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1 Einleitung
Der stationäre Einzelhandel ist eine Domäne, die sowohl unter der digitalen 
Transformation als auch unter dem Einfluss der COVID-19-Pandemie leidet. 
Besonders das Wachstum des E-Commerce und die Möglichkeit des mobilen Einkaufs 
über Smart Devices schaffen neue Herausforderungen (Fulgoni, 2015; Reinartz et 
al., 2019). Dabei zeigen sich eine rückläufige Kund:innenfrequenz und stagnierende 
Umsätze als Folge eines veränderten Kund:innenverhaltens (Handelsverband 
Deutschland, 2019, 2020). Diese Situation macht es für den stationären Einzelhandel 
unerlässlich innovative Services zu gestalten, um den neuen Anforderungen gerecht 
zu werden (Doherty & Ellis-Chadwick, 2010; Fulgoni, 2015; Geiger et al., 2021; 
Reinartz et al., 2019). Eine vielversprechende Herangehensweise kann es sein, an 
dem Alleinstellungsmerkmal des stationären Einzelhandels, der Serviceinteraktion 
(Interaktion zwischen Servicepersonal und Kund:innen), anzusetzen und diese zu 
stärken. Emotionen sind im Servicekontext hochrelevant und machen einen wichtigen 
Teil der Serviceerfahrung aus (Bagozzi et al., 1999; Burns & Neisner, 2006). 
Insbesondere die  Fähigkeit des Servicepersonals, die Emotionen der Kund:innen zu 
verstehen und darauf zu reagieren, ist erfolgsentscheidend für Serviceinteraktionen 
(Bahadur et al., 2018; Bitner et al., 1994; Mattila & Enz, 2002). Eine empathische 
Serviceinteraktion bietet hierbei die Möglichkeit, das Serviceerlebnis zu verbessern 
und nachhaltige Kund:innenbeziehungen aufzubauen (Heyes & Kapur, 2012; 
Hussain et al., 2009). Um eine wertvolle Interaktion zwischen Kund:innen und 
Servicepersonal sicherzustellen, schlagen wir eine IT (Informationstechnologie)-
Unterstützung vor, welche Serviceinteraktionen emotionsbasiert unterstützt. 
IT-Systeme haben sich bereits als Unterstützungsmöglichkeit im stationären 
Einzelhandel bewiesen und sind in der Lage bestehende Interaktionen zu verbessern 
oder neue Möglichkeiten der Interaktion zwischen Akteur:innen zu schaffen 
(Delmond et al., 2017; Hosseini et al., 2017; Pantano & Migliarese, 2014). Es gibt 
bereits Forschung zum wechselzeitigen Einfluss von Emotionen und der Nutzung von 
IT-Systemen, sowie verschiedene IT-basierte Ansätze zur Erkennung von Emotionen 
(Meyer et al., 2019; Mian & Oinas-Kukkonen, 2016). Ebenfalls gib es Erkenntnisse 
zur Bedeutung von Emotionen in Serviceinteraktionen (Lee & Dubinsky, 2003; 
Mattila & Enz, 2002; Menon & Dubé, 2000). Es mangelt jedoch an Forschung zu 
emotionsbasierten IT-Unterstützungen, die die Serviceinteraktion unterstützen.  
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Im Rahmen dieses Betrags adressieren wir folgende Forschungsfrage: Wie kann eine digital 
gestützte und emotionsbasierte Interaktion zwischen Kund:innen und Servicepersonal 
wertvoll gestaltet werden? Methodisch orientiert sich der Beitrag an dem Design Science 
Research (DSR) Paradigma (Hevner et al., 2004; Vaishnavi et al., 2015). Zunächst werden 
der theoretische Hintergrund zur Relevanz von Emotionen in Serviceinteraktionen 
und der Wert von Interaktionen vermittelt. Danach wird in zwei Designzyklen die 
Entwicklung und Evaluation eines IT-Artefakts und eines Interaktionsartefakts 
vorgestellt. Dabei werden insbesondere die Auswirkungen der Interaktion hinsichtlich 
ihres Einflusses auf die emotionale Situation der Kund:innen und den resultierenden 
Value in Interaction untersucht.

1.1 Emotionen in Serviceinteraktionen
Emotionen beeinflussen, wie Menschen sich verhalten, denken, kommunizieren und 
interagieren (Bagozzi et al., 1999; Cabanac, 2002; Gratch & Marsella, 2004). Dabei 
werden Emotionen von der Bewertung und Interpretation relevanter Ereignisse oder 
Gedanken ausgelöst (Bagozzi et al., 1999). Eine Möglichkeit Emotionen in Form eines 
Circumplex-Modells darzustellen, bieten die beiden Dimensionen arousal (aktiviert 
vs. deaktiviert) und pleasure (positiv vs. negativ) (Bagozzi et al., 1999; Russell, 
1980). Emotionen sind im Servicekontext hochrelevant, machen einen wichtigen Teil 
der Serviceerfahrung aus und haben Auswirkungen auf das Kund:innenverhalten, 
die Kund:innenzufriedenheit, die Kund:innenloyalität und die wahrgenommene 
Servicequalität (Bagozzi et al., 1999; Burns & Neisner, 2006; Delcourt et al., 2016; 
Donovan, 1994; Martin et al., 2008; Tumbat, 2011). Ein wichtiger Aspekt für eine 
erfolgreiche Serviceinteraktion und die Zufriedenheit der Kund:innen ist die Fähigkeit 
des Servicepersonals die emotionale Situation der Kund:innen  zu verstehen und 
passend auf diese zu reagieren (Bahadur et al., 2018; Bitner et al., 1994; Mattila & Enz, 
2002). Das Erkennen von Emotionen kann sich ohne konkretes Training anspruchsvoll 
gestalten und selbst erfahrenes Servicepersonal kann Schwierigkeiten bei der korrekten 
Wahrnehmung von Kund:innenemotionen haben (Mattila & Enz, 2002; Meyer et 
al., 2021). So zeigt sich, dass die Einschätzung von Kund:innenemotionen durch 
das Servicepersonal nicht immer mit denen der Kund:innen übereinstimmt (Mattila 
& Enz, 2002; Menon & Dubé, 2000). Insbesondere negative Emotionen sind von 
Relevanz, da sie einen deutlich stärkeren Einfluss auf Kund:innen haben können als 
positive Emotionen (Strandvik & Liljander, 1997). Negative Emotionen können sich 
negativ auf die Kund:innenzufriedenheit und die Kund:innenloyalität auswirken und 
dabei schädigende Mundpropaganda verursachen (Gelbrich, 2010; Heyes & Kapur, 
2012; McColl-Kennedy & Smith, 2006; Ou & Verhoef, 2017; Strandvik & Liljander, 
1997). Kund:innen mit positiven Emotionen zeigen eine höhere Zufriedenheit und 
eine verbesserte Loyalität (Burns & Neisner, 2006).
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1.2 Value in Interaction und der wahrgenommene Beziehungswert
Eine Interaktion schafft eine Verbindung zwischen dem Servicepersonal und den 
Kund:innen, was die Basis für eine gemeinsame Wertschöpfung darstellen kann 
(Fyrberg & Jüriado, 2009; Grönroos, 2006). Die bloße Existenz einer Interaktion 
reicht allerdings nicht aus, um eine Wertschöpfung sicherzustellen (Fyrberg & 
Jüriado, 2009). So wirkt sich eine unpassende Serviceinteraktion negativ auf die 
Kund:innenzufriedenheit aus, wohingegen eine erfolgreiche Interaktion zu erhöhtem 
Vertrauen, einer tieferen Verbundenheit und einer erhöhten Kund:innenzufriedenheit 
führen kann (Geiger et al., 2020; Grönroos & Voima, 2013; Groth & Grandey, 2012).
Eine Möglichkeit, den stationären Einzelhandel zu unterstützen, bietet die Gestaltung 
kund:innenzentrierter Services sowie die Betrachtung aus Sicht der service-
zentrierten Logiken (Grönroos, 2006; Vargo & Lusch, 2004). Der Schwerpunkt 
dieser Betrachtungsweise liegt hierbei auf dem Wert für die Kund:innen, der durch 
einen Service erschaffen wird. Mit Blick auf die digitale Unterstützung einer 
Serviceinteraktion kommt dem Value in Interaction eine besondere Relevanz zu. Der 
Value in Interaction kann durch (digital unterstützende) Services in der Interaktion 
geschaffen werden und basiert auf den spezifischen Fähigkeiten und Kompetenzen 
der Akteur:innen (Geiger et al., 2020). Die Interaktion zwischen Servicepersonal und 
Kund:innen findet in einem gemeinsamen Interaktionsraum statt (Fyrberg & Jüriado, 
2009; Grönroos, 2006). Innerhalb eines solchen Interaktionsraums entsteht der Wert 
in der Interaktion selbst. Dadurch wirkt er sich unmittelbar aus und beeinflusst 
die nachfolgenden Prozesse der kollaborativen Wertschöpfung (Co-Creation). Die 
Werte auf den drei Ebenen des Value in Interaction (Abbildung (Abb.) 1) haben eine 
unmittelbare Bedeutung für den Beziehungskontext der Akteur:innen. 

Abbildung 1: Value in Interaction-Modell
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Wenn das Servicepersonal in der Lage ist, die Bedürfnisse der Kund:innen auf 
jeder Ebene der Interaktion zu erfüllen, hat dies einen positiven Einfluss auf die 
Beziehung (Geiger et al., 2021). Dies erfordert neben den Kompetenzen in der 
Leistungserbringung zusätzliche Kompetenzen, um die jeweiligen Ebenen des Value 
in Interaction aktiv gestalten zu können. Bedarfsgerechte Interaktionen sind also 
wichtig, um hochwertige Beziehungen zwischen den Akteur:innen aufzubauen. 

2 Methode
Der vorliegende Beitrag orientiert sich an der gestaltungsorientierten For schungs-
methode Design Science Research (DSR) (Hevner et al., 2004). Ziel dieses Beitrags 
ist es, Designwissen über eine digital unterstützte und emotionsbasierte Interaktion 
zwischen Kund:innen und Servicepersonal zu schaffen. Dies umfasst sowohl Wissen 
über die Gestaltung einer IT-Unterstützung als auch Wissen über die Gestaltung 
einer wertvollen Interaktion. Wir folgen hierbei einem iterativen DSR-Prozessmodell 
(Vaishnavi et al., 2015). Das Design und die Evaluation der Artefakte umfassen zwei 
Designzyklen (vgl. Abb. 2). In Zyklus 1 wird ein IT-Artefakt entwickelt und evaluiert, 
welches Kund:innen und Servicepersonal eine emotionsbasierte Unterstützung bietet. 
In Zyklus 2 werden schließlich zwei Varianten eines Interaktionsartefakts gestaltet 
und im Rahmen eines Experiments ausgewertet.

Abbildung 2: Designzyklen nach Vaishnavi et al. (2015)
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2.1 Entwicklung und Evaluation des IT-Artefakts
Im ersten Designzyklus wurde auf Basis einer bestehenden mobilen Applikation 
(Meyer et al., 2021) ein IT-Artefakt zur emotionsbasierten Unterstützung einer 
Serviceinteraktion entwickelt und evaluiert. Das IT-Artefakt bietet den Kund:innen 
eine einfache Möglichkeit, ihre emotionale Situation via Selbsteinschätzung 
anzugeben, und versorgt das Servicepersonal mit passenden Handlungsempfehlungen 
in Form von Emotions-Reaktions-Guidelines (ERG). Die ERG wurden basierend auf 
Experteninterviews und Kund:innenumfragen im stationären Einzelhandel entwickelt 
(Meyer & Robra-Bissantz, 2020). Neben der Angabe der emotionalen Situation 
wird den Kund:innen durch die Weiterentwicklung zusätzlich die Möglichkeit 
gegeben, die erlebte Serviceinteraktion zu bewerten. Die Emotionsauswahl des IT-
Artefakts (Abb. 3) fußt auf einer simplifizierten Version des Circumplex Model of 
Affect (CMoA) (Russell, 1980), welches sich in vorangegangenen Untersuchungen als 
geeignetes Messinstrument für den Anwendungskontext gezeigt hat (Meyer & Robra-
Bissantz, 2021). Für die Bewertung der Serviceinteraktion werden die validierten 
Konstrukte der drei Ebenen des Value in Interaction genutzt (Geiger et al., 2021).

Abbildung 3: IT-Artefakt

Zur Evaluation des IT-Artefakts wurde ein Nutzer:innentest durchgeführt. Hierbei 
wurde zur Überprüfung der Benutzer:innenfreundlichkeit die System Usability Scale 
(SUS) verwendet (Brooke, 1996; Lewis, 2018). Weiterhin sind unterschiedliche 
Aussagen zu Emotion und Interaktion formuliert und auf einer 5-stufigen (5 = Stimme 
voll und ganz zu) Likert-Skala bewertet worden (Tabelle (Tab.) 2 im Anhang). 
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Die Proband:innen (N = 12; 5 weiblich, 7 männlich; Mittelwert (MW) = 27 Jahre; 
Rekrutierung über Universitätsmailingliste) wurden im Rahmen eines Testszenarios 
durch die Funktionen des IT-Artefakts geführt. Im Anschluss erfolgte die Bewertung 
per Fragebogen. Die Auswertung des SUS ergab einen SUS-Score von 85,63 
Punkten, was einer exzellenten Usability entspricht (Bangor et al., 2009; Brooke, 
1996). Die Auswertung der Aussagen zu Emotion und Interaktion wurden deutlich 
über den Skalenmitten bewertet, bei gleichzeitig niedrigen Standardabweichungen 
(Tab. 2 im Anhang). Insgesamt zeigt sich somit, dass das gestaltete IT-Artefakt 
für den Anwendungsfall als sinnvoll erachtet wird und weiterhin eine sehr gute 
Benutzer:innenfreundlichkeit aufweist.

2.2 Entwicklung und Evaluation des Interaktionsartefakts
Die Ziele des zweiten Designzyklus waren die Gestaltung und Evaluation des 
Interaktionsartefakts. Es basiert auf den drei Ebenen des Value in Interaction-
Modells sowie einer Auswahl an ERG und wurde in Form einer Serviceinteraktion 
aufgebaut (Geiger et al., 2020; Meyer & Robra-Bissantz, 2020). Zur Evaluation 
des Interaktionsartefakts wurde ein Einkaufsszenario (Thema: Geschenksuche zur 
Weihnachtszeit) simuliert und in zwei Varianten ausgestaltet (Tab. 5 im Anhang). 
Neben einer Vorgeschichte zur negativen Emotionsinduktion sind die Verwendung 
des IT-Artefakts sowie die Serviceinteraktion als solche Teile dieses simulierten 
Einkaufsszenarios. Die Vorgeschichte und die Serviceinteraktion wurden den 
Proband:innen dabei in Form von Videos präsentiert. Variante 1 (V1) des Inter-
aktions artefakts nutzt ERG, um der negativen Emotionsinduktion der Vorgeschichte 
empathisch zu begegnen; Variante 2 (V2) wendet die ERG explizit nicht an 
(Zuordnung jeweils 50 %). Die Proband:innen (N = 20; 3 weiblich, 17 männlich; 
MW = 24 Jahre; Rekrutierung über Universitätsmailingliste) erhielten im Zuge des 
simulierten Einkaufsszenarios vor und nach der Serviceinteraktion die Möglichkeit 
ihre emotionale Situation anzugeben (vgl. Abb. 4). Tab. 3 im Anhang stellt die 
Angaben der emotionalen Situation im direkten Vergleich dar (links V1 / rechts V2). 
Es zeigt sich, dass die Vorgeschichte zur negativen Emotionsinduktion bei 15 der 20 
Proband:innen zu einer negativen emotionalen Situation führte. Interaktionsartefakt 
V1 (Anwendung der ERG) führte in 7 von 10 Fällen zu einer Veränderung von einer 
negativen emotionalen Situation in eine positive Situation. In den verbleibenden 2 
Fällen wurde eine bereits positive emotionale Situation beibehalten (Versuchsperson 
(VP) 8, 10). Interaktionsartefakt V2 (keine Anwendung der ERG) führte bei 6 von 
10 Fällen zu einem Verbleiben in einer negativen emotionalen Situation. In 2 Fällen 
wurde eine positive emotionale Situation in eine negative Situation umgewandelt 
(VP 15, 20). Die Ergebnisse zeigen somit, dass die Verwendung der ERG in der 
Serviceinteraktion in der Lage sind, die emotionale Situation der Proband:innen 
positiv zu beeinflussen. Anschließend wurde die Wertgenerierung der beiden 
Varianten auf den verschiedenen Ebenen des Value in Interactions verglichen.  
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Um valide Ergebnisse zu gewährleisten, wurde die interne Konsistenz der Skalen 
mittels Cronbachs α überprüft. So mussten 2 der 4 Items des Beziehungswerts 
(BW) und jeweils eines der 7 Items zum Matching-Wert (MW) sowie des 
Dienstleistungswerts (DW) eliminiert werden. Da ordinalskalierte Daten analysiert 
wurden, wurde der Mann-Whitney-U-Test (U) verwendet, um herauszufinden, ob 
sich die zentralen Tendenzen der unabhängigen Stichproben unterscheiden. Die 
Verteilungen der beiden Varianten unterschieden sich auf allen drei Ebenen nicht 
voneinander (Kolmogorov-Smirnov p > 0,05). Dementsprechend werden nachfolgend 
die Mediane (Mdn) interpretiert. Da die Stichprobe (N) kleiner als 30 ist, wird zudem 
die exakte, einseitige Signifikanz angegeben. Die Auswertung (Tab. 1 im Anhang) 
hat ergeben, dass sich die Verteilungen der beiden Gruppen auf allen drei Ebenen 
des Value in Interactions signifikant voneinander unterscheiden. V1 (Anwendung 
der ERG) weist somit gegenüber der V2 (keine Anwendung der ERG) einen höheren 
BW (Mdn = 4,00 vs. Mdn = 1,50), einen höheren MW (Mdn = 4,50 vs. Mdn = 
1,58) und einen höheren DW (Mdn = 4,33 vs. Mdn = 1,75) auf. Die Effektstärke 
nach Cohen (1988) entspricht auf allen Ebenen einem starken Effekt (r > 0,50).  
Da sich die beiden Varianten insbesondere bei der Anwendung der ERG unterscheiden, ist 
zu konstatieren, dass die ERG einen Beitrag dazu leisten können, den wahrgenommenen 
Wert einer Interaktion zu erhöhen. Weiterhin wurden die aus Zyklus 1 verwendeten 
Aussagen bezüglich Emotion und Interaktion erneut in Zyklus 2 abgefragt. Die 
Ergebnisse zeigen eine Bewertung über den Skalenmitten bei gleichzeitig niedrigen 
Standardabweichungen (Tab. 4 im Anhang). Da ein höherer Value in Interaction auch 
zu einer höheren wahrgenommenen Beziehungsqualität führt, kann davon ausgegangen 
werden, dass durch die Unterstützung des Servicepersonals mit einem emotionsbasierten 
IT-Unterstützung eine Steigerung der wahrgenommenen Beziehungsqualität und eine 
höhere Kundenbindung einhergehen (Geiger et al., 2021).

3 Fazit und Ausblick
Der stationäre Einzelhandel steht aktuell vor großen Herausforderungen. Die 
Fähigkeit des Servicepersonals, Kund:innenemotionen zu verstehen und darauf zu 
reagieren, ist entscheidend für Serviceinteraktionen und die Gesamtzufriedenheit 
der Kund:innen (Bahadur et al., 2018; Bitner et al., 1994; Mattila & Enz, 2002). 
Eine korrekte Emotionserkennung kann sich ohne konkretes Training jedoch 
als anspruchsvoll erweisen (Mattila & Enz, 2002; Meyer et al., 2021). Um eine 
angenehme und wertvolle Serviceinteraktion sicherzustellen, wurde im Rahmen 
eines DSR-Projekts eine digitale und emotionsbasierte Unterstützung vorgeschlagen. 
Ziel dieses Beitrages war es somit, Design-Wissen über eine digital unterstützte und 
emotionsbasierte Interaktion zwischen Kund:innen und Servicepersonal zu schaffen. 
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Der erste Designzyklus zeigt die Entwicklung und Evaluation eines IT-Artefakts zur 
Messung von Kund:innenemotionen und der Bewertung von Serviceinteraktionen. 
Im zweiten Designzyklus wurden zwei unterschiedliche Varianten einer 
Serviceinteraktion (Interaktionsartefakt) gestaltet und im Rahmen eines Experiments 
bewertet. Die beiden Varianten unterschieden sich dabei hinsichtlich des Einsatzes 
der ERG. Die Ergebnisse der beiden Studien unterstreichen die Wichtigkeit von 
Kund:innenemotionen und der passenden Reaktion des Servicepersonals während 
Serviceinteraktionen. Der Einsatz der emotionsbasierten IT-Unterstützung wurde 
als sinnvoll und benutzer:innenfreundlich bewertet (Tab. 2, Tab. 4 im Anhang). Die 
Möglichkeit, die emotionale Situation der Kund:innen für das Servicepersonal sichtbar 
anzugeben sowie die Serviceinteraktion im Anschluss bewerten zu können, stieß auf 
große Zustimmung. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Serviceinteraktion, welche auf 
Basis von ERG und den drei Ebenen des Value in Interaction gestaltet wird, in der 
Lage ist, den Interaktionswert zu erhöhen (Tab. 1). Design Guidelines für wertvolle 
Serviceinteraktionen umfassen somit die Erfassung der Kund:innenemotion, die 
Verwendung von ERGs, sowie die Adressierung der drei Ebenen des Value in Interaction.  
Die eingesetzten ERG waren darüber hinaus in der Lage, die emotionale Situation der 
Proband:innen positiv zu beeinflussen bzw. eine bereits positive emotionale Situation 
zu halten (Tab. 4). Somit zeigt sich, dass die Art der Gestaltung einer Serviceinteraktion 
deutliche Auswirkungen auf die emotionale Situation der Kund:innen haben kann. 
Eine deutliche Limitation des vorliegenden Beitrags ist der simulative Charakter der 
beiden Designzyklen. Offen bleibt somit die Frage, wie und ob das Servicepersonal die 
vom IT-Artefakt vorgeschlagenen ERG schlussendlich einsetzt. Der Fokus folgender 
Erhebungen sollte daher auf der Gestaltung eines IT-Artefakts für die Unterstützung 
des Servicepersonals sowie der Evaluation der ERG liegen.
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Anhang

Abbildung 4: Ablauf Evaluation Interaktionsartefakt

Tabelle 1: Evaluation IT-Artefakt
Nr. Aussagen M SD

Emotion

E1 Kund:innen die Möglichkeit zu geben ihre Emotionen anzu-
geben ist sinnvoll.

4,33 0,78

E2 Dem Servicepersonal die Möglichkeit zu geben die Emotio-
nen der Kund:innen zu sehen ist sinnvoll.

4,58 0,67

E3 Emotionen spielen in der Serviceinteraktion wichtige Rolle. 4,08 0,90

E4 Die korrekte Reaktion des Servicepersonal auf 
Kund:innenemotionen ist mir wichtig.

4,83 0,39
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Interaktion

I1 Eine gelungene Interaktion zwischen dem Servicepersonal 
und den Kund:innen ist mir wichtig.

4,67 0,49

I2 Die digitale Unterstützung der Interaktion zwischen dem 
Servicepersonal und den Kund:innen ist sinnvoll.

3,92 0,79

I3 Dem Servicepersonal Interaktionsempfehlungen zu geben ist 
sinnvoll.

4,25 0,87

I4 Kund:innen die Möglichkeit zu geben die Serviceinteraktion 
zu bewerten ist sinnvoll.

4,33 0,78

n=12

Tabelle 2: Ergebnisse Mann-Whitney-U

U Z Sig. Mdn r

BW V1 0,000 -3,832 0,000*** 4,00 0,857

V2 1,50

MW V1 0,000 -3,810 0,000*** 4,50 0,852

V2 1,58

DW V1 0,000 -3,797 0,000*** 4,33 0,849

V2 1,75

Signifikanzniveau (einseitig): *** < 1 % 
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Tabelle 3: Emotionen Pre-/Post-Interaktion

 16 

Tabelle 2: Ergebnisse Mann-Whitney-U 

 U Z Sig. Mdn r 

BW 
V1 

0,000 -3,832 0,000*** 
4,00 

0,857 
V2 1,50 

MW 
V1 

0,000 -3,810 0,000*** 
4,50 

0,852 
V2 1,58 

DW 
V1 

0,000 -3,797 0,000*** 
4,33 

0,849 

V2 1,75 

Signifikanzniveau (einseitig): *** < 1 %  

 

Tabelle 3: Emotionen Pre-/Post-Interaktion 

Interaktionsartefakt Variante 1 
(Anwendung der ERG) 

Interaktionsartefakt Variante 2 
(keine Anwendung der ERG) 

VP Emotion  
Pre-Interaktion 

Emotion  
Post-Interaktion 

Emotion  
Pre-Interaktion 

Emotion  
Post-Interaktion 

VP 

1 Angry/Frustrated Excited/Happy Angry/Frustrated Angry/Frustrated 11 

2 Angry/Frustrated Pleased/Relaxed Sad/Tired Sad/Tired 12 

3 Angry/Frustrated Excited/Happy Angry/Frustrated Angry/Frustrated 13 

4 Angry/Frustrated Pleased/Relaxed Angry/Frustrated Angry/Frustrated 14 

5 Angry/Frustrated Pleased/Relaxed Excited/Happy Angry/Frustrated 15 

6 Sad/Tired Pleased/Relaxed Angry/Frustrated Angry/Frustrated 16 

7 Angry/Frustrated Pleased/Relaxed Sad/Tired Pleased/Relaxed 17 

8 Excited/Happy Excited/Happy Angry/Frustrated Pleased/Relaxed 18 

9 Angry/Frustrated Pleased/Relaxed Angry/Frustrated Angry/Frustrated 19 

10 Pleased/Relaxed Pleased/Relaxed Pleased/Relaxed Angry/Frustrated 20 

n=20 

Tabelle 4: Auswertung Interaktionsartefakt

Nr. Aussagen M SD

Emotion

E1 Kund:innen die Möglichkeit zu geben ihre Emotionen anzugeben ist 
sinnvoll.

4,35 0,49

E2 Dem Servicepersonal die Möglichkeit zu geben die Emotionen der 
Kund:innen zu sehen ist sinnvoll.

4,15
0,49

E3 Emotionen spielen in der Serviceinteraktion wichtige Rolle.
4,60 0,50



327

Gemeinschaften in Neuen Medien 2021 Dresden

Partizipation und Kollaboration in öffentlichen Räumen 

E4 Die korrekte Reaktion des Servicepersonal auf Kund:innenemotionen 
ist mir wichtig.

4,70 0,47

Interaktion

I1 Eine gelungene Interaktion zwischen dem Servicepersonal und den 
Kund:innen ist mir wichtig.

4,30 0,98

I2 Die digitale Unterstützung der Interaktion zwischen dem Serviceperso-
nal und den Kund:innen ist sinnvoll.

4,10 0,64

I3 Dem Servicepersonal Interaktionsempfehlungen zu geben ist sinnvoll. 4,20 0,62

I4 Kund:innen die Möglichkeit zu geben die Serviceinteraktion zu 
bewerten ist sinnvoll.

4,50 0,61

n=20

Tabelle 5: Varianten der Serviceinteraktion
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Tabelle 4: Auswertung Interaktionsartefakt 

Nr. Aussagen M SD 

Emotion 

E1 Kund:innen die Möglichkeit zu geben ihre Emotionen anzugeben ist 
sinnvoll. 

4,35 
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E2 Dem Servicepersonal die Möglichkeit zu geben die Emotionen der 
Kund:innen zu sehen ist sinnvoll. 4,15 
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Kund:innen ist mir wichtig. 4,30 0,98 
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bewerten ist sinnvoll. 

4,50 
 

0,61 
 

n=20 

 
 

Tabelle 5: Varianten der Serviceinteraktion 

Interaktionsartefakt V1 
(Anwendung der ERG) 

Interaktionsartefakt V2 
(keine Anwendung der ERG) 

Schließlich trittst du in das Geschäft ein. Im 
Eingangsbereich wird dir die Möglichkeit 
geboten deine aktuelle Emotion mittels 
Smartphone anzugeben. 
 
Nachdem du dich einige Zeit umgeschaut hast, 
stellst du fest, dass es dir die große Auswahl 
ziemlich schwer macht, einen passenden Tee für 
deine Mutter zu finden… 
 

Schließlich trittst du in das Geschäft ein. Im 
Eingangsbereich wird dir die Möglichkeit 
geboten deine aktuelle Emotion mittels 
Smartphone anzugeben. 
 
Nachdem du dich einige Zeit umgeschaut hast, 
stellst du fest, dass es dir die große Auswahl 
ziemlich schwer macht, einen passenden Tee für 
deine Mutter zu finden… 
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…In diesem Moment kommt ein/e freundlich 
lächelnde/r Verkäufer:in zu dir herüber und 
begrüßt dich herzlich mit den Worten: 
 
Verkäufer:in: Guten Tag. Schön, dass Sie bei uns 
sind. Suchen Sie nach etwas Bestimmten? 
 
Kund:in: Hallo, ich bin auf der Suche nach einem 
Weihnachtsgeschenk für meine Mutter. Dafür bin 
ich schon den ganzen Tag bei dem schlechten 
Wetter und der vollen Stadt unterwegs. 
 
Verkäufer:in: Oh nein, das tut mir leid. Zu dieser 
Jahreszeit kann die Stadt sehr stressig sein. 
Kommen Sie erstmal in Ruhe an und erzählen Sie 
mir, wie ich Ihnen am besten helfen kann. 
 
Kund:in: Meine Mutter trinkt gerne Tee. Daher 
möchte ich ihr einen zu Weihnachten schenken. 
Leider bin ich mir nicht genau sicher, welche Tees 
meine Mutter am liebsten trinkt und möchte ihr 
auch keinen langweiligen 08/15 Tee schenken, da 
ich sie aufgrund von Corona lange nicht gesehen 
habe. Das Geschenk hat daher eine besondere 
Bedeutung für mich. 
 
Verkäufer:in: Das ist sehr verständlich. Corona 
stellt uns alle auf eine harte Probe. Man merkt 
aber wirklich, dass sie sich viele Gedanken 
machen, um ihrer Mutter eine Freude zu bereiten. 
Seien Sie unbesorgt. Wir finden da etwas 
Passendes zusammen. 
 
Kund:in: Ich bin bereits in zahlreichen 
Geschäften gewesen und dort leider nicht fündig 
geworden, weil ich mich nicht wirklich 
entscheiden konnte. 
 
Verkäufer:in: Ach, herrje. Ich glaube, ich habe da 
aber genau das Richtige für Sie. 
Wie wäre es mit einem Gutschein für ihre Mutter? 
Somit könnte Sie sich ganz nach ihrem 
Geschmack ihre Lieblingstees bei uns aussuchen. 
 
Kund:in: Das klingt nach einer guten Idee. 
Allerdings fehlt mir dabei etwas die persönliche 
Note. 
 
Verkäufer:in: Das habe ich mir fast gedacht, weil 
Sie ja auch keinen 08/15 Tee verschenken wollten. 
Dazu fällt mir noch etwas persönliches ein. Wir 
haben seit Kurzem einen Tee-Konfigurator, bei 
diesem Sie ganz einfach selbst Ihren eigenen 

…Da dich niemand im Laden begrüßt und dir 
Hilfe angeboten hat, schaust du dich nach einer/m 
Verkäufer:in um und bittest diese/n um Hilfe. 
 
Verkäufer:in: Kann ich Dir irgendwie helfen? 
 
Kund:in: Hallo, ich bin auf der Suche nach einem 
Weihnachtsgeschenk für meine Mutter. Dafür bin 
ich schon den ganzen Tag bei dem schlechten 
Wetter und der vollen Stadt unterwegs. 
 
Verkäufer:in: Kein Wunder. Du bist auch wirklich 
spät dran. Übermorgen ist Weihnachten und 
natürlich ist die Stadt dann voll. Was willst Du 
denn kaufen? 
 
Kund:in: Meine Mutter trinkt gerne Tee. Daher 
möchte ich ihr einen zu Weihnachten schenken. 
Leider bin ich mir nicht genau sicher, welche Tees 
meine Mutter am liebsten trinkt und möchte ihr 
auch keinen langweiligen 08/15 Tee schenken, da 
ich sie aufgrund von Corona lange nicht gesehen 
habe. Das Geschenk hat daher eine besondere 
Bedeutung für mich. 
 
Verkäufer:in: Das ist sehr schlecht. Ich weiß auch 
nicht, welchen Tee deine Mutter gerne trinkt. Ich 
denke aber es gibt wirklich Schlimmeres. Deine 
Mutter wird ihnen schon nicht böse sein, nur weil 
Sie den falschen Tee ausgewählt haben. Wir 
haben allerdings aktuell eine Aktion laufen. 
Vielleicht kommt die für Dich in Frage „Statt drei 
zahl zwei“. 
 
Kund:in: Hm. Klingt eigentlich nach einem fairen 
Angebot. Allerdings wollte ich etwas 
Persönlicheres schenken und keinen 08/15 Tee. 
 
Verkäufer:in: Wenn Du nicht weißt, was für einen 
Geschmack deine Mutter hat, wird es aber schwer 
etwas Persönliches für sie zu finden. 
 
Kund:in: Das weiß ich selbst. Welche Tees 
gehören denn alle zu der Aktion? 
 
Verkäufer:in: Alle Klassiker wie Pfefferminze 
oder Hagebutte. Wenn du drei nimmst, wird schon 
das Richtige dabei sein. Ansonsten kannst Du 
auch einen unserer Präsentkörbe nehmen, die 
kosten auch nur 25€. 
 
Kund:in: Hm. Da bleibe ich lieber bei den Tees. 
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Teemix erstellen und individuell verpacken 
können. 
 
Kund:in: Das klingt sehr gut! 
 
Verkäufer:in: Ich denk auch. Somit hätten Sie 
neben dem Gutschein noch etwas sehr 
Persönliches und Einmaliges für ihre Mutter, 
worüber sie sich sicher sehr freuen wird. 
 
Kund:in: Perfekt. Genauso habe ich es mir 
vorgestellt. Durch die beiden Geschenke werde 
ich auf jeden Fall den Geschmack meiner Mutter 
treffen. 
 
Verkäufer:in: Sehr schön. Da bin ich mir sicher. 
Dann erkläre ich Ihnen mal, wie der Konfigurator 
funktioniert und stelle in der Zeit schon mal einen 
Gutschein aus? Über wie viel Euro soll dieser 
sein? 
 
Kund:in: Über 10€ bitte. 
 
Nachdem du erfolgreich eine Teekreation erstellt 
hast, bewegst du dich in Richtung Kasse und 
informierst die/den Verkäufer:in darüber, dass du 
fertig bist und bittest darum, bezahlen zu dürfen. 
 
Verkäufer:in: Gerne. Das ist aber ein schöner Tee 
geworden. Den Gutschein habe ich schon erstellt 
und weihnachtlich verpackt. Das macht 18€ bitte. 
 
Kund:in: Hier bitte schön und vielen Dank für die 
Hilfe. 
 
Verkäufer:in: Das habe ich sehr gerne gemacht. 
Ich bin mir sicher, ihre Mutter wird sich über die 
Geschenke freuen. Wenn Sie mal wieder in der 
Nähe sind, können Sie mal berichten, wie die 
Teekreation ankam. Ich wünsche Ihnen und Ihrer 
Familie schöne Feiertage. Bis bald. 
 
Am Ausgang wirst du gebeten die Interaktion mit 
dem Servicepersonal zu bewerten und noch 
einmal deine aktuelle Emotion anzugeben  

Verkäufer:in: Wie Du willst. Welche drei willst 
Du denn jetzt haben? Du musst dich dann auch 
mal entscheiden. 
 
Kund:in: Ich bin mir noch nicht ganz sicher. 
 
Verkäufer:in: Dann gehe ich jetzt erstmal zu dem 
jungen Pärchen da drüben. Du kannst ja in der 
Zeit weiterüberlegen und mich rufen, wenn du so 
weit bist. 
 
Nachdem du dich noch einige Zeit umgeschaut 
hast, hast du schließlich drei Teesorten 
ausgewählt. Dies teilst du der/dem Verkäufer:in 
mit und bittest sie/ihn, diese weihnachtlich zu 
verpacken. 
 
Verkäufer:in: Na geht doch. Komm rüber zur 
Kasse. Das Einpacken kostet allerdings 2€ extra. 
 
Kund:in: Das ist mir egal. Packen Sie die Tees 
trotzdem ein. 
 
Verkäufer:in: Wie Du willst. Das macht dann 
genau 10€. 
 
Du gibst ihr/ihm das Geld, verabschiedest dich 
und machst dich mit drei Teesorten im Gepäck 
auf in Richtung Ausgang.  
 
Am Ausgang wirst du gebeten die Interaktion mit 
dem Servicepersonal zu bewerten und noch 
einmal deine aktuelle Emotion anzugeben 

Beziehungsebene, Matching-Ebene, Dienstleistungsebene 

Folgende ERG (der emotionalen Situation: angry/frustrated) wurden für V1 des Interaktionsartefakts 
verwendet: 

 freundliche Begrüßung 
 Verständnis ausstrahlen  
 wenige Produkte empfehlen 
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 Versuchen Situation zu lockern 
 ruhige, langsame Kommunikation 
 Raum für Frustration bieten 
 Lösungsvorschläge anbieten 

Eine mittlerweile erweiterte und modifizierte Form der ERG lässt sich hier finden:  
https://miro.com/app/board/o9J_l7d1wiI=/ 

 




