Customer Touchpoints im stationaren Einzel-
handel — Potenzial von Pervasive Computing

Je mehrindividuelle Leistungen die Kunden verlangen, desto mehr Informationen benétigen die Anbieter.
Wahrend die Handler im Distanzgeschaft Gber personalisierte Daten ihrer Kunden und vor allem im Online-
Shop Gber Bewegungsdaten verfligen, hat der stationare Einzelhandel noch erhebliche Datenliicken.
Diese Lucken kann man mit einer Pervasive-Computing-Umgebung schlie3en. Neue Customer Touch-
points liefern Informationen dariiber, wer bei ihm einkauft und wie der Einkauf durchgefuhrt wird.
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e weniger standardisierte Produkte, Leistungen und Informati-

onen geeignet sind die Wiinsche der Kunden zu treffen, desto

mehr bedarfsgerechte Angebote werden verlangt. Dementspre-
chend benétigen die Anbieter mehr Informationen iiber Kunden-
praferenzen.

Die gegenseitige Informationsversorgung von Unternehmung
und Kunden setzt voraus, dass beide Parteien kommunizieren.
Kommunikation, verstanden als der Austausch von Codes, die
Informationen représentieren (Eco 2002), ist an verschiedenen
Kontaktpunkten méglich (Bruhn/Ahlers 2007). Diese Kontakt-
punkte (Customer Touchpoints) bieten sich in verschiedenen Pha-
sen des Einkaufs an, ndmlich vor dem Betreten der Einkaufsstitte,
wihrend des Aufenthaltes in der Einkaufsstitte und nach dem Ver-
lassen der Einkaufsstitte (Abbildung 1).

Um den Kunden bedarfsgerechte Angebote zu unterbreiten,
benotigt der Handler aussagekraftige Informationen iiber deren
Merkmale und Verhaltensweisen (Schroder 2005). Dazu miissen
die Kunden mit der Unternehmung kommunizieren. Dies kann
sowohl aktiv geschehen, mit der konkreten Absicht, der Unterneh-
mung etwas mitzuteilen, aber auch passiv, ,,beildufig®, ohne kon-
krete Absicht.
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Ein Vergleich zwischen dem Distanzhandel und dem stationdren
Einzelhandel zeigt, dass ein Gefille bei der Erschlieffung der
genannten Touchpoints besteht. In jeder Form des Einzelhandels
ldsst sich recht gut nachvollziehen, was, wann, wo gekauft wurde,
da diese Daten beim Verkauf am Touchpoint Kasse anfallen. Im
Distanzhandel (v. a. Katalog und Online) lasst sich dariiber hinaus
nachvollziehen, wer die Kéufe getitigt hat. Denn die Kunden miis-
sen bei einer Bestellung u. a. jhre Adresse angeben.

Im Online-Kanal kénnen viele Daten des Einkaufsvorgangs auf-
grund der ohnehin vorhandenen technischen Rahmenbedin-
gungen en passant erhoben werden. Dazu gehéren insbesondere
Informationen, die die Kunden dem Héndler nicht aktiv senden.
Dies sind z. B. die Anzahl und die Kombination von Produktauf-
rufen (,Wie®), die Reaktanz gegeniiber Mailings und Bannern
(,Wie“), Clickstreams in Verbindung mit den Abverkaufsdaten
(,Wie) und sozio-demografische Faktoren (,Wer®). Sie dienen als
Indikatoren fiir das Informations-, Such- und Entscheidungsver-
halten der Kunden. Zudem kann der Héndler seinen Kunden
anbieten, bestimmte Interessengebiete fiir den Newsletter oder
Produktbewertungen abzugeben. Daraus lassen sich Riickschliisse
auf die Kaufmotive, das ,Warum®, ziehen. Diese Daten sind eine
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geeignete Grundlage, um Zielgruppen fiir die Kundenansprache

zu definieren (Schogel/Walter 2008).

Das ,Wer“ ist im stationiren Einzelhandel nur iiber Kunden-
karten zu erheben, deren Verbreitung und Einsatz deutlich unter
100 % liegt. Nach einer Untersuchung der GfK hat die Kunden-
karte von Payback 2008 in 36,2 Mio. Haushalten mit knapp 60 %
die grof3te Verbreitung, gefolgt von Happy Digits mit knapp 43 %
(Quelle: Loyalty Partner). Ohne die Verwendung einer Kunden-
karte entfdllt die Moglichkeit, Kunden zu identifizieren. Das
~Wie“ und das ,Warum" des Einkaufs bleiben in der Regel unent-
deckt. Was Kunden beim Einkauf beschaftigt, was sie zum Auf-
suchen einer Einkaufsstitte bewegt, ob sie eine Einkaufsstitte
unverrichteter Dinge wieder verlassen und wie hoch die Zufrie-
denheit mit dem Einkauf und mit der Einkaufssttte ist, erfahrt
der Héndler nicht.

Die stetige Durchdringung des alltiglichen Lebens mit Informa-
tionstechniken wird als Pervasive Computing bezeichnet (Matern
1999). Es stellt sich die Frage, inwieweit sich mit Pervasive Com-
puting mehr Customer Touchpoints im stationdren Einzelhandel
erschlieflen lassen.

Vor diesem Hintergrund untersucht der Beitrag,

a) was unter Pervasive Computing zu verstehen ist,

b) in welchen Phasen des Kaufes im stationaren Einzelhandel wel-
che Techniken des Pervasive Computing verwendet werden
kénnen und

c) wie Informationsliicken des ,Wer*, ,Wie“ und ,Warum" im sta-
tiondren Einzelhandel geschlossen werden konnen.

Kommunikationsrelevante Eigenschaften
des Pervasive Computing

Differenzierte Leistungen setzen Customer Touchpoints an pas-
senden Orten, zu passenden Anléssen und fiir passende Zielgrup-
pen voraus (Unterteilung nach Rudolph/Emrich 2008). Um die
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Vorteile des Pervasive Computing nutzen zu kénnen, miissen die

Informationstechniken folgende Kerneigenschaften haben.

= Ubiquitit: Die Kommunikationstechnik ist mit Menschen und
vielen Gegenstidnden der Umwelt verbunden und zu jeder Zeit
und an jedem Ort verfiigbar (Fleisch/Mattern/Billinger 2003).

= Kontextsensitivitit: Sensoren registrieren verschiedene Kon-
texte, wie zum Beispiel den Ort, die Tageszeit, die Situation, die
Stimmung und das Geschlecht von Personen, die sich etwa vor
einer Werbetafel aufhalten (Patterson et al. 2003; Ernst/Ruf/
Kueblbeck 2009; Schmidt/Beigl/Gellersen 1999).

= Adaptivitit: Die Inhalte passen sich automatisch dem Kontext
an, zum Beispiel Kinowerbung bei Regen und Eiswerbung bei
heiflem Wetter (Alt/Schmidt/Evers 2009).

= Vernetzung: Die Endgerite konnen mit zentralen Servern, mit
ihrer Umgebung, aber auch untereinander kommunizieren.

= Einbettung: Die Informationstechnik ist in Dinge des alltdg-
lichen Lebens eingebettet und kaum sichtbar, wie zum Beispiel
RFID-Tags auf Produkten und Kundenkarten oder die Bluetooth-
Funktionen von Werbetafeln.

= Mobilitit: Die Informationstechnik darf die Mobilitéit der Men-
schen nicht stark einschrinken, wenn diese zum Beispiel ein
Mobiltelefon als Kundenkarte nutzen, anstelle von herkémm-
lichen Kundenkarten, die nur an speziellen Terminals ausgele-
sen werden konnen (Wilfinger/Weiss/ Tscheligi 2009).

Die Anwendungsmoglichkeiten und Nutzenpotenziale des Perva-

sive Computing wurden bereits in allgemeiner betriebswirtschaft-

licher Hinsicht untersucht (Fleisch/Mattern/Billinger 2003). Jedoch

fehlen Aussagen iiber konkrete kundengerichtete Anwendungs-

felder im stationdren Einzelhandel.

Die Einkaufsstatte als Pervasive-Computing-Umgebung

Beim Pervasive Computing geht es darum, eine intelligente Umge-
bung fiir Menschen zu schaffen. Mobile Endgerite sind hierfiir,

Tab. 1 Stimuli, Kundenreaktionen und Informationen wahrend des Einkaufs

Ausgewabhlte Stimuli des Handels Ausgewahlte Reaktionen der Kunden

Art der Information

(1) Out-of-Store-Werbung

Wahrnehmung oder Nicht-Wahrnehmung von Werbung

Werbereaktion

(2) Near-Store-Werbung

Betreten oder Nicht-Betreten der Einkaufsstatte’,

Werbereaktion

Wahrnehmung oder Nicht-Wahrnehmung von Werbung

(3) Ladenbau Laufwege” Bewegungsverhalten
(4) Produktplatzierung Produktentnahmen’, Zuriickstellung von Produkten” Bewegungsverhalten
(5) Beratungsgesprach Kauf oder Nicht-Kauf, positive oder negative Imagebildung Kaufmotive, Einstellungen

(6) In-Store-Werbung

Wahrnehmung oder Nicht-Wahrnehmung, Kauf oder Nicht-Kauf"

Werbereaktion

(7) Kasse Bezahlung®

Warenkorbzusammensetzung

(8) Checkout-Coupons

Wahrnehmung oder Nicht-Wahrnehmung, Einlésung oder Nicht-Einlésung

Werbereaktion

von Coupons’, Wiederbesuch der Einkaufsstatte”
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anders als beim Mobile Computing, nicht zwingend erforderlich
(Satyanarayanan 2001). Die ,,unsichtbare® Einbettung fordert die
beildufige, passive Kommunikation und unterstiitzt die Datenge-
winnung (Abbildung 1). In Analogie zum Online-Kanal kénnen
MAC-Adressen von bluetooth-fihigen Mobiltelefonen und RFID-
Tags Cookies ersetzen und Kunden beim Betreten des Geschiftes
identifizieren. Ortungsmechanismen ersetzen die Clickstreams als
Prozessverfolgungstechnik (Schmidt et al. 2008). Ebenso kann eine
Pervasive-Computing-Umgebung die Wahrscheinlichkeit erho-
hen, dass ein Kunde In-Store-Werbung akzeptiert, wenn diese auf
seine Belange abgestimmt ist.

Wer? — Zur Identifikation von Kunden

Die fiir die Identifikation der Kunden benétigten Techniken las-
sen sich danach unterscheiden, in welchem Umfang sie mitwirken
miissen. Wahrend Sensoren in herkdmmlichen Systemen héufig
eingesetzt werden, um eine aktive Interaktion zwischen einem
Benutzer und einem System zu ermdglichen (z. B. die Steuerung
einer Benutzeroberfliche durch Gesten oder Berithrungen), wer-
den Sensoren in Pervasive-Computing-Umgebungen haufig fiir
die Erfassung von personenbezogenen Merkmalen genutzt. Kame-
ras und Gesichtserkennungssoftware (Ernst/Ruf/Kueblbeck 2009)
erfassen personenbezogene Merkmale wie das Geschlecht, die
Kleidung oder das Alter einer Person.

Anders als bei der sensorischen Identifikation muss der Kunde
bei der Kundenkarte aktiv werden. Er entscheidet, ob er eine Karte
akzeptiert, welche personlichen Informationen er preisgibt und
wann er die Karte einsetzt. Das Vorlegen der Karte konnte mit
einem integrierten RFID-Tag entfallen (Want 2006). Allerdings
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basieren die meisten heute gebrauchlichen Kundenkarten mit
RFID-Tag - nicht zuletzt aufgrund von Datenschutzbedenken —
auf Near-Field RFID und haben damit eine geringe Reichweite.

Prinzipiell lassen sich alle Funktionen von Kundenkarten tiber
ein Mobiltelefon abbilden (vgl. Mann/Prein 2008). Mobiltelefone
als Kundenkarten stellen fiir den Héndler einen neuen personali-
sierten Kommunikationskanal dar (Push-Kommunikation). Zudem
kénnen Kunden Botschaften an den Handler senden, indem sie
zum Beispiel Informationen abfragen (Pull-Kommunikation).

Jeder Scanner am Point of Purchase (Bluetooth-Scanner, RFID-
Scanner etc.) kann als Customer Touchpoint verstanden werden.
Je flichendeckender ein Héandler sie einsetzt, desto vielfiltiger sind
die Moglichkeiten, die Liicke des ,Wie“ beim Kaufverhalten zu
schlieflen.

Wie? — Zur Erfassung des beobachtbaren
Kundenverhaltens

Das beobachtbare Verhalten von Kunden im stationdren Einzel-
handel (Abbildung 1) erheben iiblicherweise eigene Mitarbeiter
oder Marktforschungsinstitute. Eine Ausnahme bilden die Kassen-
daten. Wie der Einkauf zustande kommt, bleibt unbeleuchtet. Auch
bleibt unentdeckt, wenn Kunden die Einkaufsstitte, ohne einen
Kauf zu tétigen, verlassen haben.

Das Betreten und Verlassen konnen Sensoren erfassen, zum
Beispiel Kameras und Drucksensoren. Sie konnen ebenso regis-
trieren, wie Kunden auf eine Werbung reagieren. Mit integrierten
Eyetrackern erfassen sie Blickverldufe der Personen, die sich vor
der Werbetafel befinden. Die Technik der Face Detection erkennt
auch Emotionen von Kunden (Ernst/Ruf/Kueblbeck 2009). Eine

Abb. 1 Komponenten des vorgestellten Pervasive-Computing-Systems
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andere Art von Sensor ist die Shopper-Research-Box (Schroder/
Moller/Zimmermann 2007), eine kleine Box mit einer Kamera, die
in oder auf einem Regal platziert wird und in kurzen Intervallen
Fotos aufnimmt.

Fiir die Aufzeichnung der Laufwege stehen verschiedene Tech-
niken zur Verfiigung. Bluetooth-Scanner mit Reichweiten von
maximal 10 Metern erlauben es, in grofen Einkaufsstétten festzu-
stellen, welche Bereiche und Abteilungen besucht werden und wie
lange. Dies setzt den flichendeckenden Einsatz von Scannern vor-
aus. Weiterhin kann man durch ausgegebene Coupons, die abfo-
tografiert oder als Nachricht gesendet werden, verfolgen, auf wel-
che Werbung ein Kunde reagiert hat. Somit sind auch Verhaltens-
weisen vor dem Betreten der Einkaufsstitte abbildbar.

Ahnliches gilt fiir RFID-Tags, die je nach der Dichte der RFID-
Lesegerite die Nutzer lokalisieren (Want 2006). RFID-Tags auf
Produkten informieren dariiber, wann wo welches Produkt ent-
nommen und gegebenenfalls zuriickgelegt wurde.

Warum? - Zur Erfassung des nicht-unmittelbar
beobachtbaren Kundenverhaltens

Die Frage nach dem ,Warum® des Kéuferverhaltens betrifft die
Motive des Menschen. Da Motive nicht direkt messbar sind, miis-
sen Indikatoren gefunden werden, die deutlich machen, was einen
Menschen dazu bewegt, das zu tun, was er tut. Das rein beobacht-
bare Verhalten kann zwar Anhaltspunkte bieten, jedoch nicht als
Grundlage fiir eine valide Messung dienen. Insofern gestaltet sich
die Erfassung von Motiven durch eine Pervasive-Computing-
Umgebung schwierig.

Zur Messung von Motiven eignen sich Befragungen. Die
Befragten miissen in der Lage sein, ihre Wiinsche und Bediirfnisse
zu artikulieren und Informationen bereitzustellen. Abgesehen von
der Moglichkeit, die Informationen von Kunden an verschiedenen
Touchpoints zu erfragen, wird die Erhebung von Motiven durch
eine Pervasive-Computing-Umgebung durchaus verbessert. Dies
erfordert die Verbindung mit anderen Informationsquellen (Shan-
non/Stabeler/Quigley 2009). Dazu gehdren zum Beispiel sog. ,,Web
2.0“-Formen, wie Blogs, Social Networks und Produktbewer-
tungsplattformen, die qualitative und personliche Informationen
liefern (Zinnbauer/Schnitzer 2008).

Die Entwicklung eines Pervasive-Computing-Systems —
ein Anwendungsbeispiel

Wir zeigen im Folgenden, wie eine Pervasive-Computing-Umge-
bung dazu beitragen kann, Liicken des ,Wer“ und des ,Wie“ in der
Kommunikation zwischen Hindler und Kunden zu schlielen.
Wir greifen dazu auf ein System zurtick, das elektronische Cus-
tomer Touchpoints am Point of Purchase erschliefit und nutzt. Ent-
wickelt wurde dieses System von einem interdisziplinér besetzten
Team aus Betriebswirtschaftlern, Wirtschaftsinformatikern und
Informatikern der Universitit Duisburg-Essen. Ziel der Entwick-
lung war es, eine experimentelle Umgebung zu schaffen und damit
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das Potenzial von Pervasive-Computing-Umgebungen sowie die
mit ihnen verbundenen Probleme zu erforschen. Ausfiihrlich
beschreiben Alt et al. (2009) das System.

Fiinf Komponenten bilden die Plattform: (1) Die zentrale Ser-
verkomponente, zum Beispiel Verwaltung von Werbekampagnen,
Verkaufsforderungsaktionen und Profildaten, (2) die Administra-
tionskomponente fiir Werbetreibende, zum Beispiel Eingabe von
Kampagneninhalten, Festlegung von Zielgruppen und anderen
Anzeigebedingungen, (3) die Administrationskomponente fiir
Plattformbetreiber, (4) die Point-of-Purchase-Komponenten, zum
Beispiel mit Bluetooth-Scannern ausgestattete Werbetafeln, und (5)
die Mobilanwendung fiir die Nutzer, zum Beispiel Erstellung eines
personlichen Profils, personalisierte Coupons (Abbildung 2).

Es lassen sich zwei Anspruchsgruppen unterscheiden: die Wer-
betreibenden (etwa Handler oder Industrie) und die registrierten
Kunden. Sie kommunizieren iiber die in das System integrierten
Customer Touchpoints: die elektronischen Werbetafeln und die
Bluetooth-Zugangspunkte.

Um Kunden als Nutzer des Systems zu gewinnen, werden Per-
sonen mit aktivierter Bluetooth-Funktionalitét des Mobiltelefons in
Reichweite der Bluetooth-Scanner via Bluetooth-Nachricht (ahn-
lich einer SMS) kontaktiert. Uber eine Bluetooth-Verbindung kann
dann die Software geladen und installiert werden. Im Anschluss
kann der Nutzer sein Profil einrichten. Dieses Profil umfasst per-
sonliche Daten (optional) und Interessen in Bezug auf vorgegebene
Kategorien. Die personalisierte Identifikation ist dann mdglich,
wenn diese vom Nutzer {iber die Eingabe der entsprechenden Daten
zugelassen ist. Neben dem selbsterstellten Profil werden Daten iiber
das Nutzerverhalten gesammelt. Sie dienen dazu, das Ausgangspro-
fil eines Nutzers kontinuierlich zu iiberpriifen und bei Bedarf an
das tatsdchliche Nutzerverhalten anzupassen.

Der Kernnutzen des Systems besteht in der automatischen und
kontext-sensitiven Auswahl von Werbeinhalten fiir Nutzer in
Reichweite. Maf3geblich dafiir ist das adaptive, aus personlichen
und automatisch erhobenen Daten generierte Nutzerprofil. Fiir das
Matching der Werbeinhalte mit den Nutzern ist es zwar nicht not-
wendig, diese namentlich zu identifizieren, jedoch muss jedem
Nutzer pseudonym ein Profil zugeordnet werden konnen. Dies
geschieht tiber die Bluetooth-MAC-Adresse.

Die pseudonymisierte Zuordnung kann, wie oben gezeigt, auch
mit anderen Techniken erfolgen. Bei der Entscheidung fiir diese
Losung waren zwei Aspekte zentral: Es sollten fiir den Nutzer weder
zusdtzlicher Aufwand noch datenschutzrechtliche Bedenken ent-
stehen. Aus diesem Grund bot es sich an, auf Techniken zuriickzu-
greifen, welche dem Benutzer vertraut sind und welche dieser ohne-
hin mit sich fithrt, wie Mobiltelefone, die meist mit Bluetooth aus-
gestattet sind (Bundesnetzagentur 2009). Neben der Vertrautheit
mit dem Mobiltelefon ist es vorteilhaft, dass der Nutzer entschei-
den kann, ob er die Bluetooth-Funktionalitat aktiviert oder nicht.
Er kann kontrollieren, ob Daten erfasst werden, da er durch das
Ausschalten der Bluetooth-Funktion die Teilnahme jederzeit been-
den kann. Er kann sein Profil aktiv tiber die Mobilanwendung ver-
dndern und behélt damit stets den Einfluss auf sein Profil. Zudem
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bietet das Mobiltelefon dem Nutzer zusitzliche Interaktionsmog-
lichkeiten (Pull-Kommunikation). Ein Vorteil fiir den Werbetrei-
benden ist, dass Bluetooth auch fiir geringe Entfernungen einge-
setzt werden kann und somit der Ortsbezug durch den Standort
der Empfangsstation bekannt ist (Silberer/Schulz 2008). Dies ist
hilfreich, um Werbung kontext-sensitiv an Orte anzupassen.

Sind die Kunden registriert, konnen sie anhand der aktiven
Bluetooth-Verbindung ihres Mobiltelefons in Reichweite von Werbe-
tafeln- oder Point-of-Purchase-Bluetooth-Scannern erkannt werden.
Hat eine Werbetafel Nutzer in der Umgebung identifiziert, passt ein
integrierter Matching-Algorithmus die Werbung an das Interessen-
profil der Nutzer an. Es ist zwar nicht zu gewahrleisten, dass die Wer-
bung wahrgenommen wird, jedoch kann der Hindler zumindest
nachvollziehen, an welche Nutzer er die Werbebotschaft gesandt hat.

Die aktuelle Implementierung des Systems unterscheidet zwei
Modi: (1) Im 6ffentlichen Modus werden Werbebotschaften auf
dem Display angezeigt, jedoch ist keine Interaktion mit dem Dis-
play moglich. (2) Im privaten Modus kann sich genau ein Benut-
zer mit dem Display verbinden. Dazu wird das Display unterteilt
(Space Multiplexing) in einen (weiterhin) 6ffentlichen Bereich und
einen privaten Bereich. Der private Bereich ist deutlich als solcher
durch die reduzierte Grofe und die Erscheinungsform gekenn-
zeichnet. Am Point of Purchase kénnen tiber den privaten Bereich
Beratungsangebote wahrgenommen, Standorte erfragt, Produkte
bewertet oder Coupons abgefragt werden (Pull-Kommunikation).
Dabei kann auch die Wahrnehmung der Werbung erhoben wer-
den. Die Interaktionen flielen in die Adaption des Nutzerprofils
ein. Gleiches gilt fir die Besuche der Einkaufsstitte. Der an das
System angeschlossene Héindler kann erkennen, wer wann die Ein-
kaufsstitte betreten und sich wie lange wo aufgehalten hat.

Um Nutzer zu motivieren, mit diesem System zu interagieren,
besteht die Méglichkeit, Coupons auszugeben. Der Coupon wird
direkt auf das Mobiltelefon geschickt oder mit diesem abfotogra-
fiert (so auch Miiller et al. 2008). Zur Einlosung wird der Coupon
an der Kasse vom Bildschirm des Mobiltelefons eingescannt. Die
Moglichkeit, die Ausgabe und die Verwendung des Coupons einem
Nutzer zuzuordnen, liefert Anhaltspunkte, um die Wirksamkeit
der WerbemafSnahme zu beurteilen.
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Fazit

Wihrend die Kunden in einem Online-Shop zahlreiche Spuren
hinterlassen, die Aussagen iiber das ,Wer®, das ,Wie“ und das
»Warum" des Kaufens erlauben, fehlen dem stationdren Einzelhan-
del bislang weitgehend solche Informationen. Diese Informationen
sind jedoch hilfreich, um die Kunden besser kennen zu lernen und
ihnen individuelle Leistungen anbieten zu kénnen.

Eine Pervasive-Computing-Umgebung im stationdren Einzel-
handel kann mit verschiedenen Techniken diese Liicken an Cus-
tomer Touchpoints schliefen. Der Hindler gelangt erstens an
Informationen dariiber, welche Kunden sich in seinem Geschift
aufhalten, welche Kunden welche Wege nehmen, wie sie sich an
den Regalen verhalten, wie sie auf Werbung innerhalb und aufler-
halb der Einkaufsstatte reagieren und vieles andere mehr. Zweitens
kann er diese Kenntnisse nutzen, um die Marktbearbeitungsakti-
vitaten auf die Kunden anzupassen und so deren Erfolgswahr-
scheinlichkeit zu steigern.

Offene Fragen betreffen vor allem den Gesamtnutzen der Hind-
ler und die Akzeptanz der Kunden. Wenn die Kunden die Art der
Erhebung und der Analyse von Daten nicht akzeptieren, lasst sich
das Potenzial nicht ausschépfen. Vor allem ist es notwendig, die
Zustimmung der Kunden fiir die Einbindung in den Kommuni-
kationsprozess zu erlangen. Zahlreiche Publikationen, wie zum
Beispiel Bauer et al. 2005, Belz et al. 2008 und Michelis/Meckel
2009, zeigen aus verwandten Bereichen auf, mit welchen Argu-
menten diese Akzeptanz geschaffen werden kann.
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