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Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

Emotionale Ansteckung
& Self-Service-
Technologies

Vor dem Hintergrund des zunehmenden Einsatzes von Self-Service-Technologies
(SST), u. a. im Rahmen der Live Communication, zeigen die im vorliegenden
Beitrag berichteten Ergebnisse eines Online-Experiments, dass SSTs durch
Smileys Emotionen ausdrticken und den zwischenmenschlichen Prozess der
Emotionalen Ansteckung auslésen kdnnen.

Katja Lohmann, Prof. Dr. Cornelia Zanger
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ie Instrumente der Live Commu-

nication gelten als besonders

wirkungsvolle Kommunikati-
onsinstrumente, da sie die Zielgruppe aus
ihrer Alltagswelt entfithren und in eine
symbolische Erlebniswelt eintauchen las-
sen (Kirchgeorg/Springer/Briihe 2009,
S. 21; Zanger/Drengner 2016, S. 114f.). Im
Fokus der Live Communication steht da-
bei das Erzeugen von positiven Erlebnis-
sen und Emotionen. Zur Erreichung die-
ses Ziels kénnen die angebotenen
Attraktionen und Aktionen sowie die Ge-
staltung der physischen Umwelt beitra-
gen. In diesem Zusammenhang wurde
auch die Bedeutung der Unternehmensre-
prasentanten betont (Kirchgeorg/Sprin-
ger/Briihe 2009, S. 113; Schmitt 2009, S.
702ff.) und gezeigt, dass harmonische In-
teraktionen zwischen Besucher und Mit-
arbeiter das Gesamterlebnis der Besucher
positiv beeinflussen (Hennig-Thurau et al.
2006, S. 60). Daher widmete sich die Ser-
vice- und Verkaufsforschung den Fakto-
ren, die harmonische Interaktionen for-
dern, und machte neben fachlichen
Aspekten vornehmlich zwischenmensch-
liche Prozesse wie die Emotionale Anste-
ckung (Hatfield/Cacioppo/Rapson 1994)
dafiir verantwortlich (Bitner/Booms/
Stanfield Tetreault 1990, S. 72).

Der Prozess der Emotionalen Anste-
ckung erkldrt, wie Emotionen zwischen
Personen iibertragen werden kénnen. Die
Forschungsergebnisse zur Emotionalen
Ansteckung im Service- und Verkaufs-
kontext verdeutlichen dabei, dass die
Ubertragung von positiven Emotionen
vom Mitarbeiter zum Kunden nicht nur
den emotionalen Zustand des Kunden
positiv beeinflusst, sondern dariiber hi-
naus auch eine positive Wirkung auf den
Verlauf und das Ergebnis der Interaktion
hat. So fiihrt die Emotionale Ansteckung
wéhrend einer Service-Interaktion zu ei-
ner positiveren Bewertung der Service-
qualitét und einer gesteigerten Kunden-
zufriedenheit (u.a. Barger/Grandey 2006;
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Brexendorf et al. 2010; Grandey/Gold-
berg/Pugh 2011; Hennig-Thurau et al.
2006; Netemeyer/Maxham/Lichtenstein
2010; Pugh 2001).

Aufgrund der steten Weiterentwick-
lung der Informations- und Kommunika-
tionstechnologie akzeptieren und nutzen
die Kunden zunehmend sogenannte Self-
Service-Technologies (SST) (z. B. Web-
shops, stationdre Automaten, FAQs), um
Transaktionen durchzufiihren, bestimmte
Services in Anspruch zu nehmen oder In-
formationen zu beschaffen (u. a. Meuter et
al. 2000, S. 52; Van Doorn et al. 2017,
S. 34). Da die Kunden bei dieser Service-
form mit einer programmierten Benutzer-
oberflache statt mit einer Person inter-
agieren (Meuter et al. 2000, S. 50), ist
fraglich, ob ein fiir die Interaktion so for-
derlicher, zwischenmenschlicher Prozess
wie die Emotionale Ansteckung auch un-
ter diesen Rahmenbedingungen auftreten
kann, und ob bzw. wie Unternehmen die
positive Wirkung der Emotionalen Anste-
ckung in dem neuen Umfeld nutzen kén-
nen. Da SSTs auch im Rahmen der Live
Communication (z.B. Veranstaltungs-
Apps, interaktive Displays mit Informati-
onsangeboten, Online-Anmeldeportale,
Akkreditierung vor Ort) zum Einsatz
kommen und damit das Erlebnis der Besu-
cher und dariiber die kommunikative Wir-
kung der Live-Communication-Massnah-
me beeinflussen, besitzt diese Fragestel-
lung eine sehr hohe Relevanz fiir die Live
Communication und wird daher vor die-
sem Hintergrund erortert.

Damit wird zum einen eine bedeu-
tende und aktuelle Forschungsliicke zur
emotionalen und sozialen Wirkung der
SSTs bearbeitet. Zugleich werden neue
Impulse fiir die Ausgestaltung von SSTs
im Zusammenhang mit deren Einsatz
im Rahmen der Live Communication
gegeben. Hierfiir wird eine experimen-
telle Untersuchung vorgestellt, die
zeigt, dass die Emotionale Ansteckung
in diesem Umfeld durch emotionale Er-
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satzinformationen wie Smileys stimu-
liert werden kann.

Emotionale Ansteckung im
Kontext der Self-Service-
Technologies

Messen, Events oder Brand Lands sind
Orte der direkten Begegnung und per-
sonlichen Kommunikation. Der direkte
Kontakt der Besucher mit den Unterneh-
mensreprasentanten stellt daher einen
zentralen Bestandteil der Live-Commu-
nication-Massnahmen dar (Kirchgeorg/
Springer/Briihe 2009, S. 21). Der Verlauf
einer solchen personlichen Begegnung
wird dabei stets von zwischenmenschli-
chen Prozessen wie der Emotionalen
Ansteckung beeinflusst. Die Emotionale
Ansteckung wird von Hatfield, Caciop-
po und Rapson (1994, S. 5) dabei als die
instinktive Neigung einer Person be-
schrieben, automatisch non-verbale Ver-
haltensweisen wie Gesichtsausdriicke,
Sprachmuster, Korperhaltungen und
Bewegungen von (einer) anderen
Person(en) zu imitieren und sich infolge-
dessen emotional anzugleichen. Somit
beschreibt der Prozess der Emotionalen
Ansteckung in zwei Prozessschritten,
wie Emotionen zwischen Personen tiber-
tragen werden (siehe Abb. 1).

Die Ubertragung der Emotionen
fithrt zu einer emotionalen Abstim-
mung der Interaktionspartner, die eine
harmonische Interaktion férdert (Hat-
field/Cacioppo/Rapson 1994, S. 29;
Hennig-Thurau et al. 2006) sowie die
Sympathie und die Zuneigung zwi-
schen den Interagierenden steigert
(Chartrand/Bargh 1999, S. 903; Van
Baaren et al. 2003, S. 394). Somit tragt
die Emotionale Ansteckung zu einem
positiven Erlebnis des Besuchers und
damit zum Erfolg der Live-Communi-
cation-Massnahme bei.

In einer personlichen, direkten In-
teraktion wird der Prozess der Emotio-

Abb. 1: Schematische Darstellung der Prozessschritte
der Emotionalen Ansteckung

Imitation des

emotionalen
Ausdrucks

Angleichung
d

emotionalen
Erlebens

Emotionale

Ansteckung

Quelle: Eigene Erstellung, basierend auf den Ausfihrungen von Hatfield/Cacioppo/Rapson (1994)

sowie Chartrand/Bargh (1999).

nalen Ansteckung dadurch initiiert,
dass eine Person eine von ihr empfun-
dene Emotion durch ihre Mimik, Ges-
tik oder Korperhaltung zum Ausdruck
bringt und der Interaktionspartner die-
se Emotion wahrnimmt (Hatfield/Ca-
cioppo/Rapson 1994, S. 3). Im Zuge der
steten Weiterentwicklung der Informa-
tions- und Kommunikationstechnolo-

Emotionale Symbole
reichern eine Nach-
richt mit visuellen
Reizen an und
geben ihr zusitzliche
emotionale, soziale
und kontexthezogene
Bedeutung.

gie interagieren die Kunden jedoch
zunehmend mit Self-Service-Technolo-
gies (SST), statt in die personliche In-
teraktion mit dem Mitarbeiter eines
Unternehmens zu treten (u. a. Meuter et
al. 2000, S. 52; Van Doorn et al. 2017,
S. 34). Es haben sich sowohl értlich
gebundene SSTs (z.B. Check-in-Termi-
nals, digitale Anzeigen) als auch ort-
lich ungebundene SSTs (z.B. E-Shops,

Apps) im Alltag der Konsumenten eta-
bliert. Die SSTs ermoglichen es dem
Kunden dabei, tiber die Bedienung ei-
ner Benutzeroberfliche Serviceleis-
tungen ohne die Beteiligung eines Mit-
arbeiters in Anspruch zu nehmen
(Meuter et al. 2000, S. 50). Da der Nut-
zer mit einer programmierten Benut-
zeroberfldache interagiert, die offen-
sichtlich keine Emotionen empfindet
und sich nicht iiber non-verbale Verhal-
tensweisen ausdriicken kann, stellt sich
die Frage, ob in solchen Service-Inter-
aktionen dennoch positive Emotionen
durch Emotionale Ansteckung von der
SST auf den Nutzer tibertragen und die
positiven Effekte der Emotionalen An-
steckung genutzt werden kénnen.

Emotionale Ansteckung liber
emotionale Ersatzinformationen

Die Forschung zur Emotionalen Anste-
ckung in der computervermittelten
Kommunikation (CvK) liefert erste An-
haltspunkte zur Beantwortung der Fra-
ge, ob Emotionale Ansteckung auch in
der Interaktion mit SSTs auftreten
kann. In der CvK werden Nachrichten
iber ein Medium (z.B. Computer,
Smartphone) gesendet. Daher bestehen
bei diesen Kommunikationskanélen
nur begrenzte Moglichkeiten zum Aus-
druck und zur Ubermittlung von non-
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Fotos: © vasilyrosca/Fotolia.com, © iStockphoto



)

)

(s ¥

verbalen Signalen (z.B. Emotionsaus-
druck) und damit ebenfalls erschwerte
Bedingungen fiir die Emotionale An-
steckung (Cheshin/Rafaeli/Bos 2011,
S. 3). Erste Studien im Kontext der CvK
haben dennoch gezeigt, dass Menschen
in der Lage sind, fehlende non-verbale
Informationen zu substituieren. So be-
schrieben Hancock et al. (2008), dass
die Empfanger einer Nachricht aus de-
ren Linge, der Zeichensetzung sowie
der Antwortzeit auf die Emotionen des
Senders schlossen. Die Studie konnte
weiterhin zeigen, dass sich die auf diese
Weise wahrgenommenen Emotionen
des Senders auf den Empfanger tibertra-
gen und seinen emotionalen Zustand
beeinflusst haben. Ebenso demonstrier-
ten Bareket-Bojmel und Shahar (2011),
dass Emotionen durch den Einsatz
emotional gepragter Worter in Chats
iibertragen werden kénnen.

Eine weitere Moglichkeit zum Aus-
druck von Emotionen, die sich in der

Marketing Review St. Gallen 1|2018
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CvK fest etabliert hat, ist der Einsatz
von Smileys. Diese konnen als direkte
Substitute des emotionalen Gesichts-
ausdrucks charakterisiert und als visu-
alisierte bzw. animierte Symbole be-
schrieben werden (Ganster/Eimler/
Kramer 2012, S. 226). Emotionale Sym-

Zusammenfassung

bole reichern eine Nachricht mit visuel-
len Reizen an und geben ihr zusétzliche
emotionale, soziale und kontextbezoge-
ne Bedeutung (Rezabek/Cochenour
1998; Skovholt/Gronning/Kankaanran-
ta 2014; Thompson/Foulger 1996). Ob-
wohl Smileys durch ihre bildliche Dar-
stellung die gleichen Funktionen wie
ein emotionaler Gesichtsausdruck in
der Face-to-Face-Kommunikation
iibernehmen (Walther/D’Addario
1999), liegen bislang noch keine Studi-
en vor, die untersucht haben, ob sich die
durch Smileys ausgedriickten Emotio-
nen auf einen Empfénger einer Nach-
richt iibertragen konnen.
Zusammenfassend kann auf Basis
der vorgestellten Forschungsergebnisse
aus dem Kontext der CvK davon ausge-
gangen werden, dass der Nutzer einer
SST den Einsatz von emotionalen Er-
satzinformationen als Emotionsaus-
druck der SST wahrnimmt. Weiterhin
kann angenommen werden, dass die
Wahrnehmung eines Emotionsaus-
drucks auch zur Ubertragung der Emo-
tion auf den Nutzer und somit zur Verdn-
derung seiner Emotionen fiihrt. Folglich
besteht die Vermutung, dass der Einsatz
von emotionalen Ersatzinformationen
einen indirekten Einfluss auf die Emoti-

Der zunehmende Einsatz der Self-Service-Technologies, u.a.im
Rahmen der Live Communication, fuhrt dazu, dass die Kunden
vermehrt mit programmierten Benutzeroberflachen statt mit einem

Mitarbeiter interagieren.

Vor diesem Hintergrund wird erértert, ob ein Unternehmen in diesen
Mensch-Computer-Interaktionen die Emotionen des Nutzers durch
den zwischenmenschlichen Prozess der Emotionalen Ansteckung

positiv beeinflussen kann.

Anhand eines Online-Experiments wird gezeigt, dass die Emotionale
Ansteckung auch in diesem Umfeld durch emotionale Ersatzinforma-
tionen wie Smileys stimuliert werden kann.
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onen der Nutzer hat, der durch die vom
Nutzer wahrgenommenen Emotionen
der SST vermittelt wird (siehe Abb. 2).
Aufgrund des zuvor aufgezeigten For-
schungsbedarfs zur Wirkung von Smi-
leys fokussiert sich die vorliegende Stu-
die auf Smileys und setzt diese als emo-
tionale Ersatzinformationen ein.

Die Forschung zur Emotionalen
Ansteckung aus dem Face-to-Face-
Kontext gibt dariiber hinaus Anhalts-
punkte, wie sich die ausgedriickten
Emotionen auf den emotionalen Zu-
stand des Nutzers der SST auswirken
konnen. Diese Forschungsergebnisse
beschreiben, dass emotionale Reize,
wie der Emotionsausdruck iiber die
Mimik, valenz-konsistente (gleichge-
richtete) Emotionen verstdrken und
valenz-inkonsistente (entgegen gerich-
tete) Emotionen abschwédchen (e.g.
Raghunathan/Corfman 2006; Ra-
manathan/McGill 2007), d.h., wenn
Personen mit einem positiven (negati-
ven) emotionalen Reiz konfrontiert
werden, werden ihre positiven (negati-
ven) Emotionen verstéarkt und die nega-
tiven (positiven) Emotionen abge-
schwacht. Aufgrund dieser Erkenntnis-
se kann die zuvor getroffene Annahme
weiter spezifiziert und die folgende
Hypothese formuliert werden:

Der Einsatz von Smileys in SSTs beein-
flusst die vom Nutzer wahrgenommenen
Emotionen der SST und verstdrkt da-

Kernthesen

1. Der Einsatz eines Smileys
beeinflusst die von den
Nutzern wahrgenommene
Emotion der SST positiv.

2. Die vom Nutzer wahrge-
nommene Emotion der SST
verstarkt seine valenz-
konsistenten (gleichgerich-
teten) Emotionen.

3. Der Einsatz eines freudigen
Smileys I6ste Emotionale
Ansteckung aus und
verstarkte die Freude der
Nutzer.

durch die valenz-konsistenten Emotio-
nen des Nutzers und reduziert die valenz-
inkonsistenten Emotionen des Nutzers.

Experimentelle Untersuchung

Untersuchungsdesign,
Stichprobe und Darstellung
der Messinstrumente

Zur Priifung der aufgestellten Hypo-
these wurde ein Online-Experiment
mit zwei Szenarien durchgefiihrt.
Diese beschrieben jeweils eine typi-
sche Form der SST. Im ersten Szena-
rio wurden die Probanden gebeten,

Abb. 2: Einfluss des Smileys auf die Emotionen des Nutzers

vom Nutzer
wahrgen.

Emotionen

der SST

A Emotionen

der Nutzer

Quelle: Eigene Erstellung.

sich in die Situation zu versetzen, dass
sie an einem Automaten ein Urlaubs-
foto ausdrucken mochten (6rtlich ge-
bundene SST). Im zweiten Szenario
wurde eine Tischreservierung in ei-
nem Restaurant iiber ein Online-Por-
tal simuliert (6rtlich ungebundene
SST). In beiden Szenarien wurde die-
se Vorstellung dadurch unterstiitzt,
dass die Probanden einen Prozess-
schritt selbst vollzogen. Im ersten
Szenario betraf dies die Auswahl des
zu druckenden Urlaubsbildes aus ei-
ner Auswahl von vier Bildern. Im
zweiten Szenario bestand die Aufgabe
der Probanden darin, einen noch ver-
fiigbaren Tisch aus einem Tischplan
des Restaurants auszuwédhlen. Nach-
dem die Aufgabe in beiden Szenarien
erfiillt war, wurde den Probanden eine
Meldung angezeigt, die den erfolgrei-
chen Abschluss des Vorgangs bestéa-
tigt. Diese Meldung wurde in beiden
Szenarien als experimentelle Variable
eingesetzt und in der Form variiert,
dass in der ersten Experimentalbedin-
gung allein die Bestatigungsmeldung
angezeigt wurde. In der zweiten Expe-
rimentalbedingung wurde dieselbe
Meldung mit einem freudigen Smiley
prasentiert (siehe Abb. 3).

406 Probanden (60% Frauen) mit
einem mittleren Alter von 36,8 Jahren
(Altersspanne von 18 bis 64 Jahren)
wurden {iber den Probandenpool von
prolific (www.prolific.ac) gewonnen.
Die Probanden wurden zuféllig einer
Experimentalbedingung (Bestéti-
gungsmeldung mit oder ohne Smiley)
eines Szenarios (Fotodruck oder Tisch-
reservierung) zugewiesen. Um die
Wirkung des Einsatzes des Smileys auf
die Emotionen der Probanden erfassen
zu kénnen, wurden deren Emotionen
direkt vor und nach der Prdsentation
des Szenarios iiber die Subskalen
fir Freude (CA = .93, DEV = .83,
KR = .93) und Traurigkeit (CA = .90,

Marketing Review St. Gallen 12018
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Abb. 3: Im Experiment eingesetzte Stimuli

Szenario I: Fotodruck
Experimentalbedingung:
ohne Smiley

Szenario Il: Tischreservierung
Experimentalbedingung:
ohne Smiley

Thank you very much!

Your selected pictures
are being printed now.

Thank you very much!

Your reservation
was sucessful.

Szenario I: Fotodruck
Experimentalbedingung:
mit Smiley

Szenario Il: Tischreservierung
Experimentalbedingung:
mit Smiley

Thank you very much!
A
v
Your selected pictures
are being printed now.

Thank you very much!
G G
-
Your reservation
was sucessful.

Quelle: Eigene Erstellung.

Tab. 1: Wirkung des Smileys auf die Veranderung der

Freude der Nutzer

Smiley — wahrgen. Freude
wahrgen. Freude — A Freude

Indirekte Wirkung:
Smiley — wahrgen. Freude — A Freude

Szenario Il:
Tischreservierung

b =.26 (p <.001)
b =.25 (p <.001)
b =.06 (p <.004)

Szenario I:
Fotodruck

b =.29 (p <.001)
b =.24 (p <.001)
b =.07 (p <.006)

Quelle: Eigene Erstellung.

DEV = .84, KR = .94) der Differential
Emotions Scale (Izard 1977) gemes-
sen. Durch die Messung der Emotionen
vor und nach der Prisentation des Sze-
narios kann deren Verdnderung be-
stimmt werden. Vor der Berechnung
der Emotionsverdnderung wurde mit-
hilfe von T-Tests mit verbundenen
Stichproben sichergestellt, dass eine
signifikante Verdnderung der Emotion
vorlag. Weiterhin wurde die von der
SST ausgedriickte Emotion erfasst.
Analog zum eingesetzten freudigen
Smiley fokussierte sich diese Messung
auf die Emotion Freude. Auch fiir die-
sen Zweck fand die Subskala fiir Freu-

de (CA=.96,DEV =.93, KR =.97) der
Differential Emotions Scale (Izard
1977) Verwendung. Alle Aussagen
wurden mithilfe von siebenstufigen
Ratingskalen erfasst.

Ergebnisse des
Online-Experiments

Mithilfe des durchgefiihrten Online-
Experiments soll die vermutete Wir-
kung des Smileys tiber die vom Nutzer
wahrgenommene Freude der SST auf
die Verdnderungen der Emotionen der
Nutzer (Freude und Traurigkeit) unter-
sucht werden. Fiir diesen Zweck wur-

den Mediationsanalysen mittels
SmartPLS eingesetzt. Die in Tabelle 1
aufgefiihrten Ergebnisse dieser Analy-
se bestdtigen den vermuteten indirek-
ten Einfluss des Smileys auf die Veran-
derung der Freude. Das heisst, dass die
Présentation des Smileys die Wahrneh-
mung der von der SST ausgedriickten
Freude verstarkt. Die Wahrnehmung
der durch die SST ausgedriickten Freu-
de beeinflusst wiederum die Freude
der Nutzer positiv, sodass sich diese
Emotion der Nutzer verstdrkt. Entge-
gen der Erwartungen offenbarten die
Ergebnisse der Mediationsanalyse je-
doch, dass kein signifikanter Einfluss
des Smileys auf die Verdnderung der
Traurigkeit vorliegt. Diese Ergebnisse
zeigten sich unabhdngig von der simu-
lierten SST-Interaktion (6rtlich gebun-
dene vs. ortlich ungebundene SST) fiir
beide Szenarien.

Zusammenfassend verstarkte der
freudige Smiley die valenz-konsistente
Emotion Freude der Nutzer durch eine
starkere wahrgenommene Freude der
SST in der Interaktion. Hingegen ver-
ringerte der freudige Smiley die valenz-
inkonsistente Emotion Traurigkeit der
Nutzer nicht. Folglich wird die zu unter-
suchende Hypothese teilweise bestatigt.

Diskussion und Handlungs-
empfehlungen

Der zunehmende Einsatz von SSTs,
u. a. im Rahmen der Live Communica-
tion, unterstreicht die Bedeutung des
aktuellen und noch jungen For-
schungsstrangs zur Wirkung der SSTs
auf deren Nutzer. Die in diesem Bei-
trag beschriebene Studie widmet sich
diesem Forschungsbedarf. Die Ergeb-
nisse der vorgestellten experimentel-
len Untersuchung zeigen anhand von
zwei unterschiedlichen SSTs, dass die-
se durch den Einsatz von Smileys
Emotionen ausdriicken kénnen und

Marketing Review St. Gallen 1] 2018
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dass die auf diese Weise ausgedriick-
ten Emotionen die Emotionen der Nut-
zer beeinflussen. Die Prasentation ei-
nes freudigen Smileys erhohte die
valenz-konsistente Emotion Freude
der Nutzer, indem die vom Nutzer
wahrgenommene Freude der SST ver-
starkt wurde. Entgegen der Erwartun-
gen schwaéchte der freudige Smiley die
valenz-inkonsistente Emotion Traurig-
keit nicht ab. Hierbei ist jedoch die
sehr niedrige Auspragung der Traurig-
keit der Probanden bereits vor der Pri-
sentation des Szenarios zu beachten.
Zukiinftige Forschung wird daher be-
notigt, um zu bestimmen, ob Smileys
valenz-inkonsistente Emotionen prin-
zipiell nicht beeinflussen oder ob die
geringe Traurigkeit der Probanden fiir
dieses Ergebnis verantwortlich ist.
Zusammenfassend tragen die in
diesem Artikel beschriebenen Ergeb-

Handlungsempfehlungen

Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

)

-/

A A

Die durch die Smileys ausgedriickten
Emotionen geben der SST einen
,Human Touch” und ihr Einfluss auf die
Emotionen des Besuchers trigt zu einer
Verbesserung des Kundenerlebnisses bei.

nisse zu einem besseren Verstdndnis
des emotionalen und sozialen Einflus-
ses der SSTs auf den Nutzer bei. Das
Online-Experiment veranschaulicht
dabei erstmals, dass auch unbelebte
SSTs mithilfe emotionaler Ersatzinfor-
mationen Emotionen ausdriicken und
iiber die Emotionale Ansteckung auf
den Nutzer iibertragen kdnnen. Vor
dem Hintergrund des zunehmenden
Einsatzes der SSTs im Rahmen der
Live Communication verdeutlichen
die Ergebnisse, dass Unternehmen

1. Neben sachlichen Informationen sollten stets positive emotionale
Reize wie ein freudiger Smiley bei der Gestaltung der SSTs ein-

gebunden werden.

2. Um Emotionale Ansteckung auch im Kontext der SSTs zu
stimulieren, sollten emotionale Reize wie Smileys so platziert
werden, dass sie die Aufmerksamkeit des Nutzers wecken und

von ihm wahrgenommen werden.

3. Emotionale Reize sollten dem Nutzer stets als Reaktion auf seine
Aktion prasentiert werden (z.B. in einer Bestdtigungsmeldung,
Willkommensgruss nach erfolgreichem Check-in).

Marketing Review St. Gallen 1|2018

durch eine gezielte Ausgestaltung der
SSTs die positiven Effekte der Emoti-
onalen Ansteckung nutzen kénnen,
obwohl der Besucher in Interaktion mit
einer programmierten Benutzerober-
flache und nicht mit einem Unterneh-
mensvertreter tritt. Die durch die Smi-
leys ausgedriickten Emotionen geben
der SST einen ,,Human Touch® und ihr
Einfluss auf die Emotionen des Besu-
chers trdgt zu einer Verbesserung des
Kundenerlebnisses bei.

Wenn demnach bei der Gestaltung
der SSTs neben sachlichen Informati-
onen auch positive emotionale Reize
wie ein freudiger Smiley eingebunden
werden, kénnen die Begegnungen der
Besucher mit den SSTs emotional auf-
geladen und die Interaktionen person-
licher gestaltet werden. Als emotiona-
le Reize konnen hierbei emotional
aufgeladene Worter (z.B. herzlich),
Grossbuchstaben und Zeichensetzung
(Bareket-Bojmel/Shahar 2011; Han-
cock et al. 2008) oder bildliche Dar-
stellungen der Emotionen wie Smileys
eingesetzt werden. Hierbei gilt es, ei-
ne geeignete Platzierung der emotio-
nalen Reize sicherzustellen, sodass
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der Nutzer diesen seine Aufmerksam-
keit widmet. Nur durch die Wahrneh-
mung der emotionalen Reize kénnen
Emotionale Ansteckung ausgeldst, die
positiven Emotionen verstarkt und die
Sympathie sowie Zuneigung der Kun-
den positiv beeinflusst werden (Hat-

der Platzierung der emotionalen Reize
ist ebenfalls der Zeitpunkt der Prasen-
tation zu beriicksichtigen. Da Verha-
gen, van Nes und Feldberg (2014) in
ihrer Studie zu dem Ergebnis kamen,
dass die Emotionale Ansteckung iiber
einen statischen emotionalen Reiz (ein

beiters) nicht stimuliert werden konn-
te, der Einsatz des Smileys als Reakti-
on auf die Aktion des Nutzers in der
vorliegenden Arbeit jedoch die ge-
wiinschte Wirkung erzielte, sollten
die emotionalen Reize stets als Reak-
tion auf eine Aktion des Nutzers ein-

field/Cacioppo/Rapson 1994). Neben
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