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Zusammenfassung Der Verkauf von hochkonfigurierbaren bzw. hoch-individuali-
sierbaren Gütern ist online aktuell nicht verfügbar, da für den Kunden eine intensive
Beratung notwendig ist, um passende Produkte bzw. Konfigurationen zu finden.
Zusätzlich stehen Online-Beratungen vor der Herausforderung, dass Kunden unter-
schiedliche Konfigurationen nicht betrachten oder anfassen können, und der Berater
ebenfalls nicht visualisiert wird. Weiterhin verfügen Geschäfte häufig nicht über
Ausstellungsstücke, die alle unterschiedlichen Konfigurationsmöglichkeiten abde-
cken. Basierend auf Literatur und einer eigens in einem Möbelhaus durchgeführten
ethnografischen Studie werden Anforderungen an ein System zur Online-Beratung
im Kontext der Möbelbranche abgeleitet. Beispielsweise wird untersucht, inwieweit
Augmented Reality als Ansatz dabei helfen kann, dass Kunden mit virtuell dar-
gestellten Produkten interagieren können und so unterschiedliche Konfigurationen
vergleichen können. Weiterhin werden unterschiedliche Möglichkeiten diskutiert,
um den Kunden in diesem Umfeld zu beraten. Basierend auf den Anforderungen
und unterschiedlichen Technologien wird ein Szenario erstellt, welches beschreibt,
wie eine Online-Beratung durchgeführt werden könnte. Es wird der Einkaufspro-
zess eines fiktiven Kunden betrachtet. Zusätzlich werden auch Einschränkungen
einer online-basierten Beratung diskutiert.
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Potentials offered by digitalizing consultations for highly customizable
and configurable products

Abstract Selling highly customizable goods online is difficult as this often requires
intensive consultation in order for customers to find a suitable product and config-
uration. Furthermore, online consultations entail several difficulties that restrict the
customer’s experience, such as the absence of visualizations of the desired products
and their interaction partner or restricted haptic interactivity with the product. Based
on literature and an ethnographic study which we conducted, we derive requirements
that would need to be met to solve these problems. Following up, we discuss several
options that could serve as means to fulfill these requirements. As an example, we
explore using an augmented reality approach to allow customers to interact with vir-
tual products and to inspect different features. Based on the options discussed, we
formulate a scenario which details how an online consultation session for furniture
sales could be conducted. It follows a fictional customer through their consultation
journey from intending to buy online up to the final purchase. Finally, we discuss
limitations for conducting consultations online.

Keywords Digitalization · Consultation · Service · Augmented Reality

1 Einleitung

Obwohl ein Großteil aller Käufe in vielen Produktgruppen und Branchen mittlerwei-
le online durchgeführt wird, existieren immer noch Ausnahmen, wie zum Beispiel
hoch-konfigurierbare und -individualisierbare Güter. Bei diesen Produkten ist oft
eine intensive Beratung notwendig, da viele Konfigurationsmöglichkeiten existieren
und umfangreiches Hintergrundwissen notwendig ist, um eine für Käufer passende
Konfiguration zu wählen. Oftmals gibt es vor einem Kauf online die Möglichkeit,
sich Bilder oder virtuelle Repräsentationen des Produktes aus verschiedenen Per-
spektiven anzusehen. Neben diesen existieren auch unterschiedliche Möglichkeiten,
sich über Augmented Reality virtuelle Produkte in der eigenen Wohnung anzeigen
zu lassen (bspw. App von Ikea). Allerdings ist es in solchen Anwendungen nicht
möglich, zeitgleich eine Beratung von einer Fachkraft zu erhalten bzw. aufwändige
Konfigurationen von Produkten vorzunehmen. Dies kann von Nachteil sein, da man-
che Produkte, wie bspw. Möbel oder Wintergärten, erst für den Kunden hergestellt
werden müssen und somit über lange Lieferfristen verfügen. Dies stellt für Kunden
ein Risiko dar, da ihnen das bestellte Produkt ggf. nach der Lieferung nicht gefallen
könnte, weil es bspw. in dem Licht des finalen Stellplatzes anders aussieht, als es auf
der Verkaufsplattform angezeigt wurde. Dementsprechend lassen sich solche Güter
aktuell schwierig online verkaufen.

Dieser Beitrag beleuchtet die oben beschriebene Problematik am Beispiel der Di-
gitalisierung in der Möbelbranche. Hier ist es dem Kunden bereits im mittleren und
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auch im höheren Preissegment möglich, aus unzähligen Konfigurationsmöglichkei-
ten zu wählen, was oft eine Beratung notwendig macht. Beispielsweise lassen sich
bei aktuellen Couch-Modellen nicht nur Farben und Stoffe konfigurieren, sondern
auch unterschiedliche Varianten von (verstellbaren) Arm- und Rücklehnen, Fuß-
und Kopfstützen, Polsterungen, Füßen, Beleuchtungen, etc. Häufig lassen sich auch
nicht alle Merkmale frei miteinander kombinieren. Pro Modell entsteht dadurch
eine für Endkunden kaum zu überblickende Vielfalt von Konfigurationsmöglichkei-
ten. Kernkompetenz von Möbelhäusern ist es, Kunden bei der Auswahl aus diesen
Möglichkeiten zu beraten. Daher eignet sich die Beratung für Couches in der Möbel-
branche als Beispiel für die auftretenden Herausforderungen beim Online-Verkauf
hochindividualisierbarer Güter.

In diesem Beitrag werden die folgenden Fragestellungen diskutiert, welche im
Zuge der Digitalisierung gelöst werden müssen:

� Wie lassen sich Möbel in einer digitalisierten Beratungslösung zum Kunden brin-
gen, so dass Kunden an der Auswahl aktiv beteiligt werden können?

� Wie lassen sich Beratungsleistungen in einer digitalisierten Beratungslösung zum
Kunden bringen?

� Wie lässt sich das digitale Angebot auf viele Kunden skalieren?

Basierend auf Literatur und einer eigenen ethnografischen Studie (Blunk et al.
2020) wird zur Beantwortung der Fragestellungen ein Szenario entworfen. Dieses
soll beschreiben, wie der Beratungsprozess digitalisiert und eine digitale Dienst-
leistung geschaffen werden kann. Zusätzlich wird das Szenario durch Ergebnisse
eigener Studien gestützt. Das entwickelte Beratungsszenario gehört zu den perso-
nennahen Dienstleistungen (Guerrero et al. 2020), da eine hohe Interaktion (Kellogg
and Chase 1995) und auch ein hoher Informationsaustausch bzw. aufgrund mehrerer
Beratungstermine (Feldmer et al. 2019) oft längere Interaktionszeiträume vorhan-
den sind (Parasuraman et al. 1985). Der Hauptbeitrag ist das entwickelte Szenario,
was als Grundlage für die Implementierung von Beratungssystemen genutzt werden
kann, um die zuvor beschriebenen Probleme bei der Online-Beratung von hochkon-
figurierbaren bzw. -individualisierbaren Gütern zu ermöglichen.

2 Herausforderungen der Digitalisierung

Zunächst stellt sich die Frage, welche Aspekte einer klassischen Beratung eine wich-
tige Rolle spielen und deswegen in einer digitalisierten Lösung ebenfalls beachtet
werden sollten.

2.1 Hintergrund

Eine der größten Herausforderungen der Onlineberatung besteht darin, das Erlebnis
für den Kunden, welches dieser im Möbelhaus bei einem normalen Beratungs-
gespräch haben würde, zufriedenstellend online anzubieten bzw. gegenüber dieser
Herangehensweise sogar einen Mehrwert zu bieten. Im Vordergrund steht hierbei der
fehlende Verkaufsraum. Dem Kunden wäre es bei einem Beratungsgespräch, welches
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z.B. nur via Text- oder Audiochat durchgeführt wird, nicht möglich, Möbel, wel-
che ihn interessieren könnten, in Lebensgröße und von allen Seiten zu besichtigen.
Auch der direkte Vergleich zwischen verschiedenen Varianten eines Möbelstücks
fällt an dieser Stelle schwer. Zudem besteht für den Kunden keine Möglichkeit, mit
dem Möbelstück zu interagieren: Verfügt eine Couch z.B. über eine ausklappbare
Schlaffunktion, kann der Kunde nicht ausprobieren bzw. ansehen, wie die Dimensio-
nen der Couch in der ausgeklappten Form auf einen Raum wirken. Generell wirkt
das Fehlen einer haptischen Interaktionsmöglichkeit mit dem Möbelstück negativ
auf das Vertrauen in die eigene Fähigkeit, das Produkt einzuschätzen aus und sollte,
falls haptische Interaktion nicht möglich ist, durch Alternativen ausgeglichen werden
(Peck and Childers 2003). Es muss also eine Visualisierungsmöglichkeit geschaf-
fen werden, welche diesem Umstand entgegenwirkt. Auch das Beratungsgespräch
selbst muss in der digitalisierten Lösung durchgeführt und, falls möglich, ergänzt
werden. Die Beratung eines Kunden, der zuhause ist, verhindert den gemeinsamen
Rundgang durch das Möbelhaus mit dem Berater. Es ist keine Bezugsperson an-
wesend, Augenkontakt ist nicht möglich und simple Gesten wie das Zeigen auf ein
Produktmerkmal ist nicht möglich.

Zudem hat die Nutzung digitaler Hilfsmittel oftmals einen Einfluss auf die Rezi-
prozität, die Beratungsgesprächen entscheidend ist (Dolata and Schwabe 2016): Oft
findet in frühen Phasen eines Gesprächs eine Gewöhnungsphase statt, in welcher der
Kunde weniger zum Gespräch beiträgt bzw. der Berater das Gespräch leitet, was ab-
schreckend wirken könnte. Dies wirkt sich negativ auf das Beratungsergebnis aus.
Eine erhöhte Reziprozität hingegen kann auch das Beratungsergebnis verbessern
(Dolata and Schwabe 2016).

Schlussendlich muss die Soziale Präsenz und das Vertrauen des Kunden in den
Berater und den Dienstleister gefördert werden, was eine der größten Hürden di-
gitaler Beratungsplattformen darstellt (Lu and Fan 2014). Soziale Präsenz kann
den Vertrauensbildungsprozesses positiv beeinflussen, während das Vertrauen selbst
positive Einflüsse auf das Kaufverhalten des Kunden hat, was auch für digitale
Beratungsplattformen gilt (Johnson and Grayson 2005).

Zurzeit existieren unterschiedliche Anwendungen (bspw. von Möbelherstellern
wie Ikea), welche die Platzierung von Produkten in Form von 3D-Objekten erlau-
ben. Bisherige Anwendungen erlauben zwar die Platzierung der Produkte, erlauben
aber keine aufwändige Konfiguration dieser bzw. ermöglichen keine Beratung durch
Fachkräfte. Diese beiden Aspekte sind jedoch notwendig, um individualisierbare
bzw. hochkonfigurierbare Güter online zu vertreiben. Dennoch sind existierende An-
sätze von Ikea vielversprechend (Alves and Luís Reis 2020). Manche Vorarbeiten
haben ein Projektionssystem genutzt, um virtuelle Möbel darzustellen (Khan et al.
2017). Dieser Ansatz ist unter Laborbedingungen gut nutzbar, aber in der Realität
schwierig umsetzbar, da Endkunden lernen müssten das Projektionssystems korrekt
zu platzieren. Augmented Reality über Head-Mounted-Displays nimmt Endkunden
diesen Schritt ab, da die Projektion direkt über die Brille realisiert wird.

Bisherige Literatur konzentriert sich vornehmlich auf die Umsetzung von Kon-
figurationsmöglichkeiten hinsichtlich der Datenstruktur (Xiong and Wu 2011), was
aber den Aspekt der Beratung vernachlässigt. Studien, die sich auf digitalisierte Be-
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ratungsvorgänge in der Möbelbranche konzentrieren, sind aktuell in der Literatur
nicht vorhanden.

2.2 Ergebnisse eigener ethnografischer Arbeiten

Als Vorarbeit für diesen Beitrag wurde eine ethnografische Studie in einem Möbel-
haus durchgeführt (Blunk et al. 2020). Es wurden drei Möbelberater für je einen Tag
bei der Arbeit begleitet und beobachtet. Alle drei Teilnehmer hatten bereits mehr-
jährige Erfahrung in der Möbelberatung. Abschließend wurden semi-strukturierte
Interviews geführt. Ziel der Studie war das Erfassen der Domäne des Möbelver-
kaufs und den dazugehörigen Beratungen, um eine Digitalisierung zu ermöglichen.
Im Folgenden werden die Ergebnisse in Form von unterschiedlichen Herausforde-
rungen für Digitalisierungsbestrebungen zusammengefasst.

Die abschließenden Interviews dienen zur Klärung von Rückfragen und Qualifi-
zierung der Beobachtungen. Dies der besseren Einschätzung, ob die beobachteten
Abläufe eher eine Ausnahme oder die Norm darstellen. Jeder der drei Berater stand
für das abschließende Interview zur Verfügung. Die Interviews dauerten ca. 30min
und wurden teils durch Kundengespräche unterbrochen. Die Fragen zielten insbeson-
dere auf den Ablauf des Beratungsgesprächs, Kommunikationsabläufe, verwendete
Hilfsmittel und die Beschreibung von Anforderungen durch Kunden.

Einerseits gibt es eine Wissensasymmetrie zwischen Beratern (Experten für Mö-
bel) und Kunden (Experten für die eigenen vier Wände) (Jungermann and Fischer
2005). Vor dem Gespräch verfügen beide jeweils nur über allgemeinere Informatio-
nen über die Domäne des anderen. Beide versuchen diese Asymmetrie im Rahmen
des Gesprächs aufzulösen (Jungermann and Fischer 2005).

Von den Beratern wurde häufig geäußert, dass Kunden nicht ausreichend vorbe-
reitet sind, wobei sich laut einer Marktforschungsstudie ca. 40% der Kunden vor-
bereitet fühlen (Feldmer et al. 2019). Kunden fällt es laut den Beratern oft schwer,
eigene Wünsche oder Anforderungen zu artikulieren. Ein Grund dafür kann fehlende
Übung in der Verbalisierung der Anforderungen an neue Möbel sein, da die meisten
Kunden in ihrer Lebenszeit nur wenige Male bspw. eine neue Couch kaufen. Bera-
tern fällt diese Kommunikation andererseits deutlich leichter. Hier ist sicherlich die
Erfahrung das eigene Wissen explizit zu machen ein wichtiger Faktor (Smith 2001).

Eine weitere Beobachtung ist die fehlende Vorbereitung von Beratern. Selbst als
bekannt war, dass manche Kunden an dem Tag der Beobachtung zwecks Beratung in
das Möbelhaus kommen wollten, haben die Berater die Beratung spontan durchge-
führt und keine Notizen zur Vorbereitung genutzt. Gemäß der Marktforschungsstudie
und laut Aussagen der Berater vergleichen Kunden in mehreren Möbelhäusern An-
gebote und Preise (Feldmer et al. 2019), weswegen eine intensive Vorbereitung sich
nicht in allen Fällen lohnt. Termine zwecks Beratung wurden nicht beobachtet.

In unserer Beobachtung wurden wiederkehrende Kunden konsequent zu den Be-
ratern geschickt, mit denen sie bereits vorher Kontakt hatten. Als Gründe hierfür
wurden einerseits die leichtere Verteilung der Provision als auch Vorteile für den
Aufbau einer Beziehung zwischen Kunde und Berater genannt, welche für die Be-
ratung förderlich ist. Dies wird auch durch andere Autoren bestätigt (Ingram et al.
2007; Schein 2009).
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Es muss hervorgehoben werden, dass die beobachteten Gespräche sehr durch den
Berater dominiert wurden, der als Experte das Gespräch moderiert und maßgeblich
vorangebracht hat. Aktive Einbindung des Kunden bzw. die oben beschriebene Re-
ziprozität, die bei Beratungsgesprächen wichtig ist (Dolata and Schwabe 2016), war
kaum vorhanden.

Die hier genannten Funde hinsichtlich Wissensasymmetrie, Vorbereitung von
Kunden und Beratern und die Kunde-Berater-Beziehung dienen im Folgenden als
Grundlage für die Erstellung des Szenarios.

2.3 Anforderungen

Zusammenfassend lassen sich aus der Literatur die folgenden Anforderungen ablei-
ten: Interaktion, Reziprozität, Vertrauensbildung und soziale Präsenz. Aus der eth-
nografischen Studie kommen die Anforderungen hinsichtlich Wissensasymmetrie,
Vorbereitung von Kunden und Beratern und die Kunde-Berater-Beziehung hinzu.
Im Folgenden werden zu den Anforderungen unterschiedliche Lösungsmöglichkei-
ten vorgestellt und diskutiert.

Die Anforderung der Visualisierung von konfigurierbaren Produkten innerhalb
des eigenen lokalen Kontexts kann über Augmented Reality (AR) gelöst werden.
Mit Augmented Reality ist die Überlagerung der Realität mit virtuellen Objekten ge-
meint. AR basiert häufig auf sogenannten Head Mounted Displays (HMDs). HMDs
erlauben dem Nutzer zudem, die Umgebung ohne dazwischengeschaltete Kameras
und Bildschirme, wie durch eine reguläre Brille zu betrachten. Die virtuellen Inhal-
te werden über Prismen in das Sichtfeld des Trägers projiziert. So haben Nutzer,
im Gegensatz zu Smartphone-basierten Lösungen, die Hände für Tätigkeiten wie
das Zeigen auf bestimmte Bereiche in der eigenen Wohnung oder Produktmerkmale
frei, können sich frei um die Möbel bewegen und diese problemlos aus allen denk-
baren Perspektiven betrachten. Einige HMDs (bspw. Microsoft HoloLens) können
die Umgebung des Kunden digital erfassen und intern als 3D-Modell abspeichern.
Dieses 3D-Modell wird genutzt, um virtuelle Inhalte im Raum zu verankern. Da-
mit ist es Kunden möglich, sich auch räumlich um die virtuellen Objekte herum
zu bewegen und diese zu betrachten. Gleichzeitig kann AR genutzt werden, damit
Kunden mit den Produkten interagieren können. Es können Funktionen der Cou-
ches anhand der 3D-Modelle demonstriert werden, wie bspw. die Darstellung einer
ausklappbaren Schlaffunktion. Gleichzeitig können Konfigurationen erlebt werden,
die aktuell physisch nicht im Verkaufsraum des Möbelhauses vorrätig sind. Kunden
sehen direkt das Produkt, was sie später kaufen können an genau der Stelle, an wel-
cher es künftig stehen soll. Für Kunden bietet sich der offensichtliche Mehrwert der
Vorschau von Möbelstücken in den eignen vier Wänden vor der Lieferung, welche
mehrere Wochen dauern kann. Auch die Retouren-Quote könnte sich mit der Hilfe
von Augmented Reality verringern lassen.

Die Anforderung der Reziprozität kann darüber adressiert werden, dass sowohl
der Kunde als auch der Berater dazu ermächtigt werden können innerhalb der Bera-
tungsumgebung Anpassungen vorzunehmen. Es könnte bspw. explizit ausgeschlos-
sen werden, dass nur der Berater Farben anpassen kann. Darüber soll der Kunde
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ermächtigt werden, aktiv in die Konfiguration einzugreifen und ein aktiver Akteur
in der Beratung zu sein.

Zur Darstellung von menschlichen oder künstlichen Beratern können sich vir-
tuelle Avatare eignen, die in Augmented Reality angezeigt werden. Avatare dieser
Art haben sich in der Vergangenheit bereits bewährt, um Kunden ein stärker ausge-
prägtes Gefühl der Präsenz (Bente et al. 2004) und des Vertrauens (Komiak et al.
2005) hervorzurufen. Für ein hohes Vertrauen des Kunden sollte gesorgt werden,
da dies unter Anderem zu einer erhöhten Akzeptanz des angebotenen digitalen Ser-
vices führt (Mou et al. 2017) und zu einem besseren Kaufverhalten der Kunden
führen kann (Lu and Fan 2014). Für ein stärker ausgeprägtes Gefühl der Präsenz
zu sorgen birgt ebenfalls Vorteile, da unter Anderem das Vertrauen des Kunden in
den frühen Phasen der Vertrauensbildung positiv beeinflusst wird (Ogonowski et al.
2014). Im Direktvergleich zu reinen Text- und Audio-Lösungen sorgten Avatare in
einer Studie für signifikant bessere Bewertungen und lagen ungefähr gleichauf mit
einer Audio-Video-Lösung bei der das Bild des Gegenübers übertragen wird (Bente
et al. 2008). Dieses Ergebnis lässt sich vor allem durch von Menschen als attraktiv
eingestufte Berater-Avatare replizieren (Mull et al. 2015). Auch die (wahrgenom-
mene) Menschlichkeit des Berater-Avatars spielt eine Rolle: Je menschlicher der
Avatar ist, desto glaubwürdiger und attraktiver erscheint dieser und desto eher in-
teragierenMenschen mit dem Avatar (Mull et al. 2015). Das Aussehen des Berater-
Avatars sollte für optimale Ergebnisse realistisch (Jo et al. 2016) und vom Kunden
anpassbar (Hanus and Fox 2015) sein.

Eine weitere Herausforderung ist die Wissensasymmetrie zwischen Kunde und
Berater, in welcher der Berater mehr Kenntnisse über Möbel hat und der Kunde
sich besser in den eigenen vier Wänden auskennt (Jungermann and Fischer 2005).
Das Wissen des Beraters über den lokalen Kontext des Kunden (Einrichtungsstil,
Platzbedarfe, Licht, etc.) lässt sich adressieren, indem dieser Zugriff auf die Daten
der AR-Brille bekommt: Über Zugriff auf die Kamera in der AR-Brille kann der
Berater genau sehen, in welche Richtung der Kunde sieht und wie die Wohnung
dort eingerichtet ist. Da die AR-Brille permanent die häusliche Umgebung erfasst,
kann der Berater Zugriff auf das erstehende 3D-Modell erhalten. Dadurch erhält
er einen guten Überblick über die räumlichen Verhältnisse, wie bspw. Platzange-
bot und Abstände zu übrigen Möbeln. Dies kann dem Kunden längere Erklärungen
des eigenen Kontexts ersparen, dessen Beschreibungen für ihn ungewohnt sind. Das
Wissen der Berater lässt sich über erweiterte Informationen in Produktkatalogen
an Kunden weitergeben. Darüber können beispielsweise Vor- und Nachteile von be-
stimmten Polstern erläutert werden. In der ethnografischen Studie wurde beobachtet,
dass Kunden oft nicht wussten, dass bei Couches unterschiedliche Farben, Stoffe
oder Armlehnen als Konfigurationsmöglichkeiten zur Verfügung standen. Hier kön-
nen gezielte Hinweise und Hervorhebung an den 3D-Modellen in der Augmented
Reality Darstellung den Kunden auf Konfigurationsmöglichkeiten hinweisen.

Wenn Beratung aus der Ferne für Kunden angeboten wird, ergibt sich die Frage,
inwieweit die Beratungsdienstleistung für viele Kunden skaliert. Um die Heraus-
forderung der Skalierbarkeit des Systems zu adressieren, können Chatbots genutzt
werden, die bei Abwesenheit von Beratern oder bei Beantwortung von Fragen assis-
tieren können. Bei Chatbots handelt es sich um autonome Agenten, welche basie-
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rend auf einer Unterhaltung mit dem Kunden lernen, ein Bedarfsprofil erstellen und
automatisch dazu passende Produktempfehlungen aussprechen (Miao et al. 2007).
Sie haben außerdem die Aufgabe, das Vertrauen des Kunden in sich selbst und
den Dienstleister zu fördern, da dies ihre eigene Glaubwürdigkeit erhöht und eben-
falls das Kaufverhalten der Kunden verbessern kann (Papadopoulou et al. 2001).
Wenn sie korrekt eingesetzt werden, haben Chatbots einen positiven Einfluss auf
das Kaufverhalten von Kunden (Lee 2004; Hildebrand and Bergner 2019). Hierbei
muss bedacht werden, dass verschiedene Einflussfaktoren, wie wahrgenommenes
Risiko beim Kauf oder die Komplexität des Produkts, die Überzeugungskraft eines
Chatbots beeinflussen können (Swaminathan 2003). Weiterhin kann der Chatbot da-
bei helfen, Fragen zu bestimmten Produktmerkmalen zu beantworten und so helfen,
die Wissensasymmetrie anzugleichen (Cui et al. 2017).

Über gezielte geführte Dialoge oder weitergehende Informationen zu bestimmten
Produktmerkmalen kann der Kunde mehr über die Auswahl lernen. Auf diese Weise
kann der Kunde das System nutzen, um den Produktbestand zu explorieren und
sich auf das Gespräch vorzubereiten. Gleichzeitig kann der Chatbot innerhalb der
Beratungsumgebung den Nutzer bspw. darauf hinweisen, dass dieser zunächst das
verfügbare Platzangebot sichten sollte oder darüber nachdenken sollte, wie viele
Personen regelmäßig auf der Couch sitzen werden. Er kann zudem nachfragen, ob
die Personen eher sitzend oder liegend die Couch nutzen, um den Kunden anzuregen,
über den eigenen Bedürfnisse nachzudenken, bevor dieser in ein Beratungsgespräch
geht. Gleichzeitig können die Antworten des Benutzers auf diese Fragen und auf
andere Eingaben in das Beratungssystem für den Berater aufbereitet werden, damit
sich dieser auf das Gespräch vorbereiten kann.

3 Szenario zur Digitalisierung zur Beratung von hochkonfigurierbaren
Gütern

Zur Umsetzung einer technischen Lösung zur Unterstützung des Beratungsprozesses
wurde ein Szenario entworfen, welches im Folgenden konkreter beschrieben wird.

3.1 Szenario zur digitalisierten Beratungsleistung

Der Kunde möchte eine neue Couch kaufen und hat bisher nur eine grobe Vorstel-
lung von dem, was er kaufen möchte. Er besucht für den Kauf online die Webseite des
Systems. Der Kunde kann dort ein Kundenkonto anlegen, in dem seine Beratungshis-
torie gespeichert wird. Dort hat er die Möglichkeit, den existierenden Katalog an
Produkten anzuschauen. Nachdem er erste Produkte gesehen hat, speichert er eine
erste Auswahl in seinen persönlichen Favoriten. Um sich die Couch vor einem Kauf
in den eigenen vier Wänden anzuschauen, bestellt sich der Kunde vom Anbieter eine
AR-Brille nach Hause.

Nach Ankunft der AR-Brille setzt der Kunde diese auf. Die AR-Brille erstellt auto-
matisch ein 3D-Raummodell der Räumlichkeiten, um 3D-Modelle akkurat platzieren
zu können. Der Kunde meldet sich mit seinem Konto auf der AR-Brille an und kann
darüber auf unterschiedliche Funktionen zugreifen. Die Funktionen werden auf der
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AR-Brille ebenfalls durch einen Chatbot unterstützt, sofern zu dem Zeitpunkt kein
menschlicher Berater zugeschaltet ist. Das System bittet den Kunden zunächst, den
verfügbaren möglichen Stellplatz für die neue Couch auszumessen. Über die AR-
Brille markiert der Kunde eine Fläche auf dem Boden, was die Vorauswahl von pas-
senden Couches anhand ihrer Maße bereits eingrenzt. Anschließend kann der Kunde
bisherige Favoriten platzieren oder den existierenden Katalog durchsuchen.

Der Kunde möchte nach weiteren Couches stöbern und nutzt die Filterfunktionen
auf der Brille. Über das System sind bereits die vorherigen Anfragen (helle Couches
für mehrere Personen) und die Abmessungen des Stellplatzes bekannt. Zusätzlich de-
finiert der Kunde auf der AR-Brille, dass er eine Eck-Couch kaufen möchte. Er wählt
mehrere Couches für einen engeren Vergleich aus. Ab diesem Zeitpunkt möchte der
Kunde jedoch von einem menschlichen Berater unterstützt werden.

Der Kunde verbindet sich daraufhin mit einem menschlichen Berater des Möbel-
hauses, welcher die Konfiguration der Couch unterstützen soll (siehe auch Abb. 1).
Es wird eine Audio-/Videoverbindung erzeugt, sodass beide Personen direkt mitein-
ander sprechen können. Der Berater arbeitet von einem typischen Bildschirmarbeits-
platz im Möbelhaus aus. Er wird für den Kunden als menschlicher Avatar darge-
stellt, den der Berater fernsteuern kann, um sich bspw. im Sichtfeld des Kunden als
Ansprechpartner zu positionieren. Der Berater sieht über die in der AR-Brille inte-
grierte Kamera die häusliche Umgebung des Kunden und die aktuelle Einrichtung
als Live-Video und virtualisiert als 3D-Modell. Darüber kann der Berater zusätzli-
che spezifische Vorschläge für mögliche Modelle machen. Der Kunde spricht mit dem
Berater kurz über seine Ideen und Vorstellungen. Über ein zusätzliches Panel kann
der Kunde die übrigen Couches, die in die Auswahl übernommen wurden, platzieren.
Sowohl der Berater als auch der Kunde können eine platzierte Couch konfigurieren
(bspw. Stoffe etc.). Die im Wohnzimmer platzierte virtuelle Couch wird dabei konti-
nuierlich aktualisiert und reflektiert stets den aktuellen Stand der Konfiguration. Der
Berater hat die Möglichkeit auf bestimmte Merkmale der Couch oder Positionen im
Raum zu zeigen, was der Avatar als Bewegung widerspiegelt.

Der Kunde kann jederzeit die Beratung unterbrechen und später fortsetzen, falls er
bspw. er über eine Konfiguration nachdenkenmöchte. Das System ermöglicht Kunden
und Beratern, asynchron die Konfiguration weiterzuentwickeln.

Abb. 1 Die Illustration zeigt, wie ein Kunde (links) eine virtuelle Couch mithilfe von unterschiedlichen
Konfigurationsmöglichen anpassen kann. Der Berater (rechts) kann aus der Ferne unterstützen

K



678 O. Blunk et al.

Falls der Kunde einfache Fragen außerhalb einer Beratung durch eine Fachkraft
stellen möchte, kann er dazu den Chatbot nutzen, der sowohl auf der Webseite des
Systems als auch in der AR-Beratungslösung zur Verfügung steht. Bei dem Chatbot
kann der Nutzer gezielt persönliche Vorlieben eingeben, um das Angebot an Couches
zu filtern oder sich bei bestimmten Vorgängen helfen lassen (bspw. dem Ausmessen
des Platzangebots in den eigenen vier Wänden). Der Chatbot soll in der Lage sein,
vage Beschreibungen zu verstehen und unterschiedliche Pfade für eine Beratung an-
zubieten.

Sobald der Kunde mit seiner Auswahl zufrieden ist, kann dieser zusammen mit
dem Berater die Beratung beenden und die konfigurierte Couch kaufen.

3.2 Verknüpfung der Anforderungen mit dem Szenario

In diesem Abschnitt werden die anfänglich gestellten Forschungsfragen für diesen
Beitrag adressiert und es wird beschrieben, wie diese Fragen im Szenario unterstützt
werden sollen.

3.2.1 Wie lassen sich Möbel in einer digitalisierten Beratungslösung zum Kunden
bringen, so dass Kunden an der Auswahl aktiv beteiligt werden können?

In dem beschriebenen Szenario wird Augmented Reality verwendet, um dem Kunden
einen virtuellen Katalog von Möbeln anzubieten, aus dem dieser Produkte auswählen
kann. Auf diese Weise kann der Nutzer die Couch erleben und diese interaktiv
konfigurieren und sich unterschiedliche Merkmale anschauen. Darüber kann der
Kunde auch die Wirkung in den eigenen vier Wänden erleben. Über die Darstellung
in AR kann der Kunde sogar Konfigurationen der Couch betrachten, die aktuell nicht
Verkaufsraum des im Möbelhauses vorhanden sind, wodurch diese Lösung deutliche
Mehrwerte gegenüber dem traditionellen Ansatz hat. Damit der Kunde nicht über die
Dauer des Beratungsgesprächs ein Tablet oder das Smartphone hochhalten muss, um
die virtuelle Couch sehen zu können, wird im Szenario eine AR-Brille eingesetzt.

3.2.2 Wie lassen sich Beratungsleistungen in einer digitalisierten Beratungslösung
zum Kunden bringen?

Im Szenario wird der Berater auf zwei unterschiedlichen Ebenen adressiert. Zum
einen wird ein Avatar genutzt, um einen menschlichen Berater während eines Be-
ratungsgesprächs in AR zu repräsentieren, welcher dann virtuell im Wohnzimmer
des Kunden steht. Der Avatar im Szenario spiegelt ebenfalls die Aktionen, die der
Berater tätigt (bspw. das Zeigen auf ein Merkmal der Couch), wodurch eine höhere
Präsenz des Beraters erzeugt werden soll (Harms and Biocca 2004; Bente et al.
2008). Zum anderen steht jederzeit ein Chatbot zur Verfügung, der auch Fragen
außerhalb der Geschäftszeiten beantworten kann und bei einfachen Konfigurations-
aufgaben assistieren kann.
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3.2.3 Wie lässt sich das digitale Angebot auf viele Kunden skalieren?

Die Zielsetzung der aktuellen Digitalisierungsbestrebungen ist nicht das Ersetzen
menschlicher Berater, sondern eher die Erweiterung der Zugänge zu Beratung, damit
auch bei einem Anstieg der Anzahl von Kunden in einem Onlinesystem weiterhin
eine qualitative Beratung sichergestellt werden kann. Im Szenario wird dazu ein
Chatbot verwendet. Vorteile dieses Ansatzes sind die Skalierbarkeit und der flexible
Einsatz in unterschiedlichen Situationen. Der Chatbot soll einerseits bereits auf der
Webseite genutzt werden, damit der Kunde erste Informationen zu Couches erhalten
kann und andererseits auch in dem Augmented Reality System, damit der Kunde
auch ohne menschlichen Berater Hilfestellung bei der Benutzung und geeignete
Vorschläge erhalten kann.

4 Auf demWeg zu einer digitalisierten Dienstleistung

Über das skizzierte Szenario lässt sich bereits eine skalierbare Beratungsdienstleis-
tung abbilden, über die Kunden und Berater gemeinsam oder alleine eine Konfigu-
ration eines Möbelstücks vornehmen können. Während die Nutzung von AR bspw.
auf Mobiltelefon-Apps zur Anzeige von Möbeln größerer Hersteller und Verkäufer
bereits in der Praxis nutzbar ist, stellt es nach Kenntnis der Autoren den ersten
Ansatz dar, in dem diese Technologie ein immersives Erlebnis zu Hause mit der
Bereitstellung skalierbarer Beratungsleistungen verbindet.

In Abb. 2 wird die aktuelle Implementierung des Szenarios gezeigt. Der Kunde
trägt hier eine AR-Brille und kann darüber sowohl virtuelle Möbel (oben links) als
auch den virtuellen Berater (oben rechts) sehen. Darüber hinaus kann der Kunde das
Aussehen seiner virtuellen Möbelstücke konfigurieren (oben links).

Dennoch gibt es weitere Aspekte, die im Szenario noch nicht ausreichend abge-
deckt sind. Eine Herausforderung besteht darin, dass es dem Berater nicht möglich
ist, den Kunden im Onlineberatungsgespräch zu beobachten. Somit ist es ihm auch
nicht möglich, auf Reaktionen des Kunden zu bestimmten Vorschlägen oder der
Beratungsrichtung zu reagieren oder dem Kunden basierend auf Beobachtungen
zu deren körperlicher Verfassung Vorschläge zu unterbreiten. Hier werden weitere
Studien zeigen müssen, inwieweit die Stimme der Kunden für Beratungsleistungen
ausreichend sein kann.

Berater sind gewöhnt eine Person während einer Beratung physisch gegenüber zu
stehen und Funktionen von Couches direkt an einem Ausstellungsstück demonstrie-
ren zu können. Dies ist in einer digitalisierten Beratungsdienstleistung nicht mehr
möglich. Dementsprechend ändert sich auch die berufliche Identität des Beraters
und der Berater muss über die nötige Flexibilität verfügen und in die Lage versetzt
werden, um seine persönlichen Beratungskompetenzen auch digital umsetzen zu
können (Brown et al. 2012).

Eine weitere Herausforderung ist die für Kunden fehlende Möglichkeit der hapti-
schen Probe, welche einer Umfrage ca. 60% der Kunden vor einem Kauf wünschen
(Feldmer et al. 2019). Aktuelle Online-Anbieter ermöglichen das Versenden von
Stoffproben. Eine Nachbildung von den Stoffen (Degraen et al. 2019) oder speziel-
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Abb. 2 Unten ist ein Proband gezeigt, der im Möbellabor eine virtuelle Couch platziert hat, welche der
Kunde konfigurieren kann (oben links). Der Berater ist als Avatar symbolisiert (oben rechts) und für den
Kunden sichtbar

le Handschuhe sind alternativ denkbar (Piekarski and Thomas 2003). Eine weitere
Möglichkeit ist der Aufbau einer Datenbank, welche bevorzugte Stoffe o.Ä. des
Kunden aus früheren Möbelhaus-Besuchen sammelt und diese mit der aktuellen
digitalen Auswahl vergleicht, sodass der Kunde mit einer Referenz arbeiten kann.

5 Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag zeigt Herausforderungen bei der Digitalisierung existieren-
der „konventioneller“ Beratungsdienstleistungen am Beispiel der Möbelbranche. Es
werden Anforderungen an Beratungsgespräche aus der Literatur und einer eigenen
ethnografischen Studie hergeleitet. Für diese Anforderungen werden unterschiedli-
che Lösungsmöglichkeiten diskutiert. Basierend auf den Lösungsvorschlägen wird
ein Szenario entworfen, welches beschreibt, wie eine digitale Beratungsdienstleis-
tung in der Möbelbranche online durchgeführt werden kann. Das vorgestellte Szena-
rio lässt sich vermutlich auf andere Domänen übertragen, in denen ebenfalls hoch-
konfigurierbare bzw. -individualisierbare Güter mit Hilfe von Beratungen verkauft
werden, wie bspw. Wintergärten, Autos oder Trainings an komplexen Maschinen.
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Wir haben bereits erste Studien durchgeführt, um die Umsetzbarkeit des Szenarios
zu evaluieren. Darunter war eine Studie, die analysiert, inwieweit unterschiedliche
Avatare für Berater einen Unterschied auf die Beratung machen oder welche Form
der Beratungsumgebung für Berater (bspw. Videoübertragung des HMD oder eine
VR-Umgebung des 3D-Modells desWohnzimmers) hilfreich sein können. Die ersten
Ergebnisse dieser Studien sind vielversprechend und zeigen, dass das Szenario bisher
eine gute Ausgangslage bietet (Brown und Prilla 2020; Kahrl et al. 2020). Daher
sind wir optimistisch, dass das Szenario einen guten Ansatz zur Digitalisierung der
Beratungsleistung darstellt. Weitere Studien sind notwendig, um unterschiedliche
Aspekte des Szenarios zu untersuchen.
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