bisher verfiigbar. Aber wenn diese Anforderungen erfiillt werden,
kann iiber eine Firmenwebseite eine sehr effektive Form des Dialogmarketings betrieben

werden.

Das in dieser Arbeit entwickelte Konzept der erweiterten Echtzeit-Interaktion (eEI) zielt
auf das genannte, vorhandene Potential. Mit einem eigens entwickelten Prototyp wurde
gezeigt, wie sich durch den Einsatz von eEl eine signifikante Verbesserung der Nutzerzu-
friedenheit erreichen lasst. Dadurch wurde auch die dritte Forschungsfrage positiv beant-

wortet.

Obwohl der Prototyp einen problemlosen Testablauf ermoglicht hat, gab es einige
Schwierigkeiten. Es ist kaum abzusehen, wie viel Arbeit erforderlich wére, um erweiterte
Echtzeit-Interaktion in einem kommerziellen Umfeld einsetzen zu koénnen. Der grofle
Aufwand bei der Entwicklung, aber auch die vergleichsweise hohen laufenden Kosten
sprechen gegen einen praktischen Einsatz des entwickelten Konzepts. Eine Zwischenlosung,
bei der die wichtigsten Verbesserungen der eEI -gegeniiber der bisherigen Echtzeit-
Interaktion- Anwendung finden, konnte allerdings genug Mehrwert bieten, um den zusétz-

lichen Aufwand zu rechtfertigen.
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7.8 Ausblick

Die Ergebnisse dieser Arbeit werfen neue Fragen auf und erfordern weitere empirische
Untersuchungen, um die gewonnenen Erkenntnisse zu stiitzen. Vor allem stellt sich die
Frage nach der praktischen Anwendbarkeit und dem damit verbundenen Nutzen des ent-
wickelten Konzepts. Die Umsetzung einer kommerziell nutzbaren Internetseite mit
erweiterter Echtzeit-Interaktion wére eine wiinschenswerte Grundlage einer an die
Ergebnisse dieser Arbeit anschlieBenden Feldstudie. Fiir einen eventuellen kommerziellen

Einsatz ist das Thema Datenschutz im Kontext von eEI ebenfalls von Interesse.

Auflerdem stellt sich die Frage, ob die fiir den Prototyp verwendete Technologie und Soft-
warearchitektur optimal sind. Eine Untersuchung von alternativen Moglichkeiten der
Implementierung oder eine Optimierung der Architektur kénnten den Entwicklungsauf-
wand reduzieren und dadurch die praktische Relevanz von erweiterter Echtzeit-Interaktion

drastisch erhohen.

In dieser Arbeit hat sich die Evaluation der erweiterten Echtzeit-Interaktion auf die
Akzeptanz und Nutzerzufriedenheit der Webseiten-Besucher beschriankt. Die Nutzerzufrie-
denheit und Akzeptanz aus Sicht des Online-Beraters konnten Gegenstand zukiinftiger

Forschung sein.



86

8 Literaturverzeichnis

[11]

[13]

[14]

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., and Berry, L. L. 1988. Servqual. Journal of
retailing 64, 1, 12-40.

Lee, G.-G. und Lin, H.-F. 2005. Customer perceptions of e-service quality in online
shopping. International Journal of Retail & Distribution Management 33, 2, 161-176.
Davis Jr, F. D. 1986. A technology acceptance model for empirically testing new end-
user information systems: Theory and results. Massachusetts Institute of Technology.
Deutsche Post AG. Dialogmarketing Deutschland 2015. Dialog Marketing Monitor
(Studie 27).

Schwarz, T., Ed. 2008. Leitfaden Dialog-Marketing. [das kompakte Wissen der
Branche]. Marketing-Borse, Waghéusel.

Holland, H. 2014. Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente.
Springer Fachmedien Wiesbaden.

Mann, A. 2013. Dialogmarketing: Konzeption und empirische Befunde. Forum
Marketing. Deutscher Universitétsverlag.

Jiequian Wu, Zhen Wang, and Lihua Huang. 2011. International Conference on
Management and Service Science. MASS, Aug. 12-14, 2011, Wuhan, China. IEEE,
Piscataway, N.J.

Renaud, K., Cockshott, T., and Hair, M. Everyone Abandons - Eventually:
Understanding the Online Shopping Experience. In 2009 IEEE Conference on
Commerce and Enterprise Computing (CEC), 245-251.

Gyllensvard, D. and Kaufmann, S. Curated Shopping als Alternative zu ePace
getriebenen Category-Killer-Konzepten. Digitalisierung des Handels mit ePace:
Innovative E-Commerce-Geschéftsmodelle und digitale Zeitvorteile, 187-200.

Lau, T.-C., Kwek, C.-L., and Tan, H.-P. 2011. Airline e-Ticketing Service: How e-
Service Quality and Customer Satisfaction Impacted Purchase Intention. International
business management, 4, 200--208.

Elmorshidy, A., Mostafa, M. M., El-Moughrabi, I., and Al-Mezen, H. 2015. Factors
Influencing Live Customer Support Chat Services. An Empirical Investigation in
Kuwait. J. theor. appl. electron. commer. res. 10, 3, 63-76.

Li, Y. N., Tan, K. C., und Xie, M. 2002. Measuring web-based service quality. Total
quality management, 5, 685-700.

Li, H. und Suomi, R. 2009. A proposed scale for measuring e-service quality.

International Journal of u-and e-Service, Science and Technology 2, 1, 1-10.



[15]

[16]

[17]

[18]

[23]

87

Wolfinbarger, M. und Gilly, M. C. 2003. eTailQ: dimensionalizing, measuring and
predicting etail quality. Journal of retailing 79, 3, 183-198.

Wikipedia. 2016. Servqual - Wikipedia, Die  freie  Enzyklopddie.
https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Servqual&oldid=154349987. [letzter
Zugriff: 7 September 2016].

Qiu, L. und Benbasat, I. 2005. An investigation into the effects of Text-To-Speech
voice and 3D avatars on the perception of presence and flow of live help in electronic
commerce. ACM Trans. Comput.-Hum. Interact. 12, 4, 329-355.

McMillan, S. J. und Jang-Sun, H. 2002. Measures of Perceived Interactivity: An
Exploration of the Role of Direction of Communication, User Control, and Time in
Shaping Perceptions of Interactivity. Journal of Advertising, 31, pp. 29-42.

Gefen, D., Karahanna, E., und Straub, D. 2003. Trust and TAM in online shopping;:
An integrated model. MIS Quaterly, 27(1), pp. 51-90.

De Cremer, D. 2015. Understanding Trust, In China and the West. Harvard business
review, Online https://hbr.org/2015/02/understanding-trust-in-china-and-the-west.
[letzter Zugriff: 5. Juli 2016].

Goes, P., Ilk, N.; Yue, W. T., und Zhao, J. L. 2011. Live-chat agent assignments to
heterogeneous e-customers under imperfect classification. ACM Trans. Manage. Inf.
Syst. 2, 4, 1-15.

Elmorshidy, A. 2013. Applying The Technology Acceptance And Service Quality
Models To Live Customer Support Chat For E-Commerce Websitesconvoluted
developmental trajectory. The Journal of Applied Business Research, Volume 29,
Number 2, 589-596.

Yin, J. und Straub, D. 2002. The Interactivity of Internet-Based Communications:
Impacts on E-Business Consumer Decisions. International Conference on Information
Systems (ICIS), Paper 62, p661-665.

Aberg, J. und Shahmehri, N. 2001. An Empirical Study of Human Web Assistants:
Implications for User Support in Web Information Systems. CHI ,01 Proceedings of
the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems no. 3, issue no. 1,
p. 404-411.

Vu, P., Fadde, P. When to Talk, When to Chat: Student Interactions in Live Virtual
Classrooms.

Fogg, B.J. und Tseng, H. 1999. The elements of computer credibility. In Proceedings
of the ACM SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems
(CHI'99).Pittsburgh, 80-87.

Moon, Y. 1998. When the computer is the “salesperson”: Computer response to
computer “personalities” in interactive marketing situations. Working Paper. Harvard

Business School, Boston, MA.



29]

[30]

31]

L

88

Kalyanam, K. und Zweben, M. 2005. The perfect message at the perfect moment.
Harvard business review, 11, 112.

Adobe Systems Incorporated. 2014. 2014 Digital Marketing Optimization Survey

results.
Wikipedia. 2016. Representational State Transfer -- Wikipedia, Die freie
Enzyklopddie. https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Representational

_ State_ Transfer&oldid=155740922. [letzter Zugriff: 7 September 2016].
Wikipedia. 2016. JavaScript Object Notation -- Wikipedia, Die freie Enzyklopddie.
https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=JavaScript_ Object_ Notation&oldid=15
6046635.[letzter Zugriff: 7 September 2016].

Compose. https://www.compose.com/mongodb. [letzter Zugriff: 7 September 2016].
mLab. https://mlab.com/. [letzter Zugriff: 7 September 2016].

Wikipedia. 2016. Softwareverteilung -- Wikipedia, Die freie Enzyklopddie. https://
de.wikipedia.org/w/index.php?title=Softwareverteilung&oldid=157091875.

Meteor. https://www.meteor.com/hosting. [letzter Zugriff: 7 September 2016].
LaBarbera, P. A. and Mazursky, D. 1983. A longitudinal assessment of consumer
satisfaction/dissatisfaction: the dynamic aspect of the cognitive process. Journal of
marketing research, 393-404.

Hausman, A. V. und Siekpe, J. S. 2009. The effect of web interface features on
consumer online purchase intentions. Journal of Business Research 62, 1, 5—13.
Wikipedia. 2016. Korrelationskoeffizient. https://de.wikipedia.org/w/
index.php?title=Korrelationskoeffizient&oldid=157371999. [letzter = Zugriff: 7
September 2016].

Wikipedia. 2016. T-Test. https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=T-
Test&oldid=156611348. [letzter Zugriff: 7 September 2016].

Miiller, W. Marketing Analytics. Faktorenanalyse. Reihe Studienmanuskript Band,
Instigut fiir Angewandtes Markt-Management, Fachhochschule Dortmund.

Strato AG. https://www.strato.de/server/. [letzter Zugriff: 7 September 2016].
Modulus. https://modulus.io/pricing. [letzter Zugriff: 7 September 2016].



9 Anlagenverzeichnis

9.1 Anlage 1 - Nutzerstudie zu unterschiedlichen Online-Angeboten suvevrressasessanss

9.2 Anlage 2 - Ergebnisse des NUtZertests ss-sssssrarasrarmsrasnsrassarassarasrasasrasnarasnass

89



Anlage 1 — Nutzerstudie zu unterschiedlichen Online-Angeboten S.1 90

Nutzerstudie zu unterschiedlichen

Online-Angeboten

Im Rahmen der Masterarbeit von Olaf Poneta

Allgemeine Angaben
Alter:

Geschlecht:

nein | eher | weifl | eher ja
nein | nicht ja

Ich bin sehr vertraut mit dem Internet.
(Online-Shopping, Unterhaltung, Recherche fiir Arbeit oder
Ausbildung)

Aufgabe 1:

Beginne deine Aufgabe auf der Webseite: www.vodafone.de;

Zur Losung der Aufgabe kannst du bei Bedarf folgende Benutzerdaten verwenden:

Telefonnummer: XXXXXXXXXX Passwort: xxxxxxxxxx

a) Bringe in Erfahrung ob bei dem Vertrag zur o.g. Telefonnummer die Rabatte erhalten bleiben,
wenn eine Vertragsverlangerung beauftragt wird.

b) Kann bei einer Vertragsverlingerung zusétzlich ein neues Smartphone ausgewéhlt werden?

nein | weifl ja
nicht
Konntest du zufriedenstellende Antworten auf deine Fragen finden?
nein | eher | weifl | eher ja
nein | nicht ja

Die Aufgabe war insgesamt einfach zu 16sen

Die aufgewendete Zeit fiir die Losung der Aufgabe war angemessen.

Der Losungsweg war optimal

(Optional) Wie kann der Losungsweg verbessert werden? Was hat dir nicht gefallen?




Anlage 1 — Nutzerstudie zu unterschiedlichen Online-Angeboten S.2

Aufgabe 2:
Beginne deine Aufgabe auf der Webseite: www.canyon.de

a) Bringe in Erfahrung ob die aktuellen Fitnessbikes (z.B. Roadlite AL 5.0) von Canyon fir
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gelegentlichen Einsatz auf Schotter, Feldwegen und Waldwegen (ohne Spriinge) geeignet sind.

b) Konnen bei Bedarf 32mm breite Reifen montiert werden?

nein | weif ja
nicht
Konntest du zufriedenstellende Antworten auf deine Fragen finden?
nein | eher | weil | eher ja
nein | nicht ja

Die Aufgabe war insgesamt einfach zu lésen

Die aufgewendete Zeit fiir die Losung der Aufgabe war angemessen.

Der Losungsweg war optimal

(Optional) Wie kann der Losungsweg verbessert werden? Was hat dir nicht gefallen?

Aufgabe 3:
Log dich auf www.egghead.io mit folgenden Benutzerdaten ein:

Telefonnummer: XXXXXXXXXX Passwort: xxxxxxxxxx

Guck dir das erste Video aus dem ,,AngularJS Fundamentals course” an. (Titel: Eggly Introduction).

Verlasse www.egghead.io und beantworte anschlieBend die Fragen auf Seite 3 ohne nochmal auf die

Webseite zuriickzukehren.
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nein | weifl ja
nicht
Ich habe den Hinweis im Chat-Fenster gelesen
Ich habe den Tipp aus dem Hinweis angewendet oder ausprobiert
nein | eher | weifl | eher ja
nein | nicht ja

Der Hinweis im Chat-Fenster (auf der rechten Seite) war hilfreich

Der Hinweis im Chat-Fenster (auf der rechten Seite) kam im

richtigen Moment

Aufgabe 4:
Lass dir ein personliches Outfit auf outfittery.com zusammenstellen;
Nutze folgende Benutzerdaten:

Facebook-Login

Verlasse outfittery.com und beantworte anschlieend die Fragen auf Seite 4 ohne nochmal auf die

Webseite zuriickzukehren.
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nein | eher | weifl | eher ja
nein | nicht ja
Der Ablauf bei Outfittery hat mich iiberzeugt
Ich hétte gerne Sofort Outfit-Vorschlidge
Ein Live-Berater im Chat hitte den Ablauf weiter verbessert
Abschlussfragen
nein | eher | weil | eher ja
nein | nicht ja

Ich habe schon vor diesem Test gerne Live-Chat benutzt. (Fiir
Support, Beratung)

In Zukunft werde ich 6fter Live-Chat nutzen.

Ich wiinschte Live-Chat wiirde auf mehr Webseiten angeboten
werden.

Mir hat der Live-Chat bei Vodafone besser gefallen als bei Canyon

(nur wenn Live-Chat benutzt wurde)
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Id | Alter | Geschl. |iNet el |sl |s2 |s3 |Freitext | Zeit Vers. | LiveChat | Zeit LC | Tel | Abbruch
1 29 | m 2 1 -1 -2 0 | entfernt 8:33 2 1 5:12 0 0
2 27 |m 2 1 -2 -2| -2 | entfernt 7:08 2 0 1 1
3 30 | w 2 -1| -2| -2| -2]entfernt 10:00 1 0 0 1
4 31 |m 2 1 -1 -2| -1 | entfernt 8:11 2 1 4:33 0 1
5 30 | m 2 1| -2 -1 1 | entfernt 5:44 1 1 5:44 0 1
6 24 | w 0 1 0| -1 0 | entfernt 7:30 1 0 1 1
7 24 | w -1 1| -2 0 1 | entfernt 4:37 1 0 1 1
8 50 | w -1 0 0| -1 0 | entfernt 2:19 1 0 1 1
9 23 | m 1 -1 -2 -2 -2 | entfernt 10:00 2 0 0 1

10 28 | m 2 1 1 1 2 | entfernt 6:06 1 1 2:20 0 0
11 26 | m 2 1 0| -1 0 | entfernt 5:30 2 1 5:30 0 1
12 27 | w 2 1| -1| -1 2 | entfernt 9:13 1 0 1 1
13 53 | w 1 1 2 2 2 | entfernt 1:03 1 0 1 1
14 36 | m 0 -1 -2 0 0 | entfernt 5:50 1 0 0 0
15 28 | w 0 1] -1 0 1 | entfernt 7:26 1 0 0 0
16 30 | m 2 -1 -2 -2 0 | entfernt 10:00 2 1 3:46 0 1
1d el sl s2 s3 Freitext Zeit Versuche | LiveChat Zeit LC Tel | Abbruch
1 1 -1 1 1 | entfernt 8:15 1 1 3:30 0 0
2 1 0 1 0 | entfernt 5:11 1 1 4:11 0 0
3 0 0 2 1 | entfernt 3:41 1 0 0 0
4 1 0 1 1 | entfernt 6:18 1 1 5:15 0 1
5 1 0 1 1 | entfernt 4:00 1 1 4:00 0 1
6 0 -2 -2 -2 | entfernt 10:00 1 0 0 1
7 -1 -2 0 -2 | entfernt 10:00 1 0 0 1
8 entfernt
9 1 2 2 1 | entfernt 3:30 1 0 0 0
10 1 2 2 2 | entfernt 5:29 1 1 5:29 0 1
11 1 0 0 -2 | entfernt 8:07 1 1 8:07 0 1
12 0 0 0 -2 | entfernt 6:56 1 0 0 0
13 1 0 1 1 | entfernt 4:03 1 0 1 1
14 entfernt
15 entfernt
16 1 0 1 0 | entfernt 6:18 1 1 2:25 0 0
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Id ql q2 q3 q4 ql q2 q3 ql q2 q3 q4
1 -1 -1 0 -2 2 1 2 2 2 2 -2
2 -1 -1 0 -2 2 0 0 0 0 0 -2
3 -1 -1 0 0 1 2 1 -2 0 0
4 -1 -1 0 0 0 2 0 2 2 2 -2
5 -1 -1 0 -2 -2 2 -2 2 0 2 -2
6 1 1 1 2 2 2 2 -2 1 0
7 1 -1 -2 0 -2 0 0
8 1 2 0 -2 1 -1
9 -1 -1 0 0 2 2 1 -2 2 0
10 1 -1 -2 -2 2 2 2 2 2 2 0
11 -1 -1 0 -2 2 2 2 1 2 2 -2
12 1 -1 -2 0 -1 1 0
13 2 2 0 -2 -1 -2
14 2 1 1 -2 0 -2
15 2 2 1 -2 0 0
16 -1 -1 -2 0 1 0 1 1 2 1 -2
Zeit Zeit bist Testende
Vers. Anzahl der Versuche. Bei 3. Versuch Testabbruch.

LiveChat Gibt an ob LiveChat verwendet wurde 1 oder nicht 0

Zeit LC Gibt an wann der Live Chat zu Stande kam
Tel Gibt an ob eine Telefonauskunft in Anspruch genommen wurde 1 oder nicht 0
Abbruch Gibt an ob der Test abgebrochen wurde 1 oder 0 wenn er nicht abgebrochen wurde

Zeigt an, dass der Test aus technischen Griinden abgebrochen wurde
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