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1. Konzeptionelle Bezugspunkte: Die Rolle des Kunden in der
Dienstleistungssoziologie

Die Diskussion iiber die Entwicklungsperspektiven der Dienstleistungs- und
Informationsgesellschaft ist nach wie vor von groflen Unsicherheiten geprigt.
Unklar ist insbesondere, welche Auswirkungen die wachsende Informatisierung
von Dienstleistungen hat. Wie stark etwa werden als Folge der Nutzung von TuK-
Technologien und des Internet die Rationalisierungs- und Substitutionseffekte
ausfallen und welchen Stellenwert werden umgekehrt neue Dienstleistungen ha-
ben, die sich auf der neuen Grundlage entwickeln? Fiir diese Frage ist es von
Bedeutung, welche Aufgaben und welche Rolle Kunden innerhalb von Leistungs-
prozessen und Dienstleistungsbeziehungen einnehmen und in welcher Weise sich
Rollen- und Aktivititsprofile verdndern.

Evident ist, dass sich Kunden im Internet in spezifischer Weise anders verhal-
ten als in der Vergangenheit. Durch das Internet dndert sich nicht nur, was Kun-
den kaufen und konsumieren, sondern vielmehr auch die Art und Weise, wie sie
kaufen und konsumieren. Zunehmend spielen Dienstleistungen eine Rolle, die ein
verstirktes Mall an Eigenaktivitit der Konsumenten voraussetzen. So wird eine
wachsende Zahl von Dienstleistungen iiber das Internet abgewickelt, wie Online-
Banking oder der Kauf von Biichern. Bereits diese Dienstleistungen, die es in
ghnlicher Form auch ohne Internet gibt, sind mit einer aktiveren Beteiligung der
Kunden verbunden als die herkdmmliche Organisationsform. Erst recht gilt dies
fir Dienstleistungen, die ohne Internet nicht vorstellbar wiren (wie etwa der
Zugriff auf und die individuelle Zusammenstellung von Musik oder der Kauf von
selbstkonfigurierten PC, selbst entworfenen Uhren oder Hosen). Damiit ist aller-
dings keineswegs klar, welche Aktivitdten zukiinftig fiir Kunden im Internet cha-
rakteristisch sein werden: kurz: wie der aktive Kunde' im Internet aussehen wird.
Und erst recht nicht, welche Effekte der neue Kundentyp auf die Entwicklung
von Dienstleistungen haben wird. Ob der aktive Konsument im Internet existie-

! Wir bitten um Verstindnis dafiir, dass wir aus Griinden der Lesbarkeit die minnliche Form

verwenden, immer aber den Kunden und die Kundin meinen.
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rende Dienstleistungen substituiert oder (auch) Moglichkeiten fiir die Entwick-
lung neuartiger 1eistungen erdffnet.

Fiir eine Anndherung an diese Frage geht es uns im Folgenden zundchst dar-
um, die Bezugspunkte zu klassischen Konzepten der Dienstleistungsgesellschaft
deutlich zu machen. Seit Fourastiés Thematisierung der Dienstleistungen als
»groBe Hoffnung des 20. Jahrhunderts“ (J. Fourastié 1954) spielen Mutmaflungen
iiber die Physiognomie des Kunden in Entwiirfen von Dienstleistungsgesell-
schaften eine wichtige Rolle — allerdings mit unterschiedlicher Stofirichtung. Ein
wichtiger Strang der Diskussion thematisiert die Aktivitat des Konsumenten als
Eigenarbeit, die als Substitution professioneller Dienstleistungen wirkt: Gershu-
nys Prognose einer kommenden Selbstbedienungsgesellschaft, in der Eigenarbeit
mit Hilfe von Technikeinsatz (z.B. Waschmaschine, Staubsauger etc.) professio-
nelle Dienstleistungen ersetzt oder Tofflers Charakterisierung der Aktivitit des
~Prosumenten® als Do-it-yourself-Tétigkeit (A. Toffler 1980). Auch neuere Kon-
zepte (z.B. G. Ritzer 1996) argumentieren in diese Richtung. Die Fokussierung
auf Eigenarbeit hebt das substitutive Element des aktiven Konsumenten hervor.

Dem stehen Ansétze gegeniiber, die das Involvement des Kunden als Ko-Pro-
duktion thematisieren. Autoren wie Gartner/ Riessman (1978) oder Gross und
Badura (1983, 1977) argumentieren, dass es — um die Dienstleistung zu erbringen
— erforderlich ist, dass der Konsument sich physisch, intellektuell und emotional
(je nach Dienstleistung) einbringt, dass er also mit dem Anbieter der Dienstleis-
tung interagiert und kooperiert. Im Unterschied zur Fokussierung auf Eigenarbeit
legt die Thematisierung der Rolle des Kunden als Ko-Produzent den Akzent auf
die ermdglichende Funktion, die Konsumenten in Dienstleistungsbeziehungen
zukommt. Aus der Art der Kooperation und der Qualitit der (face-to-face) Inter-
aktion wird vielfach eine Sperrigkeit von personenbezogenen Dienstleistungen
gegeniiber Rationalisierungszugriffen abgeleitet. Teils aus Griinden der Stofflich-
keit, die physische Anwesenheit (uno actu) voraussetzen, teils aus Griinden, die
sich aus den Anforderungen an den Interaktionsprozess selbst ergeben. Neuere
Beitriige heben insbesondere den Interaktionsgesichtspunkt hervor (Voswinkel
2000, Holtgrewe/ Voswinkel 2002, Weihrich/ Dunkel 2003, Dunkel/ Vof3 2004).

Wenn und insoweit Anbieter versuchen, die face-to-face-Interaktion durch
Technikeinsatz weitgehend zu mediatisieren, droht die Gefahr, dass der Kunde
nicht mehr mitspielt oder zumindest die Kooperation und damit auch die Qualitét
der Dienstleistung gefahrdet wird (so die Argumente etwa bei Baethge/ Oberbeck
1986, D’Alessio/ Oberbeck 1992 und anderen). Allerdings ist die Qualitit der
Interaktion offenbar gestaltbar. Dies wird insbesondere dann deutlich, wenn man
sich nicht auf personenbezogene Dienstleistungen beschrinkt, sondern auch sol-
che Dienstleistungen (wie etwa den Einzelhandel oder Finanzdienstleistungen)
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einbezieht, in denen Ko-Produktion in Gestalt von Interaktion und Kooperation
mit dem Kunden ebenfalls eine Rolle spielt.

Barbara Gutek (1995, 2000) argumentiert, dass die zunehmende Automatisie-
rung und Standardisierung der Leistungsprozesse mit einer Verdnderung der
Dienstleistungsbeziehungen einhergeht, in der die persénliche Beziehung zwi-
schen dem Kunden und ,,seinem* Kundenbetreuer (Dienstleistung als ,,Relations-
hip*“}) in den Hintergrund tritt, zugunsten von sporadischen Kontakten mit beliebi-
gem Personal des Anbieters (Dienstleistung als ,,Encounter” oder ,,Pseudo Relati-
onship*). Diese Verdnderung der Interaktion wird aus Kundensicht nicht zwangs-
laufig mit schlechterer Leistung assoziiert und abgelehnt, weil und insofern sich
fiir den Kunden andere Vorteile mit der neuen Beziehungsform verbinden. Solche
Vorteile resultieren vornehmlich aus der erweiterten Verfiigbarkeit und Effizienz
der Dienstleistung. Der Kunde muss nicht mehr auf ,,seinen“ Kundenberater war-
ten, sondern kann sich an denjenigen wenden, der gerade verfiigbar ist. Und er
kann davon ausgehen, dass die Leistung zwar standardisiert, aber von jedem
Beschiftigten des Unternechmens in gleicher Weise (d.h. auch mit gleichen Tétig-
keiten bei der Ko-Produktion) und mit gleicher Qualitit erbracht wird. Bezeich-
nend fiir diesen Typ von Dienstleistungsbeziehungen ist die dominierende Rolle
des Unternehmens, das die Organisation des Leistungsprozesses plant und steuert.

Dienstleistungsinteraktionen sind demnach gestaltbar, aber bei der Gestaltung
kommt es darauf an, die Intentionen des Kunden zu beriicksichtigen. Die Bereit-
schaft des Kunden zur Ko-Produktion in Encounterbeziehungen diirfie vor allem
davon abhéngen, ob die erwarteten spezifischen Vorteile — wie Effizienz, Schnel-
ligkeit und gleichbleibende Leistung — gewahrleistet sind (beispielhaft das mc-
donaldistische Produktionsmodell, Voswinkel 2000:181). Wenn Anbieter dies
angemessen beachten — so die Gutek’sche These — spielen die Kunden bei der
neuen Form der Interaktion mit. Die Reorganisierbarkeit der Interaktion eroffnet
Rationalisierungspotentiale fiir die Unternehmen und befordert die (massenhafte)
Ausbreitung von Dienstleistungen.

Die Vermittlung von Dienstleistungen iiber das Internet geht nun allerdings
mit einer weitreichenden Transformation der Kundenschnittstelle einher. Die
Frage ist, ob die Gutek’schen Kriterien flir die Bereitschaft der Kunden zur Ko-
Produktion auch unter diesen Bedingungen gelten. Ebenso fraglich ist, ob die
Gutek’sche Typologie sich auf Dienstleistungen im Internet iibertragen ldsst.

Von Betriebswirten, die sich mit Dienstleistungsmanagement und Dienstleis-
tungsmarketing beschéftigen, wie auch von der Wirtschaftsinformatik wird der
aktive Kunde im Internet in der Rolle des Ko-Produzenten bzw. Prosumenten
(Michel 1996) oder sogar des Mitgestalters und Ko-Designers gesehen (Griin/
Brunner 2002, Piller/ Reichwald 2000). Hierbei wird vor allem die Dimension der
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verdnderten Arbeitsteilung zwischen Anbieter und Kunde im Prozess der Leis-
tungserstellung ‘thematisiert — oftmals mit Bezug auf Toffler. In der Perspektive
auf den Kunden als aktiven Mitgestalter stellt sich die Frage: wer tut wann was?
Es geht dabei um die Reorganisation der Arbeitsteilung zwischen dem Kunden
und dem Dienstleistungsunternehmen, sowie um die Art und Weise der Einbezie-
hung des Kunden in den Erstellungsprozess (Kundenintegration).

Man verfehlt allerdings — so unsere These — das Spezifische an der Verdnde-
rung der Rolle des Kunden im Internet, wenn man sich auf die Verénderung der
Arbeitsverteilung konzentriert und dabei den radikalen Wandel der Interaktion
iibersieht. Die besondere Form der Eigenaktivitit des Kunden im Internet er-
schlieBt sich nicht hinreichend durch das Ausmal} und die Art der Eigenarbeit
(obgleich die natiirlich wichtig ist, wie unsere empirischen Befunde verdeutli-
chen), sondern erst dadurch, dass die weitreichende Verinderung des Interakti-
onsmodus ebenfalls in den Blick genommen wird.

Fiir herkdmmliche Dienstleistungen ist eine triadische Dienstleistungsbezie-
hung charakteristisch, an der Kunde, Dienstleistungspersonal und die Organisati-
on des Dienstleistungsanbieters beteiligt sind (Gutek 1995, 2000). Wenn der
Kunde mit dem Dienstleistungsanbieter kommuniziert, tut er dies vermittelt iiber
dessen Beschiftigte und zwar unabhiingig davon, ob es sich hier um face-to-face-
Interaktion oder medial vermittelte Kommunikation (sei sie nun miindlich, telefo-
nisch oder schriftlich) handelt. Die Bedeutung dieser vermittelnden Funktion des
Service-Personals kann kaum iiberschétzt werden. Wie die neueren arbeits-
soziologischen Beitrige zur Arbeit an der Kundenschnittstelle zeigen (Frenkel/
Shire 1999, Kerst/ Holtgrewe 2003, Rieder/ Matuschek 2003, Dunkel/ Vof3 2004),
besteht eine wesentliche Leistung der Beschiftigten im Kundenkontakt gerade
darin, die artikulierten Anliegen und Bedarfe der Kunden zu interpretieren und in
fiir die Organisation (weiter-) bearbeitbare Informationen zu iibersetzen. Mittels
Interaktion wird der Kunde in den Leistungsprozess einbezogen, die Ko-
Produktion des Kunden ist in die Interaktion mit den Beschiftigten eingebettet.

Der Unterschied bei internetbasierten Dienstleistungen besteht nicht darin,
dass Kunden und Servicepersonal nun iiber das Internet kommunizieren, sondern
darin, dass die personliche Interaktion und damit die soziale Einbettung der Ta-
tigkeiten des Kunden bei der Ko-Produktion entféllt. Der Unterschied ist daher
weitreichend: aus der Dienstleistungs-Triade wird eine Dyade (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Dienstleistungstriade vs. Dienstleistungsdyade

Statt mit dem Service-Personal kommuniziert der Kunde nunmehr mit dem Com-
putersystem des Anbieters, die Kundenschaittstelle nimmt die Form einer
Mensch-Computer-Schnittstelle an. Dadurch wird es moglich, zugleich aber auch
erforderlich, dass der Kunde unmittelbar in den Prozess der computerbasierten
Leistungserstellung einbezogen wird. Er interagiert gewissermafen unvermittelt
mit der Organisation des Dienstleistungsanbieters. Charakteristisch fiir den ver-
dnderten Modus der Igo-Produktion ist, dass die vom Service-Personal erbrachten
Interpretations- und Ubersetzungsleistungen, ihre Orientierungs- und Entschei-
dungshilfen den Kunden nicht mehr zur Verfiigung stehen. Kunden miissen sich
Jetzt wohl oder iibel selbst in der mitunter uniibersichtlichen Welt der Organisa-
tion (der Organisation der Leistungserstellung im Unternehmen) zurecht finden,
weil Ko-Produktion nicht mehr in (menschliche) Interaktion eingebettet ist.

Die Frage ist, was dies fiir den Kunden bedeutet, ob, bzw. unter welchen Um-
st?mden Kunden bereit sind, auf herkdmmliche, personengestiitzte Interpretations-
» Ubersetzungs- und Beratungsleistungen zu verzichten und stattdessen mit einem
Computersystem zu kooperieren. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass der Verzicht
auf dief: Vermittlung durch Personal und die »Selbst-Bedienung des Computer-
systems des Anbieters fiir den Kunden entscheidende Vorziige haben kann. Zu-
mal Eigenaktivitit voraussetzende Computer- und Internetnutzung nichts Unge-
wohnliches mehr ist. Von daher wiire es denkbar, dass Kunden bereit sind, diese
Eigenaktivitdt auch auf die Ko-Produktion von Dienstleistungen zu iibertragen.

Um auf diese Fragen empirisch begriindete Antworten geben zu kénnen, ha-
ben wir eine Untersuchung® mit einem (eigens hierfiir entwickelten) qualitativ-
experimentellen Untersuchungsdesign durchgefiihrt. Im Zentrum der empirischen

Sl.e wur@e im Rahmen des DFG-geforderten Projektes ,Konfiguration von Produkten und
Dlensﬂ?lstungen durch Endkunden — Chancen und Risiken des elektronischen Geschiftsver-
kehrs fiir Prosumenten® gemeinsam mit Prof, Stefan Klein von Institut flir Wirtschaftinformatik
der Universitit Miinster durchgefiihrt (2001 -2003).
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Studie standen Fokusgruppendiskussionen mit Kunden eines grofen Mobilfunk-
anbieters. Diesen war ein Nutzungsexperiment vorgeschaltet, in dem die Teil-
nehmer die Kundenserviceseiten ihres Anbieters im Internet unter Beobachtung
testeten (Usabilitytest). Ihmen wurden Testaufgaben aus alltagsrelevanten An-
wendungssituationen vorgegeben, die mit Hilfe des Online-Kundenservice des
Anbieters zu 16sen waren. Die Beurteilung der Teilnehmer wurde in einer schrift-
lichen Befragung festgehalten. In der anschlieBenden Diskussion wurden die
Erwartungen, Bewertungen und Erfahrungen der Teilnehmer thematisiert. Weite-
re Diskussionspunkte bezogen sich auf den Vergleich des getesteten Internet-
Service mit dem Service im Laden bzw. dem Call Center, sowie auf die Nutzung
anderer Dienstleistungen im Internet. Das Untersuchungsinstrument wurde insge-
samt dreimal eingesetzt, erstmals im Herbst 2001 mit 37 Teilnehmern in sieben
Gruppen. Im Friihjahr 2003 wurde der Test (N=37) wiederholt, dabei aber auf
beratungsintensive Aufgabenstellungen fokussiert. In einer dritten Untersu-
chungsrunde wurde ein im Projekt entwickeltes Beratungssystem mit Studieren-
den getestet (N=68). Im Folgenden werden die Untersuchungsergebnisse vorge-
stellt und mit Blick auf die von uns aufgeworfenen Fragen interpretiert.

2. Der aktive Kunde im Internet: Ergebnisse einer empirischen
Untersuchung

2.1 Kundeninteresse am Internetservice

Die Idee des Kundenservice im Internet findet bei den Kunden durchaus Zustim-
mung, fast alle Teilnehmer der Untersuchungen begriifen das Internetangebot
ihres Mobilfunkanbieters. Dieses Ergebnis stimmt mit représentativen Befragun-
gen liberein, die ein wachsendes Interesse an Online-Dienstleistungen bestétigen.
Immer mehr Kunden verfiigen iiber Erfahrung im Internet’ und nach einer Um-
frage des Deutschen Bankenverbandes (Bundesverband deutscher Banken 2004)
kaufte im Frithjahr 2004 bereits ein Drittel der erwachsenen deutschen Bevélke-
rung online ein, ebenso viele nutzen Online-Banking. Auch die ARD/ZDF Online
Studie 2004 weist fiir Online-Shopping, Banking und Auktionen weiterhin stei-
gende Zuwachsraten aus (Eimeren 2004: 356). Diese positive Grundhaltung spie-
gelt sich in unserem Untersuchungssample wieder: im Frithjahr 2003 nutzten
bereits 50% der Teilnehmer Online Banking und 60% kauften zumindest gele-

3 Von 2000 bis 2004 verdoppelte sich der Anteil der Internutzer; 52,6% der deutschen, erwach-
senen Bevolkerung (iber 14 Jahren) nutzten 2004 das Internet (Eimeren 2004: 351).
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gentlich im Internet ein. Unsere Ergebnisse zeigen allerdings auch, dass man aus
diesen hohen Nutzungsraten bestimmter Internetservices nicht schliefen darf,
dass sich diese auf alle Internetdienste {ibertragen. So kannten die wenigsten
Untersuchungsteilnehmer vor dem Test den Kundenservice ihres Mobilfunkan-
bieters, obgleich er zum Zeitpunkt der Untersuchung schon seit einem Jahr ange-
boten wurde. Insgesamt wurde die Internetplattform nach Angaben des Anbieters
erst von etwa 5% der Kunden und auch von diesen eher selten in Anspruch ge-
nommen.

Die Dienstleistungsbeziehung im Mobilfunk kann man unter Bezug auf Gutek
als ,,Pseudo-Relationship“ charakterisieren. Sie basiert auf einer dauerhaften (ver-
traglichen) Beziehung zum Unternehmen, die durch formalisierte Kundenkontak-
te vermittelt ist. Call Center sind die dominierende Form der Kundenschnittstelle.
Allerdings haben Ladengeschifte an Bedeutung gewonnnen, durch die Ausdiffe-
renzierung des Angebots und immer neue Gerdte wuchs der Bedarf der Kunden
nach Beratung im Laden. Dennoch ist die iiberwiegende Zahl der Kontakte unper-
sonlich und weitgehend formalisiert.

Fiir die Telekommunikationsunternehmen hat das Internet eine beachtliche
strategische Bedeutung. Einerseits um die klassischen Vertriebskanile zu entlas-
ten, aber auch, um internet-affine Kunden zu binden und neue Mirkte fiir innova-
tive Dienste zu erschliefen. Das Unternehmen, dessen Kundenserviceplattform
getestet wurde, war einer der Protagonisten. Der Aufbau der Serviceplattform
begann in der Wachstumsperiode Ende der 90er Jahre, als die Call Center unter
dem Ansturm der Kunden buchstiblich zusammenbrachen. Im Zuge der Inno-
vationsstrategien im Zusammenhang mit der Einfithrung von UMTS (und ande-
ren technischen Innovationen) erhielt das Internet eine strategische Schliisselposi-
tion fiir der Einfilhrung neuer Dienste (mobiles Internet, m-commerce).

Die grundlegenden Aufgaben des Kundenservice (Offline wie Online) liegen
allerdings nach wie vor bei Administrationsfunktionen, z.B. der Festlegung von
Vertragskonditionen, Aktualisierung von Kundendaten und der laufenden Rech-
nungsstellung. Ublicherweise vermitteln Kundenservicemitarbeiter zwischen
Kunden und dem Computersystem des Anbieters, mit dem die Administrations-
daten verwaltet werden. Die Vermittlungsrolle wird bei der Arbeit im Call Center
sehr deutlich: die Agenten nehmen Kundenanforderungen entgegen und geben sie
am Computer direkt in die Datenbank ein. Im Internet bedient der Kunde das
Computersystem des Anbieters selbst. Auch hier bilden einfache, formalisierte
Administrationsaufgaben den Schwerpunkt des Kundenservice. Daher standen in
unserer Untersuchung zundchst diese Administrationsfunktionen im Vordergrund.
Getestet wurden die Webseiten zur Einsicht in die Rechnung, der Wechsel von
Adresse und Bankverbindung, sowie das Buchen von Tarifoptionen.



200 Heidemarie Hanekop / Volker Wittke

Alle drei getesteten Servicefunktionen wurden als ,niitzlich® oder ,,sehr niitz-
lich* eingestuft (Tabelle 1). Die Testkunden erwarteten im Internet einen schnel-
leren, effizienteren und bequemeren Service — keine Wege zum Laden, keine
Wartezeiten und prompte Ausfilbrung. Am attraktivsten war die Online-
Rechnungseinsicht; der Vorteil der tagesaktuellen Online-Rechnung gegeniiber
der gedruckten, monatlich verschickten Rechnung lag fiir die Teilnehmer auf der
Hand.

Niitzlichkeit der Web- | ST cher | ehermicht ) - nicht

Module (10/2001; n=37) niitzlich niitzlich niitzlich niitzlich
0 in % in% in% in%

Adresse und Bankver- 53 16 11 0

bindung &ndemn

Rechnungen, aktuellen

Kontostand einsehen 60 38 0 2

Tarifoption (um-) 45 47 g 0

buchen

Tabelle 1: Welche der getésfétén Seiten finden Sie niitzlich, welche eher nicht?

Zugleich verbanden viele Teilnehmer mit dem Service im Internet auch eine
veranderte Dienstleistungsorientierung, bei der Souverdnitit und Privatheit (zu
Hause, ohne Beteiligung fremder Personen) einen besonderen Wert haben. Fiir
viele Teilnehmer bedeutete die Flexibilitdt der Zeitgestaltung und die Inanspruch-
nahme des Service in den eigenen vier Winden eine neue Qualitét der Leistung;
einige betrachteten es explizit als Vorteil, nicht der Beeinflussung und dem sozia-
lem Druck von Personal, bzw. der Bevormundung durch (vermeintliche) Exper-
ten ausgesetzt zu sein.

,Ich muss mich nicht mit irgendwelchen Leuten auseinandersetzen, muss denen nicht erkla-
ren, was ich machen will. Dann verstehen sie mich nicht. Wenn es im Internet funktioniert,
dann kann man anklicken, was man braucht und fertig.“ (0204)

Die Befunde zur grundsitzlichen Einstellung der Kunden gegeniiber dem Kun-
denservice im Internet entsprechen insoweit der von Gutek/ Welch (2000) formu-
lierten Erwartung iiber die Vorteile des Einsatzes der neuen Technologien in
Dienstleistungsbeziehungen, die nicht auf einer ,Relationship® (in Sinne einer
personlichen Beziehung zwischen dem Kunden und ,seinem® personlichen
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Dienstleister) beruhen. Allerdings ergab sich aus den Tests der Internetseiten und
den Diskussionen iiber die tatsichliche Nutzungsbereitschaft ein deutlich anderes
Bild.

2.2 Probleme bei der Aktivierung des Kunden
Die Bereitschaft der Kunden, die getesteten Servicefunktionen tatsdchlich zu

nutzen, war trotz positiver Grundhaltung vergleichsweise gering (vgl. Abbildung
2).

Wollen Sie die getesteten Selten in Zukunft nutzen?

nein, bestimmt nicht
nein, eher nicht
gelegentlich
ja,bestimmte Angebote
ja, bestimmt

N
L

0 10 20 30 40 50 60 T

)
!

Abbildung 2: Wollen Sie die getesteten Seiten in Zukunft nutzen? (in %)

In der groBen Diskrepanz zwischen positiver Erwartung an den Service im Inter-
net und niedriger Nutzungsbereitschaft kommt zum Ausdruck, dass die grund-
sdtzlich vorhandene Bereitschaft der Kunden zur Eigenaktivitiit iiberfordert wird.
Das Uberraschende an dem Befund ist nicht so sehr, dass Kunden im Test Kritik
an den getesteten Seiten duBern und ihre Erwartungen nicht vollstdndig erfiillt
werden, sondern dass die Spannung zwischen Erwartung und Bewertung so grof3
wird, dass positive Einstellungen mehrheitlich in Ablehnung umschlagen. Wih-
rend die Erwartungen der Kunden auf allgemeinen Interneterfahrungen beruhen,
erfahren sie im Test, welche zusdtzlichen Aktivititen die Inanspruchnahme des
Kundenservice erfordert. Die in den Erwartungen zum Ausdruck kommende
Unterschitzung der Probleme, die Dienstleistungen ohne Personal fiir Kunden
hervorrufen kénnen, ist auch bei Unternehmen und selbst in der wissenschaftli-
chen Literatur (z.B. Bruhn 2002) festzustellen. Dies hat — so unsere These — damit
zu tun, dass die Reichweite des Wechsels von der triadischen zur dyadischen
Dienstleistungsbezichung vielfach unterschitzt wird. Im Folgenden beschreiben
wir, welche Aktivititen bei der Ko-Produktion dazu fithrten, dass die positiven
Erwartungen in Ablehnung umschlugen.
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Anders als bei Selbstbedienungsautomaten ist die Bedienungsoberflache des
Kundenservice im Internet selbst bei vergleichsweise einfachen Servicefunktio-
nen relativ komplex. Mit dem Leistungsspektrum und den Auswahlmdglichkeiten
wichst die Komplexitit der hierarchisch gegliederten Struktur, die Zahl der Glie-
derungsebenen steigt und damit die Zahl der Mausklicks, die erforderlich sind,
um zu der gewiinschten Funktion zu kommen. Die erste Frage, vor der Kunden
bei der Inanspruchnahme jeder Servicefunktion im Internet stehen, ist daher: Wie
finde ich den gewiinschten Service? Wiirde der Kunde z.B. fiir den Adresswech-
sel stattdessen das Call Center anrufen, wire es Sache des Call Center Agenten,
das konkrete Anliegen des Kunden der entsprechenden Funktion im Computer-
programm zuzuordnen (beispielsweise dem Programm zur Verwaltung der Kun-
denstammdaten) und dort auszufiihren. Anders bei der Internet-Plattform: Hier
muss der Kunde sich selbst zurechtfinden. Die Bedienung des (computerbasier-
ten) Administrationssystems wird von einer Leistung des Anbieterpersonals zu
einer Leistung des Kunden. Die fiir Ko-Produktion im Internet charakteristische
Eigenaktivitit des Kunden ist daher die Navigation auf den Webseiten der Kun-
denserviceplattform.

Technisch betrachtet basiert Navigation auf der Interaktivitit des Mediums
und ist eine wichtige neue Gestaltungsoption. Sie ermdglicht dem Anwender eine
relativ grofe Flexibilitdt, denn er kann unterschiedliche Verzweigungen wihlen
und den Ablauf nach seinen Bediirfnissen variieren. Allerdings ist die Interaktivi-
tit des Computerprogramms keineswegs mit menschlicher Interaktion gleichzu-
setzen, es fehlt der beidseitige Akt des Verstehens und die Reflexivitét menschli-
cher Interaktion. Reflexivitit und Verstehen wird bei der Mensch-Computer-
Kommunikation notwendigerweise einseitig auf den Anwender verlagert. Daher
muss der Anwender die Logik der Webseiten verstehen, um in ihr navigieren zu
koénnen. Andernfalls bleibt ihm nur die mithsame Suche in den Verzweigungen
der Struktur oder in einer Suchliste, bis er mehr oder weniger zufillig die ge-
wiinschte Funktion findet. Unangemessen hoher Zeitaufivand bei der Suche war
der am héufigsten genannte Grund fiir die geringe Nutzungsbereitschaft.

»uUnd dann muss man erst mal den Punkt finden, wo man den Tarif wechseln kann. Das dau-
ert, wenn ich den ganzen Zeitaufwand mal annehme, dauert das linger, als wenn ich da kurz
mal anrufe und sage: Konnt Thr mal den Tarif machen?” (Mil7-10-Ma.) ,Ich denke auch,
man wiirde vieles nutzen, wenn es einem nicht so schwer gemacht wiirde, erst mal dahin zu
kommen. Ich wiirde da schon meine Adresse indern, und vielleicht auch einige andere Sa-
chen auch, aber es ist doch sehr umstindlich. Also, man muss halt lange davor sitzen. Und
wenn ich niemanden hinter mir gehabt hitte, dann hitte ich doch eher abgebrochen. . (Mil7-
10-Ni.).
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Besonders bei einfachen Funktionen — wie der Adress- und Tarifinderung oder
dem Abrufen des (tages-)aktuellen Rechnungsstandes — ist Kunden der fiir die
Navigation bendtigte Aufwand zu hoch, denn gerade bei einfachen Funktionen
erwartet er, diese im Internet schnell und bequem ausfithren zu kénnen.

Der hohe Zeitaufwand hat unterschiedliche Griinde. Ein entscheidender Grund
war die Nichteinhaltung der im Internet gebrduchlichen Navigationsmuster und -
regeln bei der Gestaltung der Webseiten durch den Anbieter. Sie fiihrte dazu, dass
auch interneterfahrene Teilnehmer mit ihren Navigationskenntnissen nichts an-
fangen konnten, sondern stattdessen neue anbieterspezifische Navigationsregeln
erlernen mussten. Dies kostete sie Zeit und intellektuelle Anstrengung, die sie als
ineffiziente, hochst iiberfliissige Eigenaktivitit ablehnten:

.Wie kommen die User da hin, wo sie wirklich hin wollen? Das ist das Problem. Ein Grund
ist, dass die Navigation immer springt. Mal ist sie da und mal nicht. Mal ist sie komplett auf
der linken Seite. Wenn man in einen Unterbereich geht, ist die Ubemnavigation weg, dann
muss ich jedes Mal wieder auf die Startseite zuriick. Wenn man sich stindig wieder an die
Navigation gewdhnen muss, dann wird mir das einfach zu nervig.” (0204)

Ein anderes Beispiel fiir die Nichteinhaltung von Navigationsregeln war der feh-
lende Back-Button — also der Link, mit dem man auf die vorhergehende Webseite
zuriick gehen kann. Dadurch lief eine der wichtigsten Navigationsroutinen, die
jeder Surfer intuitiv anwendet, buchstiblich ins Leere. Navigation wird als belas-
tend empfunden, wenn sie stindiges Nachdenken erfordert. Die Nichteinhaltung
von Navigationsregeln erhdht somit nicht nur den Zeitaufwand, sondern auch die
intellektuelle Anstrengung, weil der Kunde neue anbieterspezifische Navigations-
regeln erlemen muss.

Doch selbst wenn die bekannten Konventionen und Regeln eingehalten wer-
den, bleibt die Navigation auf den Serviceseiten eine intellektuelle Leistung, weil
das allgemeine Navigationswissen dem Kunden in Bezug auf die konkreten Inhal-
te nur begrenzt weiterhilft. Kunden sind im Gegensatz zu den Beschiftigen des
Anbieters sporadische Nutzer und als solche Organisations-Outsider, denen es an
Routine im Umgang mit dem organisationsspezifischen Computersystem man-
gelt. Andererseits ist es fiir sporadische Nutzer auch wenig sinnvoll, Prozeduren
zu erlernen, die sie nur gelegentlich oder vielleicht nie wieder bendtigen (bei-
spiclsweise einen Adresswechsel). Doch selbst wenn sie sich bemiihen und Zeit
investieren, verfiigen sie im Unterschied zu den Beschéftigten des Unternehmens
nicht ber organisationsbezogenes Kontextwissen. Wenn dieses Problem bei der
Gestaltung der Webseiten nicht explizit beriicksichtigt wird, kénnen selbst einfa-
che Abldufe, die fiir jeden Beschéftigten selbstverstindlich sind, fiir Kunden zur
intellektuellen Herausforderung werden.
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»Dann habe ich manchmal das Gefiihl, bin ich eigentlich bekloppt? So doof kann ich ja gar
nicht sein, dass ich nicht darauf komme. Z.B bei dicsen Erkldrungsbeschreibungen und den
verschiedenen Begrifflichkeiten. Und eben Kundennummer, Teilnehmernummer, ich denke,
wo ist denn jetzt der Unterschied? Und dann habe ich keine Lust mehr, da extra noch nach-
zugucken. Und zu Hause hétte ich dann schon ausgemacht. Da hitte ich also da direkt ange-
rufen: Das will ich haben, wie soll ich das machen? Ganz einfach!* (Mi-24-10-Me)

Das Problem sind Begriffe, die fiir Kunden unverstindlich sind, weil sie organisa-
tionsinternem Sprachgebrauch entstammen. Kunden erwarten allgemeinverstiand-
liche Begriffe, deren Bedeutung sich intuitiv erschliefit. Die Navigation auf den
getesteten Seiten wurde durch Ubersetzungsprobleme erschwert, die entstanden,
weil Kunden organisationsinterne Begriffe und Zusammenhiinge nicht kannten,
diese aber von den Entwicklern der Webseiten (als Insider) unhinterfragt als
»common sense* vorausgesetzt wurden. Das als Ubersetzungsproblem wahr-
genommene Defizit rithrte daher, dass es kein Kundenservicepersonal mehr gab,
dem iiblicherweise die Ubersetzungsleistung obliegt. Die Eigenaktivitit der Kun-
den zur Ldsung des Ubersetzungsproblems bestand darin fremde Begriffe zu
lernen, indem man die Erkldrungen der Hilfefunktionen liest. Viele Teilnehmer
weigerten sich, diese Zusatzinformationen zu rezipieren: ,, ... da muss ich immer
mehr lesen. Lesen, lesen, lesen. .. Also ich wire hier ziemlich schnell ausgestie-
gen.” Auch fiir die oben zitierte Kundin bestand das Problem nicht darin, den Un-
terschied zwischen einer Kunden- und einer Teilnehmernummer nachzulesen. Sie
will es gar nicht wissen. Die fiir den organisationsinternen Administ-
rationsprozess hochst relevante Frage, ob die Teilnehmer- oder die Kundenadres-
se gedndert werden soll, ist aus Sicht der Kunden eine hochst iiberfliissige und
ineffiziente Aktivitat.

Es geht den Teilnehmern nicht darum, dass beim Service im Internet alles so
sein soll wie im pers6nlichen Gesprich, aber sie erwarten, dass die Moglichkeiten
ausgenutzt werden, um ihnen den Erwerb ungeliebter Insiderkenntnisse zu erspa-
ren. Wenn man als Kunde mit einem Computersystem interagiert — so die ver-
breitete Meinung der Testteilnehmer — dann sollten auch dessen Potentiale im
Interesse des Kunden ausgeschépft werden, z.B. dadurch, dass die entsprechende
Information automatisch — also ohne weitere Eigenaktivitit des Kunden — aus der
Kundendatenbank entnommen wird.

... Kundenadresse, Teilnehmeradresse, da habe ich mir noch nie Gedanken driiber gemacht.
Da habe ich gedacht, warum koénnen die das eigentlich nicht erkennen, wenn ich da schon
meine Rufnummer eingegeben habe. Gibt es da nicht irgendeine technische Mdglichkeit, das
auszuschlieBen oder das anders zu fragen. Da habe ich dann auch immer weniger Lust, bei so
einer einfachen Sache dann noch auf Info zu klicken.“ (Mi24-10-Ke)
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Zusammentassend schlieen wir aus den geschilderten Befunden, dass die Nut-
zungsbereitschaft der Testkunden darunter litt, dass ihnen ein zu hoher Zeit- und
Lernaufwand bei der Navigation zugemutet wurde — Aufwand, der in der triadi-
schen Dienstleistungsbeziehung durch die Vermittlungsleistung des Personals
aufgefangen wird. Um diesen Aufwand zu reduzieren, fordern die Kunden vom
Anbieter, dass dieser bei der Gestaltung des Kundenservice im Internet alle Mog-
lichkeiten ausschopft, um ihnen die Navigation zu erleichtern. Dazu gehdrt die
Einhaltung der gewohnten Navigationsregeln, eine einheitliche, intuitive Naviga-
tionslogik, die Ubersetzung kontextspezifischer Begriffe in die Sprache der Kun-
den, Verwendung bereits gespeicherter Kundendaten beim Service sowie leis-
tungsfahige Suchfunktionen. Allerdings ist ein solches kundengerechtes Design
fiir den Anbieter mit erheblichem Entwicklungsaufwand verbunden. Das Service-
defizit, das aus dem Wegfall der Vermittlungsfunktion von Servicepersonal er-
wichst, fithrte im Untersuchungsfall selbst bei einfachen administrativen Service-
funktionen dazu, dass drei Viertel der Teilnehmer den Internetservice nicht nut-
zen wiirden.

Eine Reihe dieser Defizite lassen sich durch eine bessere Gestaltung, die sich
der Kundenerwartungen bewusst ist, grundsétzlich 16sen. Die Frage ist allerdings,
ob dies auch fiir Internetservices bei beratungsintensiven Leistungen gilt. Von
Beratung wird allgemein angenommen, dass sie in besonderer Weise auf die
personliche Interaktion mit (qualifiziertem) Personal angewiesen ist. Die Vermu-
tung liegt nahe, dass der Wechsel von der triadischen zur dyadischen Beziehung
bei Beratungsleistungen zu weitaus einschneidenderen Verdnderungen fiir den
Kunden fithren wiirde. Denn Kunden miissten sich — um das Expertenwissen
qualifizierten Fachpersonals zu kompensieren — nicht nur kontextspezifisches,
sondern auch fachspezifisches Wissen aneignen.

2.3 Beratung ohne Beratungspersonal: Der Kunde als Experte wider Willen

Beratung, wie sie von qualifiziertem Fachpersonal im persénlichen Gesprich er-
bracht wird, miindet in einen Vorschlag des Beraters, den dieser auf Basis seines
fachlichen Wissens und seiner professionellen Kompetenz unterbreitet.
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Abbildung 3: Typisches Beratungsmodell mit Anbieterpersonal

Der Beitrag des Kunden bei personlicher Beratung besteht darin, dass er im Ge-
sprach mit dem Berater seine Bediirfnisse artikuliert. Die Verantwortung fiir die
richtige Auswahl iibertragt der Kunde dabei auf den Berater (vgl. Abbildung 3).
Vertrauen in die Kompetenz oder Reputation des Beraters erleichtert ihm die
Annahme des Vorschlags, den er fachlich nicht beurteilen kann.

Nicht alle Kunden bevorzugen diese herkémmliche Form personlicher Bera-
tung. Viele bemiihen sich selbst um detaillierte Informationen iiber das Angebot
und nutzen hierfiir verstirkt das Internet. Dies entspricht dem Bild des informier-
ten, miindigen Kunden, der Entscheidungen nicht mehr delegieren, sondern selbst
treffen und verantworten will. Diese Haltung ist keineswegs erst mit dem Internet
aufgekommen, auch wenn einiges dafiir spricht, dass sie mit den erweiterten
Informationsmoglichkeiten des Internet an Bedeutung gewinnt. Der informierte
Kunde bildet sich eine eigene Meinung iiber das Angebot, damit er dem Berater
nicht mehr-, blind“ vertrauen muss. Bei manchen Kunden ist diese Haltung sogar
so weit ausgeprigt, dass sie die ,,Zwangsberatung® der klassischen Dienstleis-
tungsbeziehung zu vermeiden suchen. Entweder um sich ungestdrt informieren
und unbeeinflusst entscheiden zu kdnnen, weil sie keine Lust haben Fremden ihre
Bediirfnisse offen zu legen, oder weil sie dem sozialen Druck der Beratungs-
situation ausweichen wollen.

Wir haben die Akzeptanz der Beratung ohne Beartungspersonal im Test wie
folgt operationalisiert: Die Teilnehmer sollten aus dem Tarifangebot ihres Mobil-
funkanbieters den fiir sie optimalen, d.h. kostengiinstigsten Tarif auswéhlen und
iiber die Webseiten buchen. Dies erwies sich aber bei genauerer Betrachtung als
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kompliziert. Denn die Mobilfunkprovider bieten iiberaus differenzierte Tarifopti-
onen an, die in Abhéngigkeit vom Telefonierverhalten des Kunden zu relativ
groBen Preisdifferenzen fithren kdnnen. Der individuell giinstigste Tarif hingt
davon ab, wann und mit wem der Kunde hdufig telefoniert. Fiir die Auswahl des
giinstigsten Tarifs ist eine genaue Kenntnis des Tarifangebotes und des individu-
ellen Telefonierverhaltens erforderlich. Die modellhafte Darstellung (Abbildung
4) verdeutlicht, dass der Beratungsprozess auf den getesteten Webseiten komplett
auf den Kunden verlagert wird — der Kunde berit sich selbst.

Abbildung 4: Online Selbst-Beratungsmodell

Uberraschenderweise konnten iiber die Hilfte der Teilnehmer dem Selbst-Bera-
tungsmodell der Kundenserviceplattform durchaus Vorteile abgewinnen (44%
eher niitzlich, 11% sehr niitzlich). Demgegeniiber fanden 45% der Teilnehmer die
Selbst-Beratung im Internet grundsitzlich nicht niitzlich. Allerdings war die Nut-
zungsbereitschaft dieses Services dhnlich wie schon beim Test der administra-
tiven Funktionen deutlich geringer. Der weit iiberwiegende Teil der Teilnehmer
war nicht bereit, die getesteten Seiten in Zukunft zu nutzen (vgl. Tabelle 2). Die
ablehnende Haltung hat mit den Eigenheiten der Selbst-Beratung zu tun, wie der
Vergleich mit der Akzeptanz der Administrationsfunktionen (Kontostand und
Rechnungseinsicht) verdeutlicht.
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Tabelle 2: Welche der getesteten Seiten werden sie in Zukunft nutzen?

Das Serviceangebot des Anbieters bot bei der Testaufgabe lediglich die Tarif-
informationen und eine Webseite, auf der die Kunden die Tarife und Tarifoptio-
nen auswihlen und buchen konnten. Um sich das eigene Telefonierverhalten zu
vergegenwartigen, konnte man seine eigenen Rechnungen anschauen. Allerdings
musste man die entsprechenden Webseiten selbst suchen, es gab keinen unterstiit-
zenden Link. Das grofite Problem fiir die Kunden bestand jedoch darin, sich einen
Uberblick iiber die Informationen zu den Tarifen und Tarifoptionen zu verschaf-
fen. Diese Informationen befanden sich nicht im Bereich des Kundenservices,
und es gab keine verbindenden Querverweise, die das Auffinden der entspre-
chenden Seiten erleichtert hitten. Zudem wurden auf den Informationsseiten
andere Navigationsregeln verwendet als im Kundenservice!. Die Selbst-
Information {iber die Tarife war daher sehr zeitraufwendig, die Teilnehmer muss-
ten umfangreiche Kenntnisse iiber das Tarifangebot des Anbieters erwerben.
Zudem bemingelten alle Teilnehmer, dass nicht einmal die gebrauchlichen, me-
dialen Unterstiitzungsméglichkeiten (z.B. Links zu den Tarifinformationen) vor-
handen waren. Dies fiihrte dazu, dass auch diejenigen Teilnehmer, die sich ei-
gentlich mit dem Selbst-Beratungsmodell hitten arrangieren kdnnen, schlielich
nicht dazu bereit waren (sieche Tabelle 2). Die Explikation der eigenen Telefonier-
gewohnheiten war hingegen unproblematisch, es wurde sogar als Vorteil betrach-
tet, diese Angaben nicht im Beratungsgesprich mitteilen zu miissen. Dennoch fiel
den Testkunden die Entscheidung fiir einen Tarif schwer, sie waren sehr unsicher,
ob sie wirklich den fiir sie giinstigsten Tarif gefunden hatten. Der abschlieBende

4 Die Entstehung des Problems war aus Sicht des Unternehmens leicht zu erkldren, denn fiir die

beiden Bereiche der Kundenserviceplattform waren unterschiedliche Abteilungen des Unter-
nehmens zustindig.
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Buchungsvorgang wurde dagegen positiv bewertet, die Angaben waren leicht
auszufiihren und der Auftrag wurde sofort vom Anbieter bestétigt.

Das hiufigste Argument gegen die Selbst-Beratung tiber den optimalen Tarif
war, dass man sich fiir die Tarifinformationen nicht interessiert und deswegen
auch nicht bereit ist, sich damit intensiv auseinander zu setzen.

,Also diese 1000 verschiedenen Tarifmoglichkeiten. Ich will das nicht. Ich mochte gern ein
Telefon, das funktioniert, das kostengiinstig ist, aber ich will nicht jede Woche wieder gu-
cken, wo kénnte ich denn billiger telefonieren oder was gibt es noch. Und haben wir jetzt
Muttertag und Ostemn gleichzeitig, weil dann habe ich ab 22 Uhr irgendwie 0,05 Pf? Also,
keine Ahnung, ich finde das absolut nervig.” (Mi2410-Do)

Die zitierte Kundin will sich nicht iiber die aus ihrer Sicht viel zu komplizierten
Tarifoptionen des Anbieters informieren, zumal deren Kenntnis durch die standi-
gen Anderungen des Anbieters wieder entwertet wird. Viele Teilnehmer waren
nicht bereit, dieses anbieterspezifische Expertenwissen zu erwerben.

Entscheidend ist also nicht nur, wie viel der Kunde beim Internetservice ler-
nen muss, sondern auch was. Die Bereitschaft ist grofier, wenn der Kunde ein
eigenes inhaltliches Interesse daran hat. Die Suche nach moglichen Urlaubsorten,
Hotels und Freizeitangeboten im Internet bereitet manchem Spaf und weckt Vor-
freude. Ahnliches gilt, wenn es um spezielle Interessengebiete der Kunden geht,
2.B. beim Kauf von Biichern iiber ein bestimmtes Thema oder Musik, zumal hier
nicht erwartet wird, dass der Verkéufer im Buch- oder Musikladen sich in diesem
Spezialgebiet auskennt,

Ob Kunden beraten werden wollen oder sich lieber selbst informieren, hingt
dariiber hinaus auch von ihren Erfahrungen mit persénlicher Beratung ab — also
vom Ergebnis des Vergleichs mit Beratungsalternativen. Das idealtypische Bera-
tungsmodell entspricht bekanntlich nicht immer der Realitét. Schlechte Erfahr-
ungen mit persdnlicher Beratung oder mit der Organisation des Anbieters erhdhen
die Bereitschaft zur Selbst-Information.

_Ich habe erst im Dezember einen Vertrag abgeschiossen. Ich habe mich im Laden beraten
lassen. Er hat mir einen Tarif und eine Partnerkarte aufgeschwitzt, die ich gar nicht brauche.
Es hat mir gesagt, es kostet nichts. Aber dann kostete es 5 Euro. Man muss es sich doch
selbst anschauen. Ich vertraue den Leuten in dem Landen nicht. Wenn man keine Ahnung
hat, steht man richtig blod da.* (0105)

Die zugrundeliegende Einstellung, dass man als Kunde informiert sein muss, um
nicht falsch beraten zu werden — scheint nicht untypisch fiir die unpersénliche,
formalisierte Dienstleistungsbeziehung (,,Pseudo-Relationship®) zwischen Kun-
den und Mobilfunkanbieter.
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Allerdings kann nicht jeder Kunde in Bezug auf jede Dienstleistung Experte
sein. Die Frage ist daher, ob und ggf. wie Selbst-Beratung des Kunden durch den
Online Service unterstiitzt werden kann. Oder noch anders gefragt: Unter welchen
Bedingungen wird computerbasierte Beratung ohne Beratungspersonal von Kun-
den akzeptiert? Einige Teilnehmer haben in den Diskussionen vom Anbieter ein
systembasiertes Expertensystem gefordert, das antomatisch den fiir ihn optimalen
Tarif vorschlagt.

2.4 Expertensystem als Alternative

In vier (der sieben) Gruppendiskussionen wurde ein webbasiertes Beratungsmo-
dell gefordert, bei dem ein individueller Tarifvorschlag automatisch vom Compu-
tersystem generiert wird,

»Eigentlich ist die EDV dafur pradestiniert, dass ich auf einen Knopf driicke und der Rechner
wirft mir den giinstigsten Tarif aus. ... Deine Daten sind da drin, dann klickst du da mal kurz
drauf, dann gibt es einen Vorschlag. Wenn ja, kann ich das dann sofort darin umiindern, wiir-
de sicherlich gut genutzt.“ (0202)

Die Teilnehmer bezogen sich dabei auf ihre Erfahrungen mit hnlichen Angebo-
ten im Internet. Grundlage des automatisch generierten Tarifvorschlags wiren die
beim Anbieter gespeicherten individuellen Rechnungsdaten des jeweiligen Kun-
den. Auf dieser Basis kénnte das Computerprogramm den optimalen Tarif auto-
matisch — d.h. ohne weitere Ko-Produktion des Kunden — errechnen (vgl. Abbil-
dung 5). Somit hitte dieses computerbasierte Beratungsmodell einen entscheiden-
den Vorteil gegeniiber dem klassischen Beratungsmodell mit Anbieterpersonal,
da die Offenlegung des eigenen Telefonierverhaltens gegeniiber dem beratenden
Personal iiberfliissig wiire.

Abbildung 5: Automatisch generierter Tarifvorschlag
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Drei Argumente sprachen aus Sicht der Teilnehmer fiir dieses Beratungsmodell:
Erstens verfiigt der Anbieter iiber eine geeignete Datenbasis (die Rechnungen der
Kunden), zweitens sind die Praferenzkriterien einfach und eindeutig (der Tarif
soll am kostengiinstigsten sein) und drittens erwarten sie, dass das Computerpro-
gramm einen solchen Vorschlag rechnerisch (als Optimierungsaufgabe) ermitteln
kann.

Fraglich ist allerdings, wie weit dieser Befund auf andere Beratungsfalle iiber-
tragbar ist. Einiges spricht dafiir, ihn als Spezialfall zu werten, der besonders gut
zur Leistungsfihigkeit einer computerbasierten Webplattform passt. In einer
weiteren Teilstudie haben wir daher einen Beratungsfall untersucht, der sich in
mehrfacher Hinsicht von dem Tarifrechnerbeispiel unterscheidet: erstens kann der
Bedarf des Kunden nicht automatisch auf der Basis vorhandener Kundendaten
ermittelt werden (wie beim Tarifrechner), sondern muss vom Kunden erfragt
werden. Zweitens sind die Bediirfnisse der Kunden unter Umsténden sehr unter-
schiedlich und die Kriterien fiir die Auswahl keineswegs eindeutig zu bestimmen.
Fraglich ist, ob das computerbasierte Beratungssystem auch in diesem Fall das
personliche Gespréch des Kunden mit dem Berater ersetzen kann.

2.5 Plausibilititspriifung als Nadelohr: Das Beispiel des Kneipenfinders

Durch das prototypisch entwickelte Expertensystem® des Kneipenfinders wurde
ein computerbasierter Kneipentipp generiert, in dem der aktuelle Aufenthaltsort
des Kunden und seine personlichen Kneipenpraferenzen beriicksichtigt werden.
Der Kunde muss — um den Service nutzen zu kdnnen — seine Priferenzen hin-
sichtlich der Art der Kneipe, den Getrinken, der Musik und den anderen Gésten
in ein individuelles Kundenprofil eingeben. Die Testanwender waren technisch
versierte und mit dem Internet sehr gut vertraute Studenten aus Miinster und Got-
tingen — also typische ,,early adopter”. Der getestete Prototyp enthielt Daten {iber
Kneipen in Miinster. Die modellhafte Darstellung (Abbildung 6) zeigt, dass die
Rollenverteilung zwischen Anbieter und Kunden dem klassischen Modell der
personlichen Beratung sehr nahe kommt. Die Webseiten des Anbieters iiberneh-
men hierbei die Aufgaben des persénlichen Beraters. Die Aktivitdt des Kunden

3 Die prototypische Anwendung wurde von den Kollegen am Institut fiir Wirtschaftsinformatik
an der Universitdt Miinster entwickelt und realisiert. Fiir eine genauere Beschreibung siche
Kohne/Totz (2002); zu den Untersuchungsergebnissen aus der Sicht der Wirtschaftsinformatik
siche Klein/Totz (2004).
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beschrinkt sich — wie bei personlicher Beratung — auf die Angabe seiner Prife-
renzen. Allerdings dndert sich notwendigerweise die Interaktionsform. Statt im
personlichen Gespriach werden die Angaben iiber einen computerbasierten Frage-
bogen erfasst.

Abbildung 6: Beratungsmodell des Kneipenfinders

Die Annahme oder Ablehnung eines Beratungsvorschlags — so haben wir oben
argumentiert — wird beim klassischen Beratungsmodell durch Vertrauen in die
Person des Beraters erleichtert, ersatzweise kann auf seine Reputation oder die
der Organisation zuriickgegriffen werden. Beides war den Kunden beim Kneipen-
finder nicht méglich®. Bei der Ubertragung des klassischen Beratungsmodells auf
ein computerbasiertes Beratungssystem stellt sich daher die Frage, ob es ohne
Vertrauen geht, bzw. wie dieses kompensiert werden kann. Unter Bezugnahme
auf Giddens Begriff des Systemvertrauens (Giddens 1995:107f ) wiirde Vertrauen
in einen systembasierten Beratungsvorschlags davon abhingen, ob der Kunde von
der Funktionalitdt des Systems iiberzeugt ist. In unserem Fall: Ob er es als ein
Expertensystem akzeptiert, das fiir ihn plausible Handlungsvorschldge generiert.

Das Ergebnis der Tests war verbliiffend: Nahezu alle Miinsteraner Teilnehmer
fanden die Kneipentipps niitzlich, von der Géttinger Testgruppe hingegen wurden
sie mit grofler Mehrheit abgelehnt. Noch eindeutiger war die Verteilung der Nut-
zungsabsicht: Fast 90% der Miinsteraner wirden einen derartigen Web-Service
bestimmt oder zumindest gelegentlich nutzen. Von den Géttingern waren hinge-
gen drei Viertel nicht bereit, den Service zu nutzen. Warum nahmen die Miinste-
raner den Kneipentipp an, wihrend die Géttinger ihn ablehnten?

Reputation der Organisation wire auch beim Online-Service eine Moglichkeit Vertrauen beim
Kunden zu schaffen. Allerdings konnte diese Moglichkeit in unserer Untersuchung nicht getes-
tet werden, da es sich um eine prototypische Anwendung handelte, fiir die es zu diesem Zeit-
punkt keinen Anbieter gab. Mittlerweile bieten einige Mobilfunkanbieter vergleichbare Dienste
an, allerdings — soweit wir sehen — nicht mit grolem Erfolg.
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Die Auswertung der Fokusgruppendiskussionen zeigte, dass die signifikant
unterschiedliche Bewertung der Testgruppen aus Miinster und Gottingen durch
unterschiedliche Bedingungen erklirt werden kann, unter denen die beiden Teil-
nehmergruppen die Vorschlige tiberpriift haben. Die Miinsteraner konnten die
Plausibilitdt des Kneipenvorschlags aufgrund ihre eigenen Erfahrung mit den
Kneipen in Miinster beurteilen. Die Folge war, dass sie mit grofer Mehrheit den
Kneipenfinder als Expertensystem akzeptierten. Die Gottinger Gruppe hatte diese
Moglichkeit nicht, da die Datenbank des Prototypen ausschlieSlich Kneipen aus
Miinster enthielt, die sie nicht kannten. Sie waren daher unsicher, ob sie dem
computergenerierten Kneipentipp vertrauen sollten. Im Test suchten sie nach
Anhaltspunkten fiir (oder gegen) die Vermutung, dass die Computeranwendung
ihnen einen plausiblen Kneipenvorschlag machen kann. Ihr Ansatz bestand darin,
die Funktionalitiit des Verfahrens zur Generierung der Vorschlége zu testen. Die-
ser Plausibilitiitstest ging negativ aus.” Die Gottinger Teilnehmer argumentierten,
dass die Kneipenauswahl von vielfaltigen emotional, situativ und sozial variieren-
den Priferenzkriterien beeinflusst wird, die nicht von einem Expertensystem
bewertet werden koénnen. Typisch waren die folgenden Begriindungen: ,,Ich fand
die Kategorisierung einfach zu grobrastrig.“ Ein anderer meinte: ,Ich brauch da
den personlichen Kontakt. Ich brauch da jemanden, der mir sagt: Da ist es gut, da
hab ich das und das erlebt!* Mit solchen und #hnlichen Argumenten begriindeten
die Géttinger, warum sie dem Expertensystem die Fahigkeit absprachen, einen
sinnvollen Kneipenvorschlag zu generieren. Die gegensitzliche Beurteilung der
beiden Testgruppen zeigt aus unserer Sicht vor allem die Notwendigkeit differen-
zierter Untersuchungen iiber die Bedingungen, unter denen Expertensysteme von
Kunden akzeptiert werden.

3. Ko-Produktion bei Internetservices: Lernaufwand als
Akzeptanzhemmnis?

Kundenservice im Internet, so unsere Eingangsiiberlegungen im Anschluss an die
dienstleistungssoziologische Diskussion, impliziert eine spezifische Form der Ko-
Produktion. Die Besonderheit liegt hier im Modus der Kunden-Anbieter-Interak-
tion. Die fiir Dienstleistungen bislang charakteristische Interaktion der Kunden
mit dem Personal des Anbieters wird beim Internetservice durch die Kommunika-
tion mit Computersystemen des Anbieters ersetzt. Mit unserer Empirie konnten

7 Einige Teilnehmer haben unterschiedliche Priferenzprofile eingegeben, um zu testen, ob dabei

unterschiedliche Kneipentipps heraus kommen (Test der versprochenen Funktionalitit). Andere
haben die Priferenzkriterien kritisch hinterfragt.
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wir plastisch machen, dass die Kunden damit zugleich Navigations-, Uberset-
zungs- und Interpretationsleistungen iibernehmen (miissen), die iiblicherweise
vom Personal des Anbieters erbracht werden. In diesen Leistungen liegt der spe-
zifische Beitrag der Kunden zur Erstellung von Dienstleistungen, sie kennzeich-
nen daher Ko-Produktion bei internetbasierten Dienstleistungen.

Den Kunden verlangt diese Form der Ko-Produktion — wie wir mit unserer
Empirie ebenfalls zeigen konnten — nicht nur den Einsatz von Zeit und Energie
ab. Der Umgang mit der Serviceplattform des Anbieters erfordert dariiber hinaus
einen betridchtlichen Lernaufwand der Kunden, um mit Struktur und Aufbau der
Serviceplattform umgehen zu kénnen. Gerade in diesem implizit verlangten Lern-
aufwand liegt eine von der Dienstleistungsdebatte unterschatzte Barriere fiir die
Nutzung von Internetservices. Kunden strauben sich vor allem dagegen, Dinge zu
lernen, an denen sie kein Interesse haben und somit zu Experten wider Willen zu
werden. Bestenfalls stellt der Lernaufwand im Kalkiil der Kunden eine Investition
dar, und ihre Bereitschaft, Serviceplattformen im Internet zu nutzen, hingt davon
ab, ob sie davon ausgehen kbnnen, dass sich diese Investition fiir sie rentieren
wird (etwa durch rdumlich-zeitliche Unabhéngigkeit des genutzten Services oder
durch Zeiteinsparung). Die Teilnehmer an unseren Tests kamen hier iiberwiegend
zu einer negativen Bilanz. Wir gehen davon aus, dass die sich daraus ergebende
verhaltene Nutzungsbereitschaft von Service-Plattformen die gegenwirtige Situa-
tion auch iiber unsere Testfille hinaus halbwegs gut triffi. Die Frage ist aller-
Qings, ob dies auch in Zukunft der Fall sein wird. Bei unseren abschlieBenden
Uberlegungen wollen wir zunichst darauf eingehen, welchen besonderen Bedin-
gungen unsere Tests unterlagen.

Erstens: Die Teilnehmer unserer Tests waren nicht auf die Internet-Plattform
angewiesen, um mit dem Dienstleistungsanbieter zu kommunizieren, sondern
konnten auf alternative Service-Kanile zuriickgreifen (Ladengeschift, Call Cen-
ter), mit denen sie zudem vertraut waren. Diese Konstellation hat ihre Abwigung
sicherlich geprigt, denn Kunden beurteilen den Aufwand bei der Nutzung der
Internet-Plattform im Lichte fiir sie verfiigbarer Alternativen. In dieser Ver-
gleichsperspektive werden Unzuldnglichkeiten und Aufwénde der Internetplatt-
form als besonders gravierend wahrgenommen. Anders kénnte die Nutzungsbe-
reitschaft von Internet-Plattformen hingegen aussehen, wenn Anbieter ihre kon-
ventionellen Service-Kanile (wie etwa das Call Center) einschrinken, unattraktiv
gestalten (etwa {iber die Preisgestaltung) oder gar bestimmte Service-Leistungen
ausschliefllich iiber das Internet anbieten. Kurz: wenn Anbieter Druck auf den
Kunden ausiiben bzw. ihm die Wahlmdglichkeit entziehen.

Zweitens spielt fiir das ,,Rentabilitdtskalkiil“ der Kunden eine Rolle, wie hiu-
fig sie eine bestimmte Servicefunktion bendtigten. Wenn der Kunde kontext- und
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anbieterspezifisches Wissen wiederholt anwenden kann, ist er eher bereit, hierfiir
Lemaufwand zu betreiben. Die von uns getesteten Servicefunktionen waren nun
solche, die Kunden eher selten in Anspruch nehmen — von daher wurde der Auf-
wand, sich mit Aufbau und Struktur der Internetplattform vertraut zu machen,
besonders kritisch gesehen. Demgegeniiber sind erfolgreiche Online-Services
(wie Banking und Shopping) gerade dadurch gekennzeichnet, dass die Kunden
denselben Service (wie Uberweisungen oder Buchbestellungen) wiederholt nut-
zen und dieselbe Plattform héufig frequentieren. In diesen Féllen scheinen die
Kunden die mit dem Erwerb kontextspezifischen Wissens erforderlichen Investi-
tionen zu akzeptieren, gerade weil sie als gering zu veranschlagender Einmalauf-
wand fiir Mehrfachanwendungen angesehen werden.

Fine weitergehende Entwicklungsperspektive bestiinde darin, dass das Prob-
lem des plattform-spezifischen Lernaufwands durch eine anbieteriibergreifende
Standardisierung von Prozessen und Titigkeiten entschirft werden konnte. Je
mehr allgemeine Regeln und Konventionen sich iiber unterschiedliche Anbieter-
plattformen hinweg etablierten, um so weniger anbieter- und kontextspezifische
Kenntnisse miissten Kunden zusitzlich erwerben. Allerdings st6fit die anbieter-
iibergreifende Standardisierung der Kommunikationsprozesse bei administrativen
Servicefunktionen bei Anbietern gegenwirtig noch auf Widersténde

Drittens: Wie deutlich geworden ist, litten unsere Testergebnisse unter Unzu-
linglichkeiten in der Gestaltung der Serviceplattform, die durch die frithe Phase
der Markteinfiihrung erkldrt sind, durch die aber fiir die Kunden das Verhiltnis
von (Lern-) Aufwand und Ertrag insbesondere bei Standardfunktionen unattraktiv
wurde und die zur geringen Nutzungsbereitschaft der Testkunden beitrug. Hier
liegen sicherlich Entwicklungsmoglichkeiten und Spielrdume fiir eine verbesserte
Gestaltung. Allerdings ist das Problem des von den Kunden geforderten Lernauf-
wands mit Standardisierung und verbesserter Gestaltung nicht in jedem Fall zu
16sen. Insbesondere dort, wo das Personal des Dienstleistungsanbieters bislang
umfangreiche Vermittlungsleistungen erbringt, ist es unwahrscheinlich, dass
diese Leistungen ersatzlos wegfallen kénnen und Kunden sich in jedem Fall
selbst die Kenntnisse aneignen, die Voraussetzung fiir die Arbeit an der Kunden-
schnittstelle sind (Voswinkel 2000, Frenkel 1999, Kerst/ Holtgrewe 2003. Unsere
Empirie gibt allerdings Hinweise darauf, dass Ersatz fiir von Personen erbrachte
Vermittlungsleistungen in Expertensystemen liegen kénnte. Fir die Entwicklung
von Dienstleistungen ist es daher von Bedeutung, in welchen Anwendungsfeldern
und wie weitreichend sich derartige Expertensysteme durchsetzen werden. Auch
die Dienstleistungssoziologie sollte sich dafiir interessieren.
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Vorwort

Kann man sinnvoll iiber Kundenbeziehungen im Dienstleistungssektor sprechen,
ohne Marketing, Konsumforschung und Managementlehre zu bemiihen? Diese
Frage wurde mit einer Tagung der Arbeitsgruppe ,Dienstleistungsarbeit — Dienst-
leistungskultur’ der Deutschen Vereinigung fiir Sozialwissenschaftliche Arbeits-
marktforschung (SAMF e.V.) im Februar 2004 am Landesinstitut Sozialfor-
schungsstelle Dortmund nachhaltig bejaht: Uber zwei Tage kreierten ca. fiinfzig
Teilnehmerlnnen und Referentinnen den ,Kunden in der Dienstleistungs-
beziehung’ als sozialwissenschaftlichen Forschungsgegenstand. Im Sinne einer
Soziologie, die ihre ,,Entdeckungen im Alltaglichen® (Baethge/ Essbach) sucht,
wurde der Kunde/ Konsument mal als Interaktionspartner, mal als Konstrukt der
Organisation, als Wissenstriger, als Arbeitsgegenstand, als Abhidngiger oder als
Autoritit thematisiert. In jedem Falle war der sozialwissenschaftliche Blick auf
den Kunden zunéchst neu und noch nicht festgelegt. Der Raum fiir weitere Ent-
deckungen und fiir weitere Konzeptualisierungen von Kundenbeziehungen ist
damit bei weitem noch nicht ausgeschopft. Die in diesem Band vorliegenden
Texte verstehen sich als erster, ansatzweise systematisierter Zugriff auf diesen
Gegenstand.

Wir danken den Autorinnen und Autoren, den Referentinnen und Referenten
sowie den Tagungsteilnehmerinnen und Teilnehmern fiir ihre engagierte Beteili-
gung. Bei der Hans-Bockler-Stiftung bedanken wir uns fiir die groBziigige Forde-
rung der Tagung. Renate Griffiths, Emanuel Beerheide und Melanie Roski dan-
ken wir fiir ihren groflen Einsatz bei der technischen Bearbeitung der Texte.
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