VII

Vorwort

Die vorliegende Dissertation beschiftigt sich mit einem Phdnomen in der Kommunika-
tion, das eigentlich im Widerspruch zum oft in der Literatur thematisierten individuel-
len und interaktiven Dialog zwischen Unternehmen und Kunden steht.

Durch den Einsatz von E-Mails, SMS oder Social Media erwecken Unternechmen den
Anschein, mit Kunden interaktiv zu kommunizieren. Den Kunden wird der Eindruck
vermittelt, sie konnten sich jederzeit und iiber jeden, von ihnen gewiinschten Kanal an
ein Unternehmen wenden. Bei den Kunden hat dies zu einem Lerneffekt gefiihrt und
Kunden erwarten nun ihrerseits, dass Unternehmen bei Fragen zu Produkten und Leis-
tungen oder bei auftauchenden Problemen die versprochene Interaktivitét auch bieten.

Obwohl immer mehr Kunden Interaktivitdt erwarten — und fiir viele Kunden diese so-
gar selbstversténdlich ist — ist es umso erstaunlicher, dass einige Unternchmen z.B. die
Interaktivitdt im Rahmen der E-Mail-Kommunikation unterbinden, indem sie so ge-
nannte Do-not-reply-E-Mails (DNR-E-Mails) mit der Aufforderung nicht (direkt) auf
eine solche E-Mail zu antworten, verschicken. Die Kommunikation verliert dadurch
den Dialogcharakter und wird zum Monolog.

Vielfach merkt der Empfianger einer DNR-E-Mail auf den ersten Blick gar nicht, dass
diese E-Mail nur der Einweg-Kommunikation des Unternehmens dient und der Emp-
fanger nicht direkt durch das Klicken des ,,Antwort-Buttons* auf die erhaltene E-Mail
antworten kann. Erst beim genauen Lesen des Nachrichtentextes findet man dann héu-
fig den Satz: ,Bitte antworten Sie nicht auf diese E-Mail, da die Adresse nur zur
Versendung von E-Mails eingerichtet ist.*

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, ob sich das Senden von DNR-E-Mails an
Kunden, die mit Unternehmen kommunizieren wollen, nicht negativ auf die Kunden-
wahrnehmung auswirkt. Wenn Kunden Interaktivitdt — in diesem Fall das einfache
Antworten auf eine E-Mail — erwarten und diese Erwartungen von den Unternehmen
nicht erfiillt werden, dann fiihrt dies moglicherweise zu einem geringeren Ausmalf} an
Kundenzufriedenheit. Um dies zu untersuchen, wurde in einer empirischen Studie die
wahrgenommene Interaktivitdt im Rahmen von elektronischer Kommunikation via E-
Mail konzeptualisiert und operationalisiert und die Auswirkungen der Verweigerung
und Storung von Interaktivitdt auf die Zufriedenheit mit dem Kommunikationsprozess
analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass die Verweigerung von Interaktivitit zu einem
Sinken der Zufriedenheit mit dem Kommunikationsprozess fiihrt.
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