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Zusammenfassung

Im Zeitalter der digitalen Transformation und der zunehmenden Automatisierung hat
die Integration von Chatbots in den Kund*innenservice von Unternehmen erheblich an
Bedeutung gewonnen. Die vorliegende Masterarbeit untersucht den strategischen
Einsatz von Chatbots in Unternehmen zur Verbesserung der Kund*innenerfahrung,
wobei ein besonderer Fokus auf der Steigerung der Kundenzufriedenheit liegt.
Chatbots werden bereits von einer Vielzahl an Unternehmen in der
Kund*innenkommunikation eingesetzt. Daher ist es relevant, die gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Ziele sowie die mit dem Einsatz von Chatbots verbundenen Chancen
und Herausforderungen zu betrachten. Daruber hinaus werden
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen gegeben. Die zentrale Frage ist, wie
Unternehmen Chatbots geschickt einsetzen kdnnen, um die Kund*innenzufriedenheit
steigern zu konnen. In Anbetracht der Neuheit der kinstlichen Intelligenz in der
Gesellschaft, adressiert diese Forschung die bedeutende Licke im Verstandnis der
Dynamik der Chatbot-Implementierung zur Steigerung der Kund*innenerfahrung. Die
Forschungsfrage wird mit zwei Ansatzen beantwortet. Der erste ist die
Literaturrecherche, die sich auf das Grundwissen Uber Chatbots, Chatbot-Technologie,
Big Data und Kund*innenzufriedenheit konzentriert. Im zweiten Teil dieser Masterarbeit
wird ein semi-strukturiertes Interview mit Chatbot-Nutzer*innen durchgefuhrt. Aus den
Antworten der Interviewpartner*innen ergeben sich interessante Einblicke in die
Kund*innenzufriedenheit und wichtige Aspekte, die bei der Chatbot-Implementierung

in einem Unternehmen von Bedeutung sind.



Abstract

In the era of digital transformation and increasing automation, the integration of
chatbots into company customer service has gained substantial significance. This
master thesis explores the strategic utilization of chatbots by businesses to enhance
customer experience, with a specific focus on improving customer satisfaction.
Chatbots are already used by various companies in customer communication. Therefor
it is relevant to look at the social and economic objectives as well as the opportunities
and challenges associated with the implementation of chatbots. In addition,
recommendations for action for companies will be given. The central question revolves
around how companies can adeptly employ chatbots to elevate customer satisfaction.
Given the novelty of artificial intelligence in society, this research addresses the
significant gap in understanding the nuanced dynamics of chatbot implementation for
customer experience enhancement. The research question will be answered with two
approaches. The first one will be the literature review which has a focus on basic
knowledge of chatbots, chatbot technology, big data and customer satisfaction. In the
second part of this master thesis will be a semi-structured interview with chatbot users.
The answers of the interview partners reveal interesting facts regarding customer
satisfaction and important aspects that are essential in a company's chatbot

implementation.
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1. Einleitung

In einer Welt, in der die Grenzen zwischen Mensch und Maschine immer mehr
verschwimmen, haben Chatbots leise, aber bestimmt ihren Platz in unserem Alltag
eingenommen. Langst sind sie nicht mehr nur eine futuristische Vision, sondern ein
fester Bestandteil der digitalen Landschaft, der unser Leben auf vielfaltige Weise
bereichert und vereinfacht. Eine aktuelle Umfrage hat erstaunlicherweise offengelegt,
dass bereits mehr als 80 Prozent der Internetnutzenden Erfahrungen mit Chatbots
gesammelt haben — ein Zeichen dafur, wie tief diese Technologie in unsere
Gesellschaft bereits eingedrungen ist (Harms, 2023).

Doch was verbirgt sich hinter diesen digitalen Assistenten, die uns Tag fur Tag
begegnen? Chatbots, die auf kunstlicher Intelligenz basieren, sind weit mehr als nur
Programme, die vorgefertigte Antworten ausspucken. Sie verstehen und verarbeiten
menschliche Sprache auf eine Art und Weise, die Interaktionen mit Maschinen
personlicher und intuitiver macht als es je zuvor moglich war (Adamopoulou &
Moussiades, 2020, S. 1).

Diese Entwicklung ist kein Zufall, sondern das Ergebnis eines zunehmenden Bedarfs
an effizienten, kostengunstigen Losungen im Kund*innenservice und daruber hinaus.
Unternehmen erkennen immer Ofter das Potenzial von Chatbots, die
Kund*innenerfahrung zu verbessern, indem sie schnelle, prazise Antworten liefern und
so zur Zufriedenheit beitragen. In einer Ara der digitalen Transformation und
zunehmender Automatisierung gewinnt die Integration von Chatbots im
Kund*innenservice von Unternehmen daher immer mehr an Bedeutung. Chatbots sind
dabei ein prominentes Beispiel fur die Einsatzmdoglichkeiten von kunstlicher Intelligenz,
die vermehrt in unseren Alltag integriert werden und bei richtiger Anwendung die
Kund*innenzufriedenheit verbessern konnen (Neumann & Merkli, 2023).

Die vorliegende Arbeit erforscht, wie Unternehmen die Fahigkeiten von Chatbots
nutzen konnen, um die Kund*innenzufriedenheit auf ein neues Niveau zu heben. In
einer Zeit, in der die Prasenz kunstlicher Intelligenz in unserem Alltag unaufhaltsam
zunimmt, bleibt das Feld der Chatbots und ihrer Auswirkungen auf die
1



Kund*innenzufriedenheit ein gering erforschtes Themengebiet und stellt daher einen

wesentlichen Forschungsbedarf dar.
1.1 Problemstellung

In der heutigen schnelllebigen und digital vernetzten Welt stehen Unternehmen vor der
Herausforderung, nicht nur effiziente und kostenglnstige Kund*innenservice-
Losungen zu bieten, sondern auch eine hohe Kund*innenzufriedenheit zu
gewahrleisten. Daher werden Chatbots zunehmend im Kund*innenservice eingesetzt,
doch es besteht eine Diskrepanz zwischen den Erwartungen der Kund*innen und der
tatsachlichen Leistung der Chatbots (Folstad & Skjuve, 2019, S. 1).

Trotz ihres Potenzials und ihrer zunehmenden Verbreitung ist das Verstandnis darUber,
wie genau die Chatbots die Kund*innenzufriedenheit beeinflussen, begrenzt. Es fehlen
tiefgehende Einblicke in effektive Strategien fur die Implementierung von Chatbots, die
Berucksichtigung von Kund*innenpraferenzen und -erwartungen und die Vermeidung
moglicher negativer Auswirkungen auf die Kund*innenerfahrung. Daher stellt sich die
Frage, wie Unternehmen Chatbot-Technologien optimal nutzen kdnnen, um eine

Verbesserung und Steigerung der Kund*innenzufriedenheit zu ermoglichen.

Das Hauptanliegen dieser Forschungsarbeit ist es, ein tiefgehendes Verstandnis fur
die verschiedenen Taktiken, Schwierigkeiten und Moglichkeiten zu entwickeln, die sich
aus der Integration von Chatbots in den Prozess des Kund*innenservices ergeben, mit
dem ultimativen Ziel, die Zufriedenheit der Kund*innen signifikant zu steigern und zu
verbessern. Diese Untersuchung strebt danach, sowohl die positiven als auch die
negativen Auswirkungen, die Chatbots auf die Kund*innenzufriedenheit haben konnen,
detailliert zu beleuchten. Durch diese Analyse werden wertvolle Einblicke und konkrete
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen erarbeitet, die daran interessiert sind, die
Erfahrungen ihrer Kund*innen mittels Chatbot-Technologien zu optimieren und zu

verfeinern.



1.2 Forschungsfrage

Mittels der vorliegenden Arbeit soll die definierte Forschungslicke geschlossen
werden, welche sich mit der Steigerung und Verbesserung der
Kund*innenzufriedenheit mithilfe von Chatbots befasst, und dabei ein bedeutender
wissenschaftlicher Erkenntnisgewinn erzielt werden. Diese Forschungslicke hat sich
in einem schnell verandernden und digitalisierten Geschaftsumfeld herauskristallisiert,
in dem Unternehmen zunehmend nach innovativen Ldsungen suchen, um die

Bedurfnisse und Erwartungen ihrer Kund*innen zu erfullen.

Um die Forschungsliucke in der Wissenschaft zu schlieBen und den Stand der

Forschung zu erweitern, leitet sich folgende Fragestellung ab:

"Wie koénnen Unternehmen mithilfe von Chatbots die Kund*innenerfahrung so

gestalten, dass eine Steigerung der Kund*innenzufriedenheit erreicht wird?“

Diese Fragestellung ist von wesentlicher Bedeutung, da sie direkt auf die
Herausforderungen und Chancen verweist, mit denen Unternehmen konfrontiert sind,
wenn sie Chatbots in ihren Kund*innenservice integrieren oder diese bereits integriert
haben. Indem sie sich darauf konzentriert, wie Unternehmen die Kund*innenerfahrung
durch den gezielten Einsatz von Chatbots optimieren konnen, strebt diese
Forschungsarbeit danach, praktische Erkenntnisse zu gewinnen, die fur Unternehmen

aller Grolkenordnungen und Branchen relevant sind.
1.3 Relevanz

Die wissenschaftliche Forschungslicke im Bereich der Steigerung und Verbesserung
der Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots ist von groRer Bedeutung fur eine Vielzahl
von Interessensgruppen, darunter Unternehmen, Konsument*innen und die
Technologiebranche. Insbesondere far Unternehmen stellt die
Kund*innenzufriedenheit einen elementaren Baustein fur ihren wirtschaftlichen Erfolg
dar. Angesichts der aktuellen Entwicklungen in der Automatisierung von
Kund*innenkommunikation durch den Einsatz von Chatbots ist dieses Thema hochst

relevant und betrifft vor allem Unternehmen.
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Unternehmen, die Chatbots bereits einsetzen, konnen einen Wettbewerbsvorteil
erlangen, indem sie die Fortschritte dieser Technologie nutzen. Es ist entscheidend,
die hohen Erwartungen der Kund*innen zu erfullen, um auch langfristig
wettbewerbsfahig zu bleiben. Chatbots bieten Unternehmen die Moglichkeit, den
Kund*innenservice kosteneffizient zu gestalten und langfristige
Kund*innenbeziehungen zu fordern. Sie kdnnen dazu beitragen, Kund*innenanfragen
effizient zu bearbeiten, Informationen bereitzustellen und personalisierte Unterstutzung
anzubieten, was wiederum die Kund*innenerfahrung verbessert (Misischia et al., 2022,
S. 2).

Die formulierte Forschungsfrage eroffnet Unternehmen neue Wege, um die
Kund*innenzufriedenheit zu erhéhen und gleichzeitig wirtschaftliche Uberlegungen
einzubeziehen. Sie leistet einen wesentlichen Beitrag, indem sie Unternehmen
unterstutzt, ihre Kund*innenservice-Prozesse durch den Einsatz von Chatbots zu
optimieren, was zu einer gesteigerten Kund*innenzufriedenheit fuhrt. Eine detaillierte
Analyse dieser Frage kann Unternehmen dabei assistieren, effektive Strategien fur die
EinfGhrung und Anwendung von Chatbots zu erarbeiten. Durch diese Arbeit soll
Unternehmen eine Hilfestellung gegeben werden, sodass klar ersichtlich wird, welche
Vorteile durch den Einsatz von Chatbots in Bezug auf die Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit entstehen. Weiters dient sie als Leitfaden dafur, worauf sie

beim Einsatz und der Implementierung von Chatbots besonderen Wert legen sollten.

Eine erfolgreiche Integration von Chatbots in den Kund*innenservice kann zu einer
erhohten Kund*innenzufriedenheit, Kund*innenloyalitat und letztendlich zu einer
Steigerung des Umsatzes fuhren. Studien zeigen, dass effektive Chatbots die
Wahrscheinlichkeit erhohen, dass Kund*innen erneut einkaufen (Misischia et al., 2022,
S. 2).

Die Arbeit leistet einen Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs, da die kunstliche
Intelligenz einen gro3en Einfluss auf unser tagliches Leben hat und sich immer
weiterentwickelt (Adamopoulou & Moussiades, 2020, S. 1). Durch diese kontinuierliche
Weiterentwicklung und die verstarkte Integration von Chatbots in verschiedene

Bereiche des Kund*innenservices ist es erforderlich, die Auswirkungen auf
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Unternehmen und Kund*innen genauer zu verstehen. Durch Interviews mit aktiven
Chatbot-Nutzer*innen wird eine fundierte Grundlage geschaffen, um die Bedurfnisse
und Erwartungen der Kund*innen besser zu verstehen und konkrete Einblicke in die
individuellen Faktoren zu bekommen, welche einen Einfluss auf die
Kund*innenzufriedenheit haben. Diese Informationen sind fur Unternehmen immens
wichtig, da sie dadurch erfahren, was den Kund*innen bei der Nutzung von Chatbots

tatsachlich wichtig ist, und sie dahingehend entsprechend handeln konnen.
1.4 Stand der Forschung

Die kontinuierliche Entwicklung von Technologien im Bereich der kunstlichen
Intelligenz hat einen signifikanten Einfluss auf das Kund*innenbeziehungsmanagement
in verschiedenen Branchen. Insbesondere Chatbots, als eine Form von Anwendungen
aus der kunstlichen Intelligenz, gewinnen zunehmend an Bedeutung fur Unternehmen,
um die Interaktion mit ihren Kund*innen zu verbessern und die
Kund*innenzufriedenheit zu steigern. In diesem Kapitel wird nun der Forschungsstand

der Thematik dargestellt.

Eine Studie von Neumann und Merkli (2023) befasst sich bereits mit der
Kund:innenzufriedenheit bei der Interaktion mit Chatbots und kann als Ausgangspunkt
fur weitere Forschung dienen (Neumann & Merkli, 2023). Das Hauptziel beim Einsatz
von Chatbots ist die Erfullung der Kund*innenbedurfnisse, was idealerweise zu einer
positiven Einstellung gegenuber dem Unternehmen, Kaufabsichten und Loyalitat
fuhrt — kurz gesagt: zur Kund*innenzufriedenheit (Misischia et al., 2022, S. 2). Eine
Expert*innenbefragung der Universitat St. Gallen ergab, dass das Potenzial von
Chatbots noch nicht voll ausgeschopft ist, was ein Grund dafur ist, dass die
gesellschaftliche Akzeptanz noch verbessert werden kann, damit sich dies positiv auf
die Steigerung der Kund*innenzufriedenheit auswirkt (Schmah et al., 2019, S. 4). Diese
Studie kann mit dem Technologieakzeptanzmodell (Davis et al., 1989) noch erweitert
werden, um einen tieferen Einblick in die gesellschaftliche Akzeptanz von Chatbots zu

bekommen.



Dass es einen Zusammenhang zwischen Kund*innenzufriedenheit und Loyalitat gibt,
besagt der European Customer Satisfaction Index (Revilla-Camacho et al., 2016, S.
2), welcher jedoch noch nicht auf wissenschaftlicher Basis mit Chatbots in Verbindung
gebracht wurde. Dahingehend gilt es nun zu erforschen, welcher Zusammenhang hier

besteht und inwiefern dies ein relevanter Aspekt fur Unternehmen sein kann.

Der derzeitige Stand der Forschung beruht vordergrindig auf Chatbots im
Servicekontext, was bedeutet, dass lediglich die Verbesserung des
Kund*innenservices mithilfe von Chatbots erforscht wurde (Misischia et al., 2022, S.
2). Dahingehend wurde auch darauf eingegangen, welche Erfahrungen Nutzer*innen
von Chatbots mit dem Kund*innenservice machen und welche Motivationsfaktoren fur
die Nutzung von Chatbots relevant sind (Folstad & Skjuve, 2019, S. 3). Obwohl bereits
fast jedes vierte Unternehmen Chatbots fur die Kund*innen einsetzt, um das
Einkaufserlebnis zu verbessern, Verkaufs- und Konversionsraten zu steigern und auch
Kund*innendaten zu sammeln (Hsu & Chuan-Chuan Lin, 2022, S. 1), umfasst der
derzeitige Forschungsstand kaum die Kund*innenzufriedenheit im Zusammenhang mit
Chatbots.

In  Anbetracht des aktuellen Forschungsstandes stellen Chatbots eine
vielversprechende Strategie zur Verbesserung der Kund*innenzufriedenheit dar.
Jedoch werden weitere Untersuchungen entscheidend sein, um das volle Potenzial
dieser Technologie auszuschopfen und den Anforderungen eines zunehmend
digitalisierten Marktes gerecht zu werden.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist strukturell in insgesamt neun Hauptkapitel gegliedert, welche
jeweils verschiedene Unterkapitel aufweisen. Diese sind so konzipiert, dass sie eine
detailliertere und tiefergehende Auseinandersetzung mit dem jeweiligen Thema

darstellen.

Nach der umfassenden Einleitung, in der der Kontext dieser Arbeit abgesteckt und die
zentrale Forschungsfrage prazise formuliert wurde, widmet sich das darauffolgende
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Kapitel der grundlegenden Klarung essenzieller Begriffe, die fur das Verstandnis und
die weitere Analyse der Thematik notwendig sind. Weiters behandelt dieses Kapitel die
Entstehung der Chatbots und gibt einen detaillierten Einblick auf die verschiedenen
Bereiche, in denen ein Chatbot eingesetzt werden kann, um die Zufriedenheit der
Kund*innen zu steigern und zu verbessern. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird ein
besonderes Augenmerk auf die technologischen Aspekte von Chatbots gelegt, das
beinhaltet auch die unterschiedlichen Chatbot-Modelle. Weiters konzentriert sich je ein
eigenes Kapitel auf die Kund*innenzufriedenheit sowie die Messung der

Kund*innenzufriedenheit.

Im Anschluss an den theoretischen Rahmen der Arbeit, welcher die notwendigen
Grundlagen und Konzepte darstellt, wendet sich diese Arbeit der Empirie zu. Dieser
Teil der Arbeit ist der qualitativen Forschung zugeordnet. In diesem Abschnitt wird das
Untersuchungsdesign detailliert dargestellt, welches die methodologische Grundlage
fur die Durchfuhrung der Forschung bildet.

AnschlieRend erfolgt die umfassende Auswertung der qualitativen Interviews, die mit
aktiven Nutzer*innen von Chatbots gefuhrt wurden. Die Analyse dieser Interviews zielt
darauf ab, ein breites Spektrum an Erfahrungen, Meinungen und Bewertungen der
Nutzer*innen zu erfassen, um so ein Vvielschichtiges Verstandnis der
Nutzungserfahrungen mit Chatbots zu erlangen. Die Ergebnisse dieser Analysen
werden nicht nur ausgewertet, sondern auch miteinander verglichen, um
Gemeinsamkeiten und Unterschiede herauszuarbeiten, um wiederum Losungen und

Vorschlage fur den Chatbot-Einsatz von Unternehmen aufzuzeigen.

Den Abschluss der Arbeit bilden die Kapitel Zusammenfassung und Conclusio. Dabei
werden die zentralen Ergebnisse aus den Kapiteln Diskussionen und Erkenntnisse
zusammengefasst, welche sich aus der Auseinandersetzung mit der Forschungsfrage
ergeben haben. Es wird eine kritische Reflexion der gesamten Arbeit durchgefuhrt, in
der sowohl die Starken als auch die Limitationen der durchgeflhrten Forschung
beleuchtet werden. Die Arbeit schlie3t mit dem finalen Teil, dem Kapitel Ausblick ab.
Darin werden maogliche zukunftige Forschungsrichtungen aufgezeigt, die sich aus den

Ergebnissen der Arbeit ableiten lassen und in Zukunft relevant sein konnen.
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2. Grundlagen Chatbots und Kund*innenzufriedenheit

Zu Beginn dieser Arbeit, geht es nun um die Grundlagen von Chatbots und der
Kund*innenzufriedenheit. Einleitend wird darauf hingewiesen, dass Chatbots bereits
zunehmend im Kund*innenservice eingesetzt werden, doch es besteht eine
Diskrepanz zwischen den Erwartungen der Kund*innen und der tatsachlichen Leistung
von Chatbots, denn nicht immer werden die Erwartungen hinsichtlich der Leistung
erfullt (Folstad & Skjuve, 2019, S. 1). Die Hauptabsicht hinter der Implementierung von
Chatbots liegt darin, die Anforderungen und Winsche der Kund*innen bestmoglich zu
erfullen. Dies strebt idealerweise danach, eine positive Haltung gegeniber dem
Unternehmen zu fordern, Kaufbereitschaft zu steigern und langfristige
Kund*innenbindung zu erreichen — kurz gesagt: die Zufriedenheit der Kund*innen zu
gewahrleisten (Misischia et al., 2022, S. 2).

Um ein fundiertes Verstandnis fur die nachfolgenden Abschnitte der Arbeit zu
gewabhrleisten, widmet sich dieses Kapitel den essenziellen Grundlagen rund um
Chatbots, deren Entwicklungsgeschichte sowie den Kernkonzepten der
Kund*innenzufriedenheit. Hierzu gehoren Erlauterungen zu Schlusselbegriffen, die in
der Forschungsarbeit haufig Anwendung finden, wie beispielsweise kunstliche
Intelligenz und Chatbots selbst. Dartuber hinaus beleuchtet das Kapitel die vielfaltigen
Einsatzmoglichkeiten von Chatbots zur Forderung der Kund*innenzufriedenheit und

diskutiert die Vorteile, die sich aus deren Anwendung ergeben konnen.
2.1 Definition zentraler Begriffe

In diesem Abschnitt werden die zentralen Begriffe, welche fur die nachfolgende Arbeit

von grofder Bedeutung sind, definiert.

Der erste Begriff in diesem Zusammenhang ist die kunstliche Intelligenz. Obwohl es
keine weitgehend anerkannte Definition von kunstlicher Intelligenz gibt, wird der Begriff
in der Wissenschaft von einer Vielzahl an Forscher*innen und Wissenschaftler*innen
ahnlich beziehungsweise nahezu gleich definiert (Wang, 2019, S. 1). Das liegt
hauptsachlich an der interdisziplinaren Ausrichtung des Forschungsfelds der
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kunstlichen Intelligenz, deren verschiedenen Entwicklungsphasen und den damit
verbundenen technologischen Optionen. Anfangs verstand man kunstliche Intelligenz
als heuristische Systeme, spater entwickelte es sich im Laufe der Zeit zu
wissensbasierten Systemen und dann zu lernenden Systemen. Heute wird die
kunstliche Intelligenz als ein kognitives System definiert (Wirtz & Weyerer, 2019, S. 5).
Kunstliche Intelligenz  beschreibt die  Erforschung eines intelligenten
Problemlosungsverhaltens sowie der Erstellung intelligenter Computersysteme. Dabei
geht es um Methoden, welche es einem Computer ermoglichen, komplexe Aufgaben
zu I6sen, welche eigentlich menschlicher Intelligenz erfordern wurden (Lackes, o. J.).
Weiters versteht man unter kunstlicher Intelligenz Computersysteme, die dem
menschlichen Geist in gewisser Weise ahnlich sind, jedoch muss angemerkt werden,
dass ein Computer und ein menschlicher Geist nicht in allen Aspekten identisch sein
konnen (Wang, 2019, S. 8). Diese integrative Begriffsbestimmung bildet die Grundlage
fur ein einheitliches Verstandnis von kunstlicher Intelligenz (Wirtz & Weyerer, 2019, S.
5). Weiters wird kunstliche Intelligenz auch als das Studium intelligenten Verhaltens
und der Versuch, Wege zu finden, wie ein solches Verhalten in einem beliebigen
Artefakt erzeugt werden kann, definiert (Whitby, 2009, S. 11).

Der nachste wichtige Begriff im Zusammenhang mit dieser Arbeit ist Chatbot. Der
Begriff setzt sich aus zwei Wortern der englischen Sprache, namlich Chat (plaudern)
und Roboter (Maschinenmensch), zusammen (Barton & Muller, 2020, S. 173). Der
Chatbot kann von textueller oder auditiver Natur sein (Bendel, o. J.), wobei der Fokus
dieser Arbeit lediglich auf Chatbots textueller Natur liegt. Chatbots sind Programme,
die mit Hilfe von kunstlicher Intelligenz, wie bereits im vorangegangenen Absatz erklart,
eine menschliche Konversation nachahmen. Ein Chatbot ist eine dialogbasierte sowie
automatisierte Software (Mai & Rutschmann, 2023, S. 46). Chatbots sind als ultimative
virtuelle Assistenten konzipiert, die zur Unterhaltung dienen und bei der Erledigung von
Aufgaben helfen, die von der Beantwortung von Fragen uber Fahranweisungen bis hin
zu Aufgaben in einem Smart Home reichen (Ranoliya et al., 2017, S. 1). Ein Chatbot
kann in unterschiedlichen Bereichen eingesetzt werden, zum Beispiel als
eigenstandige Web-Anwendung und mobile App, auf Webseiten sowie auch als
virtueller Assistent in Messaging Apps (Mai & Rutschmann, 2023, S. 46). Ein Chatbot
9



natzt  kidnstliche Intelligenz  und  naturliche  Sprachverarbeitung, um
Kund*innenanfragen zu verstehen und die Antworten zu automatisieren (Adamopoulou
& Moussiades, 2020, S. 1).

Damit ein Chatbot entwickelt werden kann, ist Big Data essenziell, dadurch ist auch
dies ein relevanter Begriff fir die vorliegende Arbeit. Big Data bezieht sich auf die
enorme Menge an strukturierten und unstrukturierten Daten, die durch digitale
Interaktionen, Sensoren und andere Quellen generiert werden und die traditionelle
Datenverarbeitungstechniken Ubersteigen. Es ist durch drei Hauptmerkmale
gekennzeichnet: Volumen, Vielfalt und Geschwindigkeit der Datenproduktion (Kitchin,
2014, S. 2). Das Volumen bezieht sich auf die enorme Menge an Daten, die taglich
generiert wird, wahrend die Vielfalt sich auf die unterschiedliche Arten von Daten,
darunter Texte, Bilder, Videos und mehr, bezieht (Chen et al., 2014, S. 173). Die
Geschwindigkeit bezieht sich auf die Rate, mit der Daten erzeugt, gesammelt und
analysiert werden konnen — das geschieht oft in Echtzeit (Gandomi & Haider, 2015, S.
139). Diese Merkmale stellen Herausforderungen fur die traditionelle
Datenverarbeitung dar und erfordern spezialisierte  Technologien und
Analysemethoden, um wertvolle Erkenntnisse aus den Daten zu gewinnen, damit diese

dann fur Chatbots genutzt werden konnen.

Ein weiterer relevanter Begriff ist die Kund*innenzufriedenheit. Das Wort
Kund*innenzufriedenheit steht fur eine Einstellung, die sich als wertende
Stellungnahme gegenuber einem Objekt definieren lasst. Dazu ist die
Kund*innenzufriedenheit meist sehr zeitstabil und stammt aus der Erfahrung (Von
Rosenstiel & Neumann, 2012, S. 17). Weiters steht die Kund*innenzufriedenheit
insofern mit der Wahrnehmung der Kund*innen in Verbindung, als diese bewerten, ob
Erwartungen erfullt worden sind. Somit kann gesagt werden, dass die
Kund*innenwahrnehmung ein Indiz fur die Kund*innenzufriedenheit darstellt (Hermann
& Fritz, 2021, S. 64). Es gibt unterschiedliche Faktoren, welche einen Einfluss darauf
haben, ob die Kund*innen zufrieden sind oder nicht. Diese sind das Preis-Leistungs-
Verhaltnis, emotional besetzte Einflussgroflen wie Hoflichkeit der Mitarbeiter*innen,
Flexibilitat und Motivation, sowie Meinungen aus dem Bekanntenkreis oder auch
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Assoziationen mit der Marke oder dem Produkt (Hermann & Fritz, 2021, S. 66).
Generell kann gesagt werden, dass die Kund*innenzufriedenheit umso groRRer wird, je
eher der Erfullungsgrad der Erwartungen steigt (Seghezzi et al., 2013, S. 4). Laut
Seghezzi werden diese Bedurfnisse als ganzheitlich, subjektiv und relativ definiert.

2.2 Entstehung von Chatbots

Chatbots existieren bereits seit sehr langer Zeit, jedoch haben sie erst in den letzten
Jahren bei Benutzer*innen und Unternehmen gleichermallen an Beliebtheit und
Popularitat erlangt (Die Geschichte und Entwicklung von Chatbots — von Eliza bis
ChatGPT, 2022). Sie haben eine faszinierende und weit zurtickreichende Entwicklung
durchgemacht, bis sie den derzeitigen, uns bekannten, Stand erreichten. Die
Entwicklung der Chatbots zu erlautern ist Ziel dieses Kapitels.

Beginnen wir ganz von vorne. Im Jahre 1966 wurde der erste Chatbot, bekannt unter
dem Namen ,Eliza“, entwickelt, welcher es zur Aufgabe hatte, dem/der Anwender*in
Antworten auf deren gestellte Fragen zu geben. Diese Methode der Simulation erwies
sich spater als sehr wesentlich fur den Fortschritt von Natural Language Processing
(Weizenbaum, 1966, S. 36—45), worauf im Laufe der Arbeit noch genauer eingegangen
wird. Natural Language Processing versteht sich jedenfalls als die Kompetenz eines
Computers, die menschliche Sprache zu verstehen (Barton & Mduller, 2020, S. 62).
Eliza nutzte lediglich einfache Musterabgleiche (Folstad & Brandtzaeg, 2017, S. 382)
sowie schablonenbasierte Antwortmechanismen. Doch dadurch war ihre
Konversationsfahigkeit nicht gut und verwirrte Menschen eher, da sie zu diesem
Zeitpunkt noch nicht mit der Computerinteraktion vertraut waren. Durch die Eingabe
von Wortern von Nutzer*innen in einen Computer paarte Eliza dann diese Woérter mit
moglichen, strukturierten Antworten. Dadurch entstand die Idee, einen anderen
Chatbot zu entwickeln (Klopfenstein et al., 2017, S. 2).

Joseph Weizenbaum, der Entwickler des Chatbots Eliza, war jedoch durch die
Reaktionen der Nutzer*innen auf den Chatbot beunruhigt, da diese nicht mehr nur eine
Nachahmung menschlicher Konversationen darstellte, sondern Benutzer*innen Eliza

plotzlich deren tiefste Gedanken anvertrauten und ihr Herz ausschutteten. In seiner
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Forschungsarbeit berichtete Weizenbaum, dass viele Versuchspersonen nicht glauben
wollten, dass es sich bei Eliza um ein Computerprogramm und nicht um einen
Menschen handelte. (Weizenbaum, 1966). Der Entwickler Weizenbaum warnte im
Anschluss auch, dass Chatbots eine gewisse Gefahr bergen. Laut ihm sollte man
darauf achten, dass Maschinen nicht zu viel Verantwortung Ubertragen wird. Doch
durch diese Aussage wurde er schon bald als scharfer, philosophischer Kritiker der
kunstlichen Intelligenz eingestuft (Thorbecke, 2022). Weizenbaums Modell wurde in
den darauffolgenden Jahren trotzdem von einer Vielzahl weiterer Entwickler*innen

genutzt, um die menschenahnliche Konversation mit Chatbots weiter voranzutreiben.

Erst lange Zeit spater, im Jahre 1995, entwickelte sich schlussendlich ein Chatbot
namens ,A.L.1.C.E.%, welcher als ,menschlichster Computer® ausgezeichnet wurde.
A.L.I.C.E. steht fur Artificial Linguistic Internet Computer Entity und wurde durch Eliza
inspiriert. Die Basis dieses Chatbots ist, gleich wie bei Eliza, auf naturliche Sprache
zuruckzufuhren. A.L.I.C.E. stellte die Personlichkeit einer jungen Dame dar, die den
Nutzer*innen Uber ihr Alter, ihre Hobbys und weitere spannende Fakten berichtete,
zudem beantwortete sie auch Fragen (Wallace, 2007, S. 194). Noch heute ist es
moglich, mit A.L.I.C.E. zu chatten, jedoch stammt das Programm aus dem Jahre 1995,
wodurch die Benutzer*innenoberflache und das Design nicht mehr zeitgemal sind.

Viele weitere Chatbots wie zum Beispiel Smarter Child, Siri, Google Now/Google
Assistant, Cortana, Alexa und auch ChatGPT kamen in den Jahren, nachdem Eliza
und A.L.I.C.E fur die Allgemeinheit verfugbar waren, auf den Markt (Die Geschichte
und Entwicklung von Chatbots — von Eliza bis ChatGPT, 2022).

Nun stellt sich die Frage, wieso Chatbots gerade in den letzten Jahren so popular
wurden. Dies kann auf die Entwicklungen der kunstlichen Intelligenz und des
maschinellen Lernens sowie der immer gro3er werdenden Beliebtheit von Messaging-
Apps zuruckgefuhrt werden (Die Geschichte und Entwicklung von Chatbots — von Eliza
bis ChatGPT, 2022). Heutzutage gibt es unzahlige Chatbots in unterschiedlicher
Qualitat in allen moglichen Branchen wie zum Beispiel Technologieunternehmen,
Banken, Fluggesellschaften und vielen weiteren. Dabei trug Weizenbaums

Entwicklung und Forschung mafigeblich zum Hype bei (Thorbecke, 2022). Eine weitere
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Ursache fur die steigende Beliebtheit sind die kosteneffizienten Losungen fur die
Kund*innenbetreuung und die Moglichkeit, rund um die Uhr Interaktionen zu
garantieren. Zudem tragen die Verbesserungen in der Verarbeitung naturlicher
Sprache (Natural Language Processing) dazu bei, dass Chatbots menschenahnlichere
und effektivere Gesprache fuhren konnen, was ihre Beliebtheit weiter steigert
(Mukherjee & Patra, 2023, S. 22) .

2.3 Anwendungsbereiche der Chatbots

Um die Kund*innenzufriedenheit mittels Chatbots steigern zu kénnen, besteht die
Moglichkeit, diese in unterschiedlichen Bereichen einzusetzen und deren Potential
auszunutzen. Aufgrund der digitalen Kund*innenkommunikation haben Unternehmen
die Moglichkeit, innerhalb kurzester Zeit individuell auf die Kund*innenbedurfnisse zu
reagieren und damit langfristig am Markt bestehen zu kénnen (Schmah et al., 2019, S.
58).

Der Einsatz von Chatbots heutzutage ist bereits sehr vielseitig und wird primar in den
Bereichen des Kund*innensupports, in der Heimautomation, im Bildungsbereich oder
am digitalen Arbeitsplatz eingesetzt (Meyer von Wolff et al., 2020, S. 67). Fur die
Zufriedenheitssteigerung der Kund*innen eines Unternehmens sind besonders die
Bereiche des Kund*innensupports und -services wichtig und darauf sollte das
Hauptaugenmerk gelegt werden. Weiters werden Chatbots in den Bereichen
Gesundheit, Informationsdienste und auch zur Unterstitzung der Zusammenarbeit
zwischen Menschen eingesetzt. Dahingehend entwickelt sich auch immer grofleres
Potenzial dafur, dass Kund*innen schnell Informationen und Hilfe von
Dienstleister*innen erhalten (Folstad et al., 2019, S. 6), was dazu fuhrt, dass die

Kund*innenzufriedenheit gesteigert wird.

Weiters werden in Unternehmen Chatbots bereits in den Bereichen, in denen es um
die Kommunikation und das Befriedigen von Kund*innenbedurfnissen geht, genutzt
(Schmah et al., 2019, S. 61). Aufgaben eines personlichen Assistenten bzw. einer
personlichen Assistentin kdnnen bereits von einem Chatbot Ubernommen werden,

sowie weiters die Unterstutzung von jeglichen Geschaftsprozessen, die reine
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Informationsgewinnung und auch die Automatisierung der Nutzer*inneninteraktion (Die
Geschichte und Entwicklung von Chatbots — von Eliza bis ChatGPT, 2022).

Die Nutzung von Chatbots erfolgt in den unterschiedlichen Altersgruppen nicht in
derselben Haufigkeit. Von der Generation X (Jahrgange 1995 bis 2000) und der
Generation Z (Jahrgange 1999 bis 2010) werden die Chatbots am haufigsten genutzt.
Alle Personen, die nicht in die Generation X oder Y fallen, nutzen Chatbots eher
vereinzelt und nur sehr selten (ChatGPT und Co: Diese Altersgruppe nutzt KI-Tools am
héufigsten, 2023).

Mittels dieser Erkenntnisse wird das breite Anwendungsspektrum von Chatbots und ihr
Potenzial zur Steigerung der Kund*innenzufriedenheit in verschiedenen Branchen

aufgezeigt.
2.4 \Vorteile durch die Nutzung von Chatbots

Werden Chatbots genutzt, spuren nicht nur die Anwender*innen, sondern auch die
Unternehmen einen signifikanten Vorteil in mehreren Bereichen. Zusatzlich zur
Produktivitatssteigerung fur die Nutzer*innen steht auch die Moglichkeit, dass
Informationen jederzeit abrufbereit sind und nach Bedarf Hilfe zur Verfugung gestellt
werden kann, im Fokus (Folstad & Brandtzaeg, 2017, S. 145).

Ein signifikanter Vorteil von Chatbots ist ihre Fahigkeit, dauerhaft in derselben
Kondition verfugbar zu sein. Im Gegensatz zu menschlichen Mitarbeiter*innen im
Kund*innenservice, die Ruhezeiten bendtigen, konnen Chatbots 24 Stunden am Tag,
sieben Tage die Woche ihre Dienste anbieten. Diese permanente Verfugbarkeit
verbessert das Kund*innenerlebnis erheblich, da Anfragen sofort bearbeitet werden
konnen, unabhangig von der Tageszeit oder von Feiertagen (Xu et al., 2017, S. 4).

Die Fahigkeit von Chatbots, Lernmechanismen wie maschinelles Lernen und
kunstliche Intelligenz zu nutzen, ermdglicht eine personalisierte Kommunikation mit
den Nutzer*innen. Durch die Analyse von Nutzer*innendaten und -praferenzen kdnnen
Chatbots mallgeschneiderte Empfehlungen und Losungen anbieten, was die
Erfahrung der Nutzer*innen verbessert (Jain et al., 2018, S. 901). Durch die
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Personalisierung hat der/die Nutzer*in das Gefuhl, als wichtige, individuelle Person
wahrgenommen zu werden und somit wirkt sich das positiv auf die

Kund*innenzufriedenheit aus.

Wirft man nun einen Blick auf die Vorteile fur Unternehmen, die Chatbots einsetzen,
sind diese sehr breit gefachert. Im Fokus steht hier definitiv, dass durch die sofortige
und jederzeit verfugbare Antwortmadglichkeit, ein gutes Kund*innenerlebnis geschaffen
wird, wodurch im Anschluss die Kund*innenloyalitat erhoht wird (IBM Cloud Education,
2019). Chatbots ermoglichen es Unternehmen, ihre Dienstleistungen effizient zu
skalieren. Durch die Automatisierung der Kontakte mit Benutzer*innen konnen
Chatbots eine grolle Anzahl von Anfragen gleichzeitig bearbeiten, was bei
menschlichen Mitarbeiter*innen zu Engpassen fuhren wurde. Diederich et al. betonen,
wie Chatbots die Effizienz in Unternehmen verbessern konnen, indem sie
Standardanfragen automatisieren und damit Mitarbeiter*innen ermdglichen, sich auf
komplexere Aufgaben zu konzentrieren, die menschliche Eingriffe erfordern (Diederich
et al, 2019, S. 12). Weiters mochte man als Unternehmen stets die
Kund*innenzufriedenheit erhohen, aber auch die Kosten senken. Durch den Einsatz
eines Chatbots ist die Zeitersparnis fur ein Unternehmen enorm, was in vielerlei
Hinsicht ein groRer Vorteil ist. Die Einsparung von Mitarbeiter*innen geht Hand in Hand
mit einer Kostensenkung. Mehrfache Messungen haben ergeben, dass ein gut
aufgesetzter und implementierter Chatbot in der Lage ist, 80 Prozent aller Anfragen zu
I6sen, fur die sonst ein Mensch eingesetzt hatte werden mussen (Accenture, 2016).
Dies ermoglicht es, die Kosten in einem Unternehmen drastisch zu reduzieren.
McKinsey & Company geht davon aus, dass durch Chatbots 29 Prozent der Positionen
in einem Unternehmen eingespart werden konnen, da die Arbeit, die von Menschen
ausgefuhrt wird, durch Chatbots ersetzt werden kann. Das bedeutet eine enorme
Kosteneinsparung fur ein Unternehmen (Chui et al., 2015).

Chatbots steigern durch die Automatisierung routinemafiger Anfragen nicht nur die
Effizienz, sie sammeln auch wertvolle Daten Uber Kund*innenpraferenzen und -
verhalten. Diese Daten bieten Unternehmen wichtige Einblicke, die zur Verbesserung
von Produkten, Dienstleistungen und zur Personalisierung des Marketings genutzt
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werden konnen, wodurch wiederum die Kund*innenzufriedenheit und -bindung erhoht

wird.

Insgesamt stellen Chatbots somit ein machtiges Werkzeug dar, das Unternehmen
dabei unterstutzt, ihre Servicequalitdt zu verbessern, wahrend gleichzeitig die
operativen Kosten gesenkt werden. Durch die Implementierung von Chatbots kdnnen
auch wertvolle Mitarbeiter*innenressourcen fur komplexere und lukrativere Aufgaben
freigesetzt werden. Chatbots bieten somit ein enormes Potenzial, um die
Betriebsleistung zu steigern und gleichzeitig eine hohe Kund*innenzufriedenheit zu
gewahrleisten.

3. Technologische Aspekte der Chatbots

Chatbots haben sich in der sich stetig verandernden technologischen Welt zu einer
wegweisenden Technologie der kunstlichen Intelligenz entwickelt. Dieses Kapitel
widmet sich den technologischen Hintergrinden und Aspekten von Chatbots,
beginnend mit Big Data, das die Grundlage fur einen funktionierenden Chatbot
darstellt. Weiters findet in diesem Kapitel die Auseinandersetzung mit der Relevanz der
Bewertung von Chatbots sowie den auftretenden Problemen von Chatbots statt.

Man kann anhand der Methode zur Eingabe und zur Erzeugung von Antworten eines
Chatbots drei Technologien differenzieren: das regelbasierte Modell, das Natural
Language Processing, sowie das aufrufbasierte Modell (Adamopoulou & Moussiades,
2020, S. 378). Auf diese drei Modelle wird im nachfolgenden Kapitel eingegangen, um
einen besseren Einblick in die Technologie zu bekommen, welche im Hintergrund lauft.

Im Anschluss darauf folgt noch die Erklarung des maschinellen Lernens fur Chatbots.

Es muss jedoch vorab gesagt werden, dass, je nach Branche eines Unternehmens,
eine andere Technologie zum Einsatz kommen kann, um damit tatsachlich die
Kund*innenzufriedenheit erhdhen zu kdnnen. Nicht jede der genannten Technologien
sollte Uberall eingesetzt werden. Man sollte sich als Unternehmen im Vorhinein bereits
im Klaren daruber sein, welche Ziele man mit dem Chatbot verfolgt und vor allem, was
dieser konnen sollte.
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3.1 Big Data

Seit der standig fortschreitenden Digitalisierung sind Unternehmen mit immer grof3eren
Datenmengen konfrontiert. Dabei handelt es sich nicht nur um Kund*innendaten,
sondern auch um Daten von Lieferanten*innen sowie Partner*innen. Da klassische
Datenbanksysteme nicht die Kapazitat haben, die Datensysteme zu verwalten und zu
analysieren, kommt nun ,Big Data“ ins Spiel. Um einen Chatbot mittels kunstlicher
Intelligenz zur Steigerung der Kund*innenzufriedenheit zur Verfiugung stellen zu
konnen, ist Big Data ein essenzieller Bestandteil (Todorovic, 2020). Big Data tragt zur
Entwicklung und zum Erfolg der kunstlichen Intelligenz in der Geschaftswelt bei, denn
damit ein Chatbot funktioniert braucht dieser eine unglaublich hohe Anzahl an

gespeicherten Daten, auf die er zurtckgreifen kann (Gentsch, 2018, S. 10).

Beim Begriff ,Big Data“ handelt es sich um einen Marketingbegriff, fir den es bis dato
noch keine einheitliche wissenschaftliche Definition gibt (Hammer et al., 2017, S. 8). In
einschlagiger Fachliteratur wurde der Begriff jedoch Uberall nahezu gleich definiert. Big
Data beschreibt Daten, welche mittels eines hohen Volumens und hoher
Geschwindigkeit verarbeitet und gesammelt werden und eine hohe Vielfalt aufweisen.
Ist diese Datenmenge zu grof3, um sie auf einem einzelnen Computer speichern oder
auswerten zu konnen, so spricht man von Big Data. Es muss dann auf groRle
Computer-Rechenzentren ausgewichen werden, sodass die Daten strukturiert und
analysiert werden konnen (HoOlzer & Natterer, 2019).

Big Data wird durch die drei ,Vs" kategorisiert: Volume (Umfang, Datenvolumen),
Velocity (Geschwindigkeit der Erzeugung und Verarbeitung der Daten) und Variety
(Datenvielfalt durch unterschiedliche Datenquellen und Datentypen) (Holzer &
Natterer, 2019, S. 142). Die drei Hauptvariablen konnen noch durch zwei weitere
Variablen, namlich Reach (Datenherkunft) und Veracity (Qualitat und Genauigkeit der
Daten), erganzt werden (Lix & Stuben, 2013, S. 9-10). Im nachfolgenden Abschnitt
werden die Begriffe im Detail erklart:
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e Volume: Damit wird die Menge an zu speichernden und auszuwertenden Daten
beschrieben. Ob diese Daten dann tatsachlich als Big Data kategorisiert werden,
hangt von den zur Verfigung stehenden Systemen ab (Gentsch, 2018, S. 9).

e Velocity: Hier geht es um zwei Aspekte. Erstens werden Daten mit unglaublich
groRer Geschwindigkeit erzeugt und zweitens mussen diese so schnell wie
moglich vom System gespeichert, verarbeitet und analysiert werden (Gentsch,
2018, S. 9). Die Schnelligkeit bei der Datenauswertung wird dabei im Vergleich
zur Menge als noch wichtiger angesehen (Lix & Stuben, 2013, S. 10).

e Variety: Die Daten, welche es zu verarbeiten gilt, resultieren aus
unterschiedlichen Quellen, wie zum Beispiel Sprache, Bild, Text oder im Falle
von Chatbots: Eingabesystemen. Daher sind die Strukturen und Formate der
Daten sehr unterschiedlich (Lix & Stuben, 2013, S. 9).

e Reach: Darunter versteht man den zentralen Bestandteil der Datenherkunft.
Wichtig ist es, die vorhandenen Daten nach aktiver Nutzung und Inaktivitat zu
organisieren. (Lix & Stuben, 2013, S. 10)

e Veracity: Dieser Aspekt beschreibt die Glaubwurdigkeit der Daten. Man muss
beachten, dass nicht alle gesammelten Daten als glaubwurdig erachtet werden
konnen. Vorsicht geboten ist daher bei Phishing Mails, manipulierten Sensoren
im Internet oder Fake News (Gentsch, 2018, S. 9).

Big Data ist somit ein wesentlicher Bestandteil des Erfolgs sowie der Entwicklung von
kunstlicher Intelligenz in der Geschaftswelt. Werden Daten nicht verwendet
beziehungsweise genutzt, bieten diese keinen Mehrwert. Es werden spezielle
Techniken, welche Teile der kunstlichen Intelligenz sind, eingesetzt, um die
vorhandenen Daten zu Wissen und Informationen zu transformieren. Wenn die Menge
an semi- und unstrukturierten Daten so grol} ist, dass diese nicht mehr automatisiert
verarbeitet werden kann, dann geschieht dies mit der Hilfe von Machine Learning,
Natural Language Processing und Computerversionen. Big Data spielt weiters eine

grolRe Rolle als Trainingsdaten. Fiur die Chatbot-Modelle, auf die in den nachsten
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Unterkapiteln eingegangen wird, ist es essenziell, dass eine grol’e Menge an Daten
zur Verfugung steht, auf die zurtckgegriffen werden kann. Nur so ist es moglich, dass
die kunstliche Intelligenz modelliert und trainiert wird (Gentsch, 2018, S. 10-11).

3.2 Regelbasiertes Modell

Mit Hilfe des regelbasierten Modells wurden bereits einige der ersten Chatbots
entwickelt, daher existiert dieses Modell schon sehr lange (Adamopoulou &
Moussiades, 2020, S. 378). Das System dahinter sieht folgendermal3en aus: Ein
regelbasierter Chatbot wird auf bereits vorab entwickelte Regeln und Muster trainiert,
welche dann genutzt werden, um auf die Eingaben der Nutzer*innen reagieren zu
konnen. Dabei werden Regeln fur Schlisselworter definiert, auf die der Chatbot dann
reagieren kann, weil er versteht, wie er agieren muss (Schonbachler et al., 2023, S. 9).

Durch die definierten Entscheidungspfade haben Chatbots stets denselben Ablauf,
was bedeutet, dass sie durch die vorhandenen Auswahlmoglichkeiten von
Nutzer*innen gesteuert werden. Durch die Eingabe eines Textes von Nutzer*innen
erkennt der Chatbot das Anliegen und schafft es somit, eine passende Antwort
auszuspielen oder im Bedarfsfall bei Unklarheiten nachzufragen. Damit dies sinnvoll
funktioniert, greift der Chatbot auf bereits vorhandene Datensatze zurlck. Dadurch,
dass der Gesprachsfluss nur eingeschrankt flexibel ist, sind vorhandene Datensatze
zum Lernen essenziell (Mai & Rutschmann, 2023, S. 47). Diese vorhandenen
Datensatze mussen grol3e, gespeicherte Datenmengen im Hintergrund sein — Big
Data. Der Chatbot lernt auch, ob die Nutzer*innen mit seiner Leistung zufrieden waren
oder ob es Verbesserungsbedarf gibt. Im Hintergrund kann dieser sich mithilfe von
Programmierer*innen stetig weiterentwickeln, um die Kund*innenzufriedenheit somit

zu verbessern und dort anzusetzen, wo es Bedarf gibt.

Regelbasierte Chatbots werden als effizient eingestuft, wenn diese nur fur eine
begrenzte Anzahl an Anwendungsfallen entwickelt werden, zum Beispiel fur die
Bestellung von Essen auf einer Restaurantwebsite (Schonbachler et al., 2023, S. 10).
Nicht fur jede Branche macht es Sinn, den regelbasierten Chatbot zu nutzen. Je
umfangreicher das Angebot eines Unternehmens ist, desto schwerer ist es flr den
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Chatbot, behilflich zu sein und es bedarf viel mehr Arbeit, diesen fur unterschiedliche
Situationen zu programmieren. Dahingehend sollte man es in Betracht ziehen, eine

andere Art von Chatbot zu nutzen.

Diese Technologie ist eine Moglichkeit zur Steigerung und Verbesserung der
Kund*innenzufriedenheit mittels Chatbots, wobei es jedoch zu Schwierigkeiten fuhren
kann, wenn der/die Anwender*in eine Anfrage stellt und diese nicht im Regelmuster
definiert ist. Bei Unternehmen, welche viele unterschiedliche Dienstleistungen oder
Angebote zur Verfugung stellen, ist diese Technologie in den seltensten Fallen
zielfuhrend, denn hier kann die Zufriedenheit nicht mehr gewahrleistet werden.

3.3 Natural Language Processing (NLP)

Erst seit wenigen Jahren wird maschinelles Lernen verwendet, um die naturliche
Sprache zu verarbeiten (Kohne et al., 2020, S. 43). Natural Language Processing gilt
als das Teilgebiet der kunstlichen Intelligenz, welches sich mit der Verarbeitung der
naturlichen Sprache auseinandersetzt. Das bedeutet, dass ein Computer nicht nur eine
Programmiersprache versteht, sondern auch die menschliche Sprache (Barton &
Miller, 2020, S. 62).

Generative beziehungsweise Kunstliche-Intelligenz-Chatbots basieren auf dem Natural
Language Processing, kurz NLP genannt. Natural Language Processing ist in der
Lage, Verhaltensmuster zu erkennen und kann Entscheidungsfahigkeiten zu seinen
Starken zahlen. Diese Art von Chatbots lernt durch die gesammelten Informationen
und Datensatze, und je mehr davon vorhanden und gespeichert sind, desto
zielgenauer werden die Antworten und Fragen des Chatbots. Um moglichst zielgenaue
Antworten zu generieren, ist auch hier Big Data unerlasslich. (Mai & Rutschmann,
2023, S. 47).

Jedoch muss der Chatbot mit qualitativ hochwertigen Daten gefuttert werden, und das
in einem sehr groRen Umfang. Damit die kunstliche Intelligenz in der Lage ist, sinnvoll
lernen zu konnen, werden mindestens 100.000 bis 250.000 Datensatze bendtigt, damit

erste Ergebnisse beim Lernen erzielt werden kdnnen. Alles, was sich Uber eine Million
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bewegt, wird dann tatsachlich als intelligentes Lernen bezeichnet (Mai & Rutschmann,
2023, S. 47). Datensatze in diesen Mengen fallen, wie im vorherigen Kapitel

beschrieben, in die Kategorie Big Data.

Die naturliche Sprache bringt weitaus mehr Herausforderungen als eine
Programmiersprache, das liegt unter anderem an Grammatik, Dialekten, Akzenten,
Orthografie und noch vielen weiteren Grinden. Doch um diese Herausforderungen
meistern zu konnen, wird das Natural Language Processing vom Natural Language
Understanding, kurz NLU, unterstutzt. NLP ist fur die grammatikalische und
syntaktische Analyse von Texten verantwortlich und NLU hat die Aufgabe, den Inhalt
von Texten zu dekodieren und zu analysieren. Beide Arten arbeiten stets zusammen,
da meist die Funktion von NLP auch von NLU bendtigt wird (Barton & Mduller, 2020, S.
63).

Derzeit kann man davon ausgehen, dass die Kunstliche-Intelligenz-Chatbots aufgrund
der rasanten technologischen Entwicklung die regelbasierten Chatbots immer weiter
erganzen sowie moglicherweise bald abloésen werden (Mai & Rutschmann, 2023, S.
47).

Die Datenfutterung, welche beim Natural Language Processing essenziell ist, ist sehr
aufwandig und nimmt viel Zeit in Anspruch. Aufgrund von Big Data kann die kunstliche
Intelligenz nun sehr gut lernen und dadurch dann qualitativ hochwertige Antworten
generieren. Somit ist diese Technologie bestens fur die Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit geeignet, da hier speziell auf die Sprache der Kund*innen
eingegangen wird und die Antworten individuell, passend zur Anfrage, ausgegeben

werden.

3.4 Aufrufbasiertes Modell

Das aufrufbasierte Modell nutzt eine Vielzahl von vordefinierten Antworten sowie
Erfahrungen, um damit die am besten passende Antwort fur den jeweiligen Kontext
bereitzustellen (Pandey & Sharma, 2023, S. 2). Chatbots, die aufrufbasiert
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programmiert sind, auch Retrieval genannt, basieren auf sogenannten Graphen oder
gerichteten Flussen (Fainchtein, 2020).

Auch aufrufbasierte Modelle verwenden Methoden wie maschinelles Lernen, Deep
Learning und Schlusselwortabgleich, um die optimale Antwort zu finden. Obwohl die
Technik eine andere ist, liefern diese Chatbots nur vorgefertigte Antworten und
produzieren keine zusatzlichen Ausgaben (Fainchtein, 2020). Das aufrufbasierte
Modell von Chatbots basiert auf der Idee, dass Benutzer*inneninteraktionen durch
spezifische Anfragen oder Befehle ausgelost werden, welche die Chatbots dann
verarbeiten und darauf reagieren (Liddy, 2001, S. 10). Die Antworten werden lediglich
aus einer Liste von Moglichkeiten ausgewahlt. Werden die aufrufbasierten Modelle
intensiv trainiert und erhalten Rickmeldungen und Anmerkungen, sind diese nahezu
fehlerfrei (Pandey & Sharma, 2023, S. 2).

Diese Modelle sind besonders effektiv in strukturierten Domanen, wo klare Anfragen
und prazise Antworten erforderlich sind. Sie nutzen oft vordefinierte Skripte oder
Befehle, um Nutzer*innenanfragen zu verstehen und zu beantworten, was sie ideal fur
Anwendungsfalle wie Kund*innendienst, Buchungssysteme und Informationsabfragen
macht (Liddy, 2001, S. 13). Trotzdem ist diese Art von Chatbots in ihrem Nutzen
eingeschrankt, da sie nicht anpassungsfahig ist und in der Anwendung zu wenig
.,menschlich® erscheint (Pandey & Sharma, 2023, S. 2).

Dies kann sich auch negativ auf die Kund*innenzufriedenheit auswirken, da
Nutzer*innen schnell merken, wenn die Antworten stets nur vorgefertigt sind und
keineswegs auf die individuelle Anfrage des Kunden bzw. der Kundin eingegangen
wird. Setzt man als Unternehmen nun einen Chatbot ein, um die
Kund*innenzufriedenheit steigern zu wollen, sollte diese Technologie nicht die erste
Wahl sein.

3.5 Maschinelles Lernen fur Chatbots

Das maschinelle Lernen beschreibt die Fahigkeit, dass ein Computerprogramm aus
Beispielen und Erfahrungen lernt, nicht aus vorab definierten Regeln. Dabei werden
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drei unterschiedliche Arten genannt: das uberwachte Lernen (Supervised Learning),
das unuberwachte Lernen (Unsupervised Learning) und das verstarkende Lernen
(Reinforced Learning) (Barton & Muller, 2020, S. 63). Bei allen drei Arten wird durch
das maschinelle Lernen Wissen aus Erfahrung generiert, indem Lernalgorithmen ein
komplexes Modell entwickeln. Ist dies geschehen, so kann die erworbene
Wissensreprasentation auf neue und unbekannte Daten, die der Art gleich sind,

ubertragen und angewendet werden (Dobel et al., 2018, S. 9).
Folgende Unterschiede gibt es bei den drei Arten des maschinellen Lernens:

o Uberwachtes Lernen: Hier sind die eigentlichen Daten sowie die korrekten
Antwortmoglichkeiten bereits vorhanden und das Ziel besteht darin, die
Beziehung zwischen Eingabe- und Ausgabedaten zu klaren. Kurz gesagt geht
es darum, aus Beispielen zu lernen (Barton & Muller, 2020, S. 63).

e Unuberwachtes Lernen: Dies zielt darauf ab, selbststandig und ohne vorherigen
Zielwert Muster in einem Datensatz zu generieren und dahingehend auch
versteckte Muster zu entdecken (Barton & Muller, 2020, S. 63).

o \Verstarkendes Lernen: Dabei liegt der Fokus darauf, dass das System
selbststandig neue Losungen findet, sowie durch Versuch und Irrtum iteriert, um
die optimale Losung zu finden. Als Ansporn, dieses Ziel zu erreichen, werden
gute Entscheidungen durch Belohnungen gefordert und schlechte
Entscheidungen bestraft (Barton & Muller, 2020, S. 64).

Nicht immer steht nur die Beantwortung der Fragestellung im Vordergrund, eine
wichtige Aufgabe eines Chatbots ist es, dass dieser durch Anfragen dazulernt, um in
Zukunft bessere Antworten entwickeln zu kdnnen und diese zu verstehen. Dies ist fur
Unternehmen besonders wichtig, da nur durch eine stetige Verbesserung der
Technologie die Kund*innenzufriedenheit gesteigert werden kann.
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3.6 Bewertung von Chatbots

Die Bewertung von Chatbots durch Nutzer*innen ist ein wesentlicher Prozess, der
sowohl die Akzeptanz als auch die Verbesserung dieser Technologien maf3geblich
beeinflusst. Nutzer*innen fuhren Bewertungen aus verschiedenen Grinden durch,
darunter die Verbesserung der Benutzer*innenerfahrung, das Ausdricken von
Zufriedenheit oder Unzufriedenheit und die Hilfestellung flr Entwickler*innen zur
Optimierung des Chatbots. Eine sorgfaltige Bewertung hat den Sinn, die Interaktionen
zwischen Menschen und Maschine effizienter zu gestalten, was insbesondere im
Kund*innenservice von hoher Relevanz ist. Die Realitat zeigt jedoch, dass die
Beteiligung an der Bewertung stark variieren kann, beeinflusst durch Faktoren wie die
wahrgenommene Effektivitat des Feedback-Prozesses und die
Benutzer*innenfreundlichkeit der Bewertungstools. Jedoch ist eine direkte
Ruckmeldung von Nutzer*innen entscheidend fur die Verbesserung von Chatbot-
Diensten (Fglstad & Brandtzaeg, 2017, S. 4).

3.7 Probleme von Chatbots

Chatbots bringen auch Verwirrung, Unsicherheit sowie grof3e Probleme mit sich.
Obwohl es bereits ein sehr intelligentes System ist, ist es stets noch mit Vorsicht zu
genielden.

Oft erwecken Chatbots den Anschein, dass die Maschine menschlichen
Verhaltensweisen sehr nahe kommt, was jedoch in der Wissenschaft nicht als korrekt
gesehen wird (Thorbecke, 2022). Als bestes Beispiel dieser Vermenschlichung dient
ein aktueller Fall, welcher sich im Sommer 2022 ereignete. Dabei wurde von einem
Google Ingenieur behauptet, dass der zu Google gehorende Chatbot LaMDA
.empfindungsfahig“ sei (Tiku, 2022). Diese Behauptung erfuhr eine Welle der
Negativitat in der Community der kunstlichen Intelligenz, da eine Maschine keine
Gefluhle und/oder Einfihlungsvermogen wie ein Mensch haben kann.

Wenn moderne Chatbots nicht wie erwartet funktionieren, kdnnen sie teilweise sogar

die fehlerhafte menschliche Sprache imitieren. Das kann sogar so weit gehen, dass sie
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anfangen, rassistische und aufrihrerische Kommentare zu auf3ern. Der Chatbot von
Meta sorgte bereits fur einige Kontroversen, indem er beispielsweise in Gesprachen
mit Nutzer*innen vollig unwahre politische Kommentare und antisemitische
Bemerkungen von sich gab. Befurworter*innen dieser Technologie argumentieren
jedoch, dass sie trotz dieser AuBerungen den Kund*innenservice und
Kund*innendienst effizienter gestalten und die Effizienz in viel mehr Branchen steigern
kann (Thorbecke, 2022).

Expert*innen argumentieren, dass Chatbots alteren, einsamen oder isolierten
Menschen helfen kdnnen. Jedoch ist es zu hinterfragen, ob die entwickelte Methode
dabei tatsachlich hilfreich ist und nicht in die falsche Richtung geht. Ein Startup geht so
weit, einen Chatbot als Werkzeug zu nutzen, um scheinbar verstorbene Angehdrige
am Leben zu halten, indem es computergenerierte Versionen der Personen aus Kopien
von hochgeladenen Chats erstellt. Andere beflrchten, dass die Technologie hinter von
kunstlicher Intelligenz gestutzten Chatbots noch viel begrenzter ist als manche
Menschen es sich vorstellen. Gary Marcus, ein Kinstliche-Intelligenz-Forscher und
emeritierter Professor an der New York University, aul3erte, dass die Technologien
wirklich gut darin seien, Menschen nachzuahmen und wie solche zu klingen, aber man
sie nicht als tiefgrundig einstufen konne. Diese Systeme seien Nachahmungen, aber
es seien sehr oberflachliche Nachahmungen. Er erganzte auch, dass sie keine Ahnung
haben, was sie sagen (Thorbecke, 2022).

Ein weiterer Punkt, der bei der Verwendung von Chatbots nicht auler Acht gelassen
werden sollte, ist der Datenschutz, denn die Technologie ist zunehmend in der Lage,
sensible Nutzer*innendaten zu verarbeiten und diese zu speichern. Aus diesem Grund
mussen beim Einsatz von Chatbots im  Kund*innenservice strenge
Datenschutzrichtlinien beachtet werden, um die Privatsphare der Nutzer*innen zu
gewahrleisten und Vertrauen aufzubauen (Mctear et al., 2016, S. 123). Es wird die
Notwendigkeit betont, dass Entwickler*innen und Unternehmen transparente
Datenschutzrichtlinien implementieren und Nutzer*innen ausfuhrlich Uber die
Datenverarbeitung informieren sollten. Weiters wird auch argumentiert, dass eine

transparente Kommunikation Uber die Verwendung und den Schutz personlicher Daten
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entscheidend ist (McTear et al., 2016, S. 125). Im Bezug auf die
Datenschutztransparenz wurde im Zuge dieser Arbeit selbst untersucht, wie leicht
diese fur Nutzer*innen auffindbar ist. Bei der Suche nach den Chatbot-
Datenschutzrichtlinien auf unterschiedlichen Websites stellte sich heraus, dass die
Einsehbarkeit dieser Richtlinien nicht immer leicht zuganglich sind. Durch die schwere
Auffindbarkeit wird keine Transparenz gewahrleistet und Kund*innen sind zurecht
skeptisch, wie ihre Daten nun verarbeitet werden. Die Autoren McLean und Osei-
Frimpong betonen, dass die wachsende Sorge um den Datenschutz bei der Nutzung
von Chatbots Unternehmen dazu zwingt, transparentere und nutzerfreundlichere
Ansatze zur Darstellung ihrer Datenschutzpraktiken zu entwickeln. Dabei
unterstreichen sie die Notwendigkeit, Datenschutzrichtlinien zuganglicher und
verstandlicher zu gestalten, um das Vertrauen und die Zufriedenheit der Nutzer*innen
zu gewahrleisten (Mclean & Osei-Frimpong, 2017, S. 9).

Trotz der vielen Vorteile und Fahigkeiten, die ein Chatbot mit sich bringt, sollte man
diesen sehr grundlich anlernen und trainieren, sodass es nicht zu ungewunschten
Zwischenfallen kommt oder falsche Hoffnungen in Bezug auf die Menschlichkeit des
Chatbots von Anwender*innen hervorgerufen werden. Weiters sollte der Datenschutz
transparent fur Nutzer*innen einsehbar sein, sodass diese wissen, wie deren Daten

verarbeitet werden, und Vertrauen geschaffen wird.

4. Kund*innenzufriedenheit

Nach der ausfuhrlichen Behandlung der Grundlagen von Chatbots geht es nun mit der
Kund*innenzufriedenheit weiter. Durch eine Vielzahl an Untersuchungen konnte
festgestellt werden, dass Unternehmen, welche den groften Erfolg haben, ihren Fokus
auf die Kund*innenzufriedenheit legen. Wie bereits in Kapitel 3 erwahnt, steht das Wort
Kund*innenzufriedenheit fur eine Einstellung, die sich als wertende Stellungnahme
gegenuber einem Objekt definieren lasst. Die Stabilitat der Kundenzufriedenheit ist in
der Regel zeitbestandig und resultiert aus der gesammelten Erfahrung (Von Rosenstiel
& Neumann, 2012, S. 17).
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Die Kund*innenzufriedenheit ist ein Teil des psychologischen Marketings, da es um die
Beziehungen zwischen Unternehmen und Menschen geht. Das Ziel eines
Unternehmens ist es, das Kund*innenerlebnis vor, wahrend und nach dem Kauf zu
verbessern und den Kund*innen viele positive Signale zu senden. Viele Faktoren sind
dafur entscheidend: Zum einen ist es wichtig, qualitativ hochwertige Waren und
Dienstleistungen zu erschwinglichen Preisen zu erhalten. Des Weiteren kann die
Kund*innenzufriedenheit durch Beratung, Unterstitzung oder die Gestaltung von
Webshop und Ladenlokal beeinflusst werden (IONOS Startup Guide, 2022). Im
weiteren Fall kann auch die Implementierung eines Chatbots zur Steigerung der

Kund*innenzufriedenheit beitragen.

Folglich kann das C/D-Paradigma (Confirmation/Disconfirmation) verwendet werden,
um die Kund*innenzufriedenheit zu erklaren. Dabei handelt es sich um den Vergleich
des Soll- und Ist-Zustands. Die Wunsche des Kunden bzw. der Kundin, einschlief3lich
emotionaler Vorstellungen, bestimmen die Soll-Situation. Der aktuelle Zustand eines
Produkts, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens bildet die Ist-Komponente.
Das Leistungsniveau (Ist) wird mit der Wunschvorstellung des Kunden bzw. der Kundin
(Soll) verglichen. Die Kund*innenzufriedenheit ergibt sich aus der Diskrepanz.
Unzufriedenheit entsteht, wenn die Erwartungen des Kunden bzw. der Kundin nicht
erfullt werden und wird als negative Diskonformitat bezeichnet. Entsprechen die
Anforderungen des Kunden bzw. der Kundin exakt dem Zustand des Produkts, der
Dienstleistung beziehungsweise des jeweiligen Angebots, ist davon auszugehen, dass
die Personen zufrieden sind. Wenn ein Unternehmen die Erwartungen seiner
Kund*innen ubertrifft, wird dies als positive Diskonformitat bezeichnet. Dadurch kann
die Kund*innenzufriedenheit gesteigert werden (IONOS Startup Guide, 2022).

In der Kund*innenzufriedenheit kann man zwei Ansatze nennen, um das Konzept zu
definieren. Diese sind die Kund*innenzufriedenheit als Ergebnis (einer
Konsumtatigkeit) sowie auch die Betrachtung der Kund*innenzufriedenheit eines
Prozesses (Parker & Mathews, 2001, S. 38).

Nun stellen sich die Fragen, wovon Kund*innenzufriedenheit eigentlich abhangig ist

und welche Faktoren darauf einen Einfluss haben. Alle zwischenmenschlichen
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Beziehungen, geschaftlich sowie auch privat, werden als wechselseitige Dienstleistung
gesehen. Verallgemeinernd kann man die Zufriedenheit seines Gegenubers aufbauen,
steigern und erhalten, indem man an erster Stelle folgende Sache stets beachtet: Man
muss anstatt des ,Ich-Standpunkts® den ,Du-Standpunkt® des Kunden bzw. der Kundin
einnehmen. Die Bedurfnisse des anderen sollte man erkennen und vor allem nach der

Erkenntnis berucksichtigen (Von Rosenstiel & Neumann, 2012, S. 9).

Alle Unternehmen streben nach zufriedenen Kund*innen, da dies das Selbstwertgefuhl
starkt und stolz macht. Die Zufriedenheit stellt einen Mal3stab des Lobs und der
Anerkennung des eigenen Handelns dar. Warum man als Unternehmen den Fokus auf
die Kund*innenzufriedenheit lenken sollte, geht auch mit einem finanziellen Argument
Hand in Hand: Sind die Kund*innen zufrieden, werden diese dem Unternehmen treu
bleiben — und das spart Geld. Es wurde bereits mehrfach belegt, dass es wesentlich
mehr Geld kostet, einen neuen Kunden bzw. eine neue Kundin zu gewinnen, anstatt
mit einem bereits bestehenden Kunden oder einer bereits bestehenden Kundin weiter

gute Geschafte zu machen (Von Rosenstiel & Neumann, 2012, S. 19).

Um die Kund*innenzufriedenheit mittels Chatbots tatsachlich steigern zu kdnnen,
mussen die beiden Ansatze nun definiert werden, sodass die Unterscheidung Klar ist.

4.1 Kund*innenzufriedenheit als Prozess

Der erste Ansatz, der gegenwartig verfolgt wird, ist die Kund*innenzufriedenheit als
Prozess. Kund*innenzufriedenheit ist nicht nur ein Ziel, sondern vielmehr ein
kontinuierlicher Prozess, der von Unternehmen strategisch gesteuert werden muss, um
langfristigen Erfolg zu sichern. Dieser Prozess beginnt mit dem Verstandnis der
Kund*innenbedurfnisse und -erwartungen durch Marktforschung und
Kund*innenfeedback (Kotler & Keller, 2016, S. 30). Dabei wird die Bewertung von dem,
was erhalten wurde, und dem, was erwartet wurde, beschrieben. Betrachtet man die
Zufriedenheit als Prozess an sich, so liegt der Fokus dieser Definition auf dem Vorlaufer
der Zufriedenheit und nicht der Zufriedenheit selbst. Aus diesem Grund wurde die
Forschung von Parker und Mathews dahingehend ausgerichtet, die kognitiven
Prozesse zu verstehen, welche an der Entstehung der Bewertung der Zufriedenheit
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involviert sind. Im Zuge der Forschung wurde festgestellt, dass die Urspringe in der
Diskrepanztheorie liegen, welche von Porter 1961 entwickelt wurde (Parker &
Mathews, 2001, S. 38).

Das soeben Genannte, spiegelt die mehrheitliche Meinung der Wissenschaftler*innen
wider, jedoch unterscheiden manche zwischen langlebigen und kurzlebigen Gutern.
Sie glauben, dass weder die Wahrnehmung noch die Erwartungshaltung einen grof3en
Einfluss auf die Zufriedenheit haben. Sie sind der Meinung, dass die Zufriedenheit
allein durch die Leistung des langlebigen Gutes bestimmt wurde. Obwohl die
Ablehnung durch Erwartungen und Leistung beeinflusst wurde, wirkte sich die
Ablehnungsintensitat nicht auf die Zufriedenheit aus. Schlussendlich sind die meisten
Schwankungen in der Zufriedenheit durch den direkten Zusammenhang zwischen
Leistung und Zufriedenheit verursacht (Churchill & Surprenant, 1982, S. 491).

Die Betrachtung von Kund*innenzufriedenheit als fortlaufenden Prozess erfordert
ebenfalls die Anerkennung der Wichtigkeit von After-Sales-Services und
Kund*innenbetreuung, die einen erheblichen Beitrag zur Schaffung positiver
Kund*innenerfahrungen leisten und bei der effektiven Beschwerdebehandlung
unerlasslich sind. Eine konsequente Ausrichtung der Unternehmensorganisation auf
die Priorisierung und Nutzung von Kund*innenfeedback in allen Geschaftsbereichen
ist notwendig, um kontinuierliche Verbesserungen voranzutreiben und somit die

Kund*innenzufriedenheit zu maximieren (Kotler & Keller, 2016, S. 31)
4.2 Kund*innenzufriedenheit als Ergebnis

Als zweiter aktueller Ansatz gilt die Kund*innenzufriedenheit als Ergebnis, das sich in
drei Komponenten gliedert - diese sind Emotionen, Erfullung und
Zufriedenheitszustand. Dabei ist die Verknupfung von Emotionen mit personlichen
Erfahrungen der entscheidende Faktor, um dabei den Zufriedenheitszustand zu
betrachten. Die umfassende Zufriedenheit gilt als ,Zufriedenheit der Uberraschung®,
die sich positiv (Freude) als auch negativ (Schock) auswirken kann. Man kann sagen,

dass wissenschaftlich gesehen die Zufriedenheit stets als Endpunkt eines
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Motivationsprozesses betrachtet wird. Daher wird diese als Erfullungsreaktion des
Verbrauchers angesehen (Parker & Mathews, 2001, S. 39).

Anderson, Fornell und Lehmann sagen, wenn die Kund*innenzufriedenheit als
Ergebnis betrachtet wird, impliziert dies, dass es sich um eine messbare Grol3e
handelt, die das Ausmal} widerspiegelt, in dem die Erwartungen und Bedurfnisse der
Kund*innen durch ein Produkt oder eine Dienstleistung erfullt worden sind. Diese
Perspektive erlaubt es Unternehmen, den Erfolg ihrer Angebote direkt zu bewerten und
strategische Entscheidungen basierend auf konkreten Kund*inneneinschatzungen zu
treffen. Sie argumentieren, dass Kund*innenzufriedenheit ein entscheidender Indikator
fur die zukunftige Kaufabsicht und Kund*innenloyalitat ist, und betonen die Wichtigkeit,
Kund*innenzufriedenheit als ein langfristiges Ziel zu sehen, das uber die unmittelbare
Transaktion hinausgeht (Anderson et al., 1994, S. 55-57).

5. Messung der Kund*innenzufriedenheit

Die Kund*innenzufriedenheit kann mittels unterschiedlicher Methoden gemessen und
analysiert werden, das passiert jedoch stets systematisch. Das bedeutet, dass mittels
qualitativer oder quantitativer Daten ein Nachweis erbracht werden muss, der belegt,
dass die Kund*innen mit den Produkten und/oder Dienstleistungen des Unternehmens
zufrieden sind. Den Schwerpunkt kann man dabei auf die Beantwortung der Frage
nach der Zufriedenheit der aktuellen Kund*innen und die beeinflussenden Faktoren
legen. Wird dies prazise beantwortet, so ist eine Kund*innenzufriedenheitsmessung
sinnvoll (Raab et al., 2018, S. 392-392) .

Generell druckt man durch Messen die gezielte Zuordnung von Zahlen oder Symbolen
zu bestimmten beobachtbaren Auspragungen von Lebewesen, Gegenstanden,
Zustanden oder Ereignissen aus, die insgesamt als Merkmalstrager bezeichnet
werden. In diesem Fall sind die Lebewesen, also Menschen, die konkreten
Merkmalstrager*innen. Ordnet man die Zahlen oder Symbole nun zu, so erfolgt dies
mittels einer Skala, welche jeder Messung zugrunde liegt. Die Daten, welche aus

diesem Verfahren gezogen werden, konnen schlussendlich so aufbereitet werden,
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dass sie als Grundlage fur diverse Marketingentscheidungen dienen (Helmig &
Tscheulin, 2004, S. 352).

Im folgenden Abschnitt wird nun auf die unterschiedlichen Modelle und Messmethoden
der Kund*innenzufriedenheit eingegangen. Dabei werden zwei Messmethoden in Form
von Modellen analysiert: der European Customer Satisfaction Index und das
Technologieakzeptanzmodell.

Mittels dieser beiden Methoden wird ein Uberblick gegeben, wie die Messung der
Kund*innenzufriedenheit ohne den Einflussfaktor Chatbot erfolgen kdnnte.

5.1 European Customer Satisfaction Index

Der European Customer Satisfaction Index, kurz ECSI, wird als ein Analyseinstrument
gesehen, welches eine grundlegende Basis fur die Entscheidung der passenden
Marketingstrategie bildet. Das Modell wurde gemeinsam von der EU-Kommission mit
der European Foundation for Quality Management, der European Organisation for
Quality und einer Auswahl von Universitaten und Business Schools entwickelt. Durch
die Verwendung dieses Index kann man als Unternehmen herausfiltern, welche
Komponenten fur die Entstehung der Kund*innenzufriedenheit die hochste Prioritat
haben (ECSI - European Customer Satisfaction Index - An international tool for

optimising customer satisfaction and loyalty, o. J.).

Erstmalig erschien der European Customer Satisfaction Index im Jahre 1999 und
wurde aus dem schwedischen Kund*innenzufriedenheitsindex und dem
amerikanischen Kund*innenzufriedenheitsindex abgeleitet und entwickelt (Coelho &
Esteves, 2007, S. 317). Mittlerweile hat sich der European Customer Satisfaction Index
im Laufe der Zeit als Messinstrument der Kund*innenzufriedenheit etabliert (Coelho &
Esteves, 2007, S. 317).

Aufgrund  von  Strukturgleichungsmodellen haben viele Lander nationale
Zufriedenheitsindexe entwickelt, wodurch die Hohe der Kund*innenzufriedenheit
bestimmt werden kann. Durch die in den Indexes vorkommenden Variablen, welche
einen Einfluss auf die Kund*innenzufriedenheit haben, kann in weiterer Folge die
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Zufriedenheit oder Unzufriedenheit der Kund*innen bestimmt werden (Perez Ajami et
al., 2016, S. 135).

Der European Customer Satisfaction Index besteht aus Zusammenhangen zwischen
nicht sichtbaren Variablen. Diese sind Image, Zufriedenheit, Erwartungen,
wahrgenommene Qualitat, wahrgenommener Wert und Loyalitdt. Diese sechs
unsichtbaren Variablen sind einer Vielzahl von eindeutig messbaren Variablen
zugeordnet, welche anhand von Erhebungen beobachtet und gemessen werden (Pinto
et al, 2013, S. 38). Mithilfe des europdischen Modells wird die
Kund*innenbindungswahrscheinlichkeit, die Wahrscheinlichkeit das
Unternehmen weiterzuempfehlen, sowie der erhéhte Konsum des Produkts

oder der Dienstleistung dargestellt (Perez Ajami et al., 2016, S. 135).

Man kann das European Customer Satisfaction Index Modell in zwei Teilbereiche, aus
denen es sich am Ende zusammensetzt, aufsplitten. Unterschieden wird zwischen dem
Strukturmodell und dem Messmodel. Das Strukturmodell stellt die Beziehung zwischen
den latenten Variablen, welche bereits vorab beschrieben wurden, dar (Coelho &
Esteves, 2007, S. 318). Es muss gesagt werden, dass dabei die
Kund*innenzufriedenheit einen Platz im Zentrum des Grundgerusts des Modells hat
und dahingehend vor Image, Erwartungen, Qualitat und Wert sowie Loyalitat steht
(Perez Ajami et al., 2016, S. 135). Es muss beachtet werden, dass beim Strukturmodell
die Beziehung zwischen Qualitat und Preis gemessen wird (Coelho & Esteves, 2007,
S. 318).

Beim Messmodell werden die Beziehungen zwischen den nicht sichtbaren sowie den
nicht beobachtbaren Indikatoren, welche den Fragen der Umfrage entsprechen,
erfasst. In diesem Messmodell, wird davon ausgegangen, dass die Beziehungen
zwischen den nicht sichtbaren und nicht beobachtbaren Indikatoren von reflexiver
Natur sind, was bedeutet, dass die Indikatoren als Reflex der nicht sichtbaren Variablen
gelten (Coelho & Esteves, 2007, S. 318). Folgende Abbildung stellt den European

Customer Satisfaction Index grafisch dar:
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Abbildung 1 European Customer Satisfaction Index
Quelle: Coelho & Esteves (2007)

5.2 Technologieakzeptanzmodell

Ein weiteres Modell, welches im Zusammenhang mit der Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit mittels Chatbots steht, ist das Technologieakzeptanzmodell,
kurz TAM. Als Akzeptanzmodelle werden Konzepte beschrieben, welche eine
Erklarung dafur liefern, aus welchen Komponenten ein Konstrukt besteht und durch
welche Aspekte dessen Akzeptanz beeinflusst wird. Die Akzeptanz wird als ein latentes
Konstrukt gesehen (Bandow & Holzmuller, 2010, S. 237).

In der Wissenschaft wird das Technologieakzeptanzmodell von Davis (1986) in Bezug
auf die Technologie als eines der bekanntesten Modelle weltweit angesehen.

Dieses Modell besagt, dass die Akzeptanz des Verhaltens von der Akzeptanz der
Einstellung abhangt (Birg & Mandl, 2004, S. 9). Man nimmt an, dass eine Person,
welche eine positive Einstellung gegenuber der Nutzung hat, diese auch tatsachlich
umsetzen wird (Bandow & Holzmuller, 2010, S. 232). Somit kann man sagen, wenn
ein/e Nutzer*in eine positive Einstellung gegenuber Chatbots hat, wird diese*r eher die

33



Technologie nutzen und die Kund*innenzufriedenheit kann durch den korrekten
Einsatz gesteigert werden.

Die Verhaltensakzeptanz wird von zwei unterschiedlichen Faktoren beeinflusst, zum
einen vom Faktor ,wahrgenommener Nutzen® und 2zum anderen von
,wahrgenommener einfacher Bedienbarkeit®. Davis erklart den wahrgenommenen
Nutzen als die subjektive Einschatzung des Anwenders bzw. der Anwenderin, dass die
Nutzung eines spezifischen Anwendungssystems seine oder ihre berufliche Leistung
im organisatorischen Kontext steigern wird. Die wahrgenommene einfache
Bedienbarkeit hingegen bezieht sich auf das Ausmal}, in dem der potenzielle Benutzer
oder die potentielle Benutzerin erwartet, dass das Zielsystem problemlos handzuhaben
ist. Desto groRer der Nutzen eines Informationssystems und je leichter die
Bedienbarkeit ist, desto eher ist der Anwender oder die Anwenderin dazu bereit, dieses
zu nutzen (Davis et al.,, 1989, S. 985). Obwohl externe Einflussfaktoren im
Originalmodell nicht naher spezifiziert sind, ist es naheliegend, dass diese auch einen

Einfluss auf die beiden Faktoren haben.

In nachfolgender Abbildung ist das Theorieakzeptanzmodell nach Davis grafisch

dargestellt:
Wahrgenommener
Nutzen
A
Externe Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs-
Variablen einstellungen ™| intention verhalten
Wahrgenommene
einfache

Bedienbarkeit

Abbildung 2: Technologieakzeptanzmodell
Quelle: Davis et al. (1989)
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Statista fuhrte eine Umfrage durch, in welcher die Akzeptanz von Chatbots analysiert
wurde. Dabei gaben 44 Prozent der Befragten an, dass sie der Chatbot-Nutzung positiv
gegenuberstehen. 47 Prozent der Umfrageteilnehmer*innen stehen der Nutzung
neutral gegenuber und nur 9 Prozent betrachten diese als negativ (Statista Research
Department, 2018).

5.3 Zusammenhang der Modelle

Der European Customer Satisfaction Index und das Technologieakzeptanzmodell sind
zwei unterschiedliche Modelle, welche auch auf unterschiedlichen Grundlagen
basieren. Trotzdem konnen hierbei gewisse Zusammenhange identifiziert werden, da
beide Modelle durch die Kund*innenzufriedenheitsanalyse in Zusammenhang mit der
Technologie stehen.

Die Technologieakzeptanz von Nutzer*innen kann die Kund*innenzufriedenheit
beeinflussen, wodurch beide Modelle miteinander in Verbindung stehen. Kund*innen
konnen ihre Zufriedenheit mit einem Produkt oder einer Dienstleistung positiv
beeinflussen, wenn sie eine Technologie, in diesem Fall die Chatbots, als nutzlich und
benutzer*innenfreundlich  empfinden, wie im  Technologieakzeptanzmodell

beschrieben.

Letztendlich kann sich die Zufriedenheit der Nutzer*innen auf den Erfolg einer
Technologieimplementierung auswirken und die Akzeptanz der Technologie kann als
Indikator fur den Erfolg der Technologie gesehen werden.

Akzeptieren die Kund*innen die Technologie des Chatbots, kann dies im Anschluss zu
einer positiven Bewertung im European Customer Satisfaction Index fuhren. Dies
deutet dann auf eine erfolgreiche Integration des Chatbots in den Kund*innenservice
hin.

5.4 Zusammenfassung der Theorie

Zusammenfassend ist darauf hinzuweisen, dass Unternehmen Chatbots in der

digitalen Kommunikation nutzen, um individuell auf Kund*innenbedurfnisse zu
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reagieren und damit inre Marktprasenz zu starken. Sie finden Anwendung in Bereichen
wie Bildung, Gesundheit, Informationsdiensten und der Unterstiutzung
zwischenmenschlicher Zusammenarbeit, wo sie schnell Informationen und Hilfe bieten

und somit die Kund*innenzufriedenheit verbessern.

Chatbots bringen Vorteile fur Nutzer*innen und fur Unternehmen, darunter
Produktivitatssteigerung, permanente Verfugbarkeit, personalisierte Kommunikation
durch maschinelles Lernen und kunstliche Intelligenz. Besonders im

Kund*innensupport tragen sie zur Steigerung der Kund*innenloyalitat bei.

Die Fahigkeit von Chatbots, menschliche Sprache und Verhaltensweisen
nachzuahmen, wirft Fragen hinsichtlich ihrer Anwendung auf und betont die
Notwendigkeit, sie sorgfaltig zu trainieren, um die erwunschten Ergebnisse zu

erreichen.

Im Bereich der Kund*innenzufriedenheit haben Untersuchungen gezeigt, dass
erfolgreiche Unternehmen stets auf Kund*innenzufriedenheit setzen, welche als

wertende Stellungnahme aus Kund*innenerfahrungen resultiert.

Die Messung der Kund*innenzufriedenheit ist ein essenzieller Prozess fur
Unternehmen, um die Zufriedenheit ihrer Kund*innen mit Produkten und/oder
Dienstleistungen systematisch zu evaluieren. Diese Messung kann durch qualitative
oder quantitative Daten erfolgen, wobei der Fokus auf der ldentifizierung der
Zufriedenheitsgrade und der beeinflussenden Faktoren liegt. Zwei Modelle, welche
dafur identifiziert werden konnten, sind zum einen der European Customer Satisfaction

Index und zum anderen das Technologieakzeptanzmodell.

Um die Steigerung der Kund*innenzufriedenheit weiter zu analysieren, wird diese im

folgenden Kapitel empirisch untersucht.
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6. Empirie

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Hintergrinde der empirischen Methode
dargestellt. Dabei folgt ein Uberblick des Studiendesigns sowie das dazugehdrige

Erhebungsinstrument und in weiterer Folge die Analysemethode.
6.1 Methodenwahl

In dieser Arbeit wurde die folgende Fragestellung bearbeitet: "Wie konnen
Unternehmen mithilfe von Chatbots die Kund*innenerfahrung so gestalten, dass eine

Steigerung der Kund*innenzufriedenheit erreicht wird?“

In Bezug auf die Kund*innenzufriedenheit wurden, wie bereits in Kapitel 6 erwahnt,
zwei wesentliche Modelle identifiziert, welche Relevanz fur die Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit aufweisen und in diesem Zusammenhang wichtig sind. Der
European Customer Satisfaction Index kann durch die in den Indizes vorkommenden
Variablen, welche einen Einfluss auf die Kund*innenzufriedenheit haben, in weiterer
Folge die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit der Kund*innen bestimmen (Perez Ajami
etal., 2016, S. 135). Durch die Verwendung des European Customer Satisfaction Index
kann man als Unternehmen herausfiltern, welche Komponenten fur die Entstehung der
Kund*innenzufriedenheit die hochste Prioritat haben (ECS/ - European Customer
Satisfaction Index - An international tool for optimising customer satisfaction and

loyalty, o. J.).

Ein weiteres Modell, welches im Zusammenhang mit der Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit bereits genannt wurde, ist das Technologieakzeptanzmodell.
Das Technologieakzeptanzmodell besagt, dass die Akzeptanz des Verhaltens von der
Einstellung in Bezug auf die Technologie abhangt abhangt (Burg & Mandl, 2004, S. 9).
Die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass jemand, der positiv zur Nutzung eingestellt ist,
diese Einstellung auch in die Tat umsetzt (Bandow & Holzmuller, 2010, S. 232). Somit
kann man sagen, wenn ein*e Nutzer*in eine positive Einstellung gegenuber Chatbots

hat, wird diese*r eher die Technologie nutzen und die Kund*innenzufriedenheit dadurch
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gesteigert. In der Wissenschaft wird das Technologieakzeptanzmodell von Davis
(1986) als eines der bekanntesten weltweit angesehen.

Obwohl zwei Modelle gefunden wurden, welche mit der Forschungsfrage in Verbindung
gebracht werden konnen, ist es dahingehend nicht sinnvoll, eine quantitative
Forschung durchzufuhren. Dafur gibt es mehrere Aspekte, welche nun im Detail
erlautert werden. Da das Phanomen der Steigerung der Kund*innenzufriedenheit
mittels Chatbots noch als sehr neu eingestuft werden kann, ist eine Quantifizierung des
Problems in diesem Entwicklungsstadium noch nicht von Relevanz. Bei der
quantitativen Forschung liegt der Fokus auf der Objektivitat und sie kann gut
angewendet werden, wenn Variablen und Ruckschliusse aus Stichproben einer
Population erfasst werden konnen (Almeida et al.,, 2017, S. 370). Beim
Forschungsthema der vorliegenden Arbeit ist das Hauptaugenmerk nicht auf der
Objektivitat, sondern auf der Subjektivitat. Die Kund*innenzufriedenheit ist individuell
von Person zu Person unterschiedlich und daher schwer zu verallgemeinern. Es ist
moglich, dass gewisse Ahnlichkeiten bei den befragten Personen bestehen, jedoch
kann man die Kund*innenzufriedenheit nicht als objektive Realitat betrachten, sie gilt
als subjektive Wahrnehmung (Nerdinger & Neumann, 2007, S. 131). Bei der
qualitativen Forschung steht nicht die numerische Reprasentativitat im Fokus, es geht
hier primar um die Vertiefung des Verstandnisses eines definierten Problems (Almeida
etal.,, 2017, S. 370).

Weiters ist man durch die qualitative Forschung flexibler und sie ermdglicht es,
wahrend der Forschung Anpassungen durchzufuhren, wenn im Zuge dieser neue,
interessante Einblicke entstehen, die in die Untersuchung passen wirden (Almeida et
al.,, 2017, S. 377). Dafur muss jedoch die entsprechende Methode der qualitativen
Forschung gewahlt sein, wie zum Beispiel das semistrukturierte Interview. Weiter ist es
in der quantitativen Forschung sehr haufig so, dass individuelle Einblicke und
Erfahrungen verloren gehen (Borgstede & Scholz, 2021, S. 7), welche gerade in der
Kund*innenzufriedenheit besonders wichtig sind, da es hier um die individuelle Ansicht

von Nutzer*innen geht, welche subjektive Meinungen vertreten.
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6.2 Qualitatives Interview

Aufgrund der im vorangegangenen Kapitel genannten Aspekte wurde die
Entscheidung getroffen, eine qualitative Forschung durchzuflihren. Die Daten, welche
dafir notwendig sind, wurden mit einem semistrukturierten Gesprachsleitfaden
erhoben. Bei dieser Art von Interview werden — anders als bei einer quantitativen
Befragung — keine vorgefertigten Antwortmoglichkeiten gegeben, sondern die Fragen
sind offen formuliert, sodass der*die Befragte frei antworten kann (Meyer, 2013, S. 37).

Der im Vorfeld sorgfaltig entwickelte Gesprachsleitfaden wird eingesetzt, um Flexibilitat
in der Fragestellung zu gewahrleisten, sodass Anpassungen und Erweiterungen bei
Bedarf vorgenommen werden konnen. Die semistrukturierte Natur des Interviews
ermoglicht es, spontan auf unvorhergesehene Themen einzugehen, die wahrend des
Gesprachs auftreten, und bietet somit die Moglichkeit, tiefergehende und
aufschlussreiche Erkenntnisse zu erlangen. Dabei bleibt die Kernstruktur des
Interviews erhalten, was eine gezielte Vertiefung ermdglicht, indem spezifisch auf die
Bedurfnisse und Antworten des Gegenubers reagiert wird (Diefenbach, 2008, S. 880—
884).

Trotz mdoglicher Abweichungen wahrend des Gesprachs bleibt die Struktur des
Interviews erhalten. Diese Vorgehensweise ist vorteilhaft, da sie durch festgelegte
Richtlinien und einheitliche Fragen fur alle Teilnehmenden eine hohe Vergleichbarkeit
der Daten ermdglicht und die Identifikation von Mustern fordert. Semistrukturierte
Interviews erganzen bestehende Literaturliicken effektiv, indem sie spezifische, bisher
unbeantwortete Fragen adressieren, die fur die Forschungsfrage essenziell sind
(Dolczewski, 2022, S. 4). Angesichts der Neuartigkeit des Themas Chatbots ergeben
sich zahlreiche Fragestellungen, die es zu erforschen gilt.

Die Teilnahme am Interview bietet den Proband*innen einen eigenen Nutzen. Sie
tragen durch das Teilen ihrer personlichen Erfahrungen wesentlich zur Forschung bei,
was ihnen das Gefuhl vermittelt, dass ihre Meinungen geschatzt werden und sie
Einfluss auf eine wissenschaftliche Forschung haben. Zudem bietet ihnen die
Teilnahme die Chance, ihr personliches und berufliches Netzwerk durch das
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Kennenlernen neuer Personlichkeiten zu erweitern, was potenziell wertvolle Kontakte
fur die Zukunft schaffen kann (Solis, 2022).

Das Interview-Sample wird aufgrund klar definierter Kriterien ausgewahlt, damit
relevante Informationen generiert werden — dies erfolgt mittels Purposive Sampling.
Purposive Sampling liegt fern von jeder Form der Zufallsauswahl und ist eine Strategie,
die sicherstellt, dass bestimmte Arten von Fallen, die moglicherweise miteinbezogen
werden konnten, Teil der endgultigen Stichprobe in der Forschungsstudie sind
(Robinson, 2014, S. 25-41). Die Entscheidung fur das Purposive Sampling basiert auf
der Uberlegung, dass eine spezifische Zielgruppe aufgrund des Forschungsthemas
diverse und bedeutende Perspektiven zum Thema hat und deshalb in der Stichprobe

bertcksichtigt werden sollte.

Das Sample der Interviewpartner*innen ergibt sich aus der Annahme, dass nahezu
jede Person weltweit als Konsument*in agiert, was theoretisch eine Population von
etwa acht Milliarden Menschen umfassen wurde. Fur die spezifische Studienpopulation
konzentriert sich die Auswahl jedoch ausschlieRlich auf Osterreich, wo die Zahl der
Konsument*innen auf circa neun Millionen geschatzt wird, da auch hier nahezu jeder
Mensch als Konsument*in gilt. Diese geografische Eingrenzung ermaoglicht prazisere
Vergleiche der erhobenen Daten, da der Entwicklungsstand und die Nutzung von
kunstlicher Intelligenz in Form von Chatbots von Land zu Land unterschiedlich sind.
Die Einbeziehung mehrerer Lander konnte die Ergebnisse verzerren und deren
Aussagekraft mindern, da nicht alle Lander in Bezug auf die Technologie und deren
Nutzung gleich weit fortgeschritten sind. Durch die Einschrankung auf Osterreich
lassen sich koharentere und aussagekraftigere Daten gewinnen, die einen direkten
Einblick in die spezifischen Verhaltensweisen und Einstellungen der 6sterreichischen
Konsument*innen bieten. Das tatsachlich relevante Sample fur die Interviews wird nun
nochmal kleiner. Es ist ein sehr wichtiges Kriterium, dass die Konsument*innen
Chatbots mindestens einmal pro Woche aktiv nutzen. Es soll gezielt die Perspektive
von regelmafligen Nutzer*innen beleuchtet werden, um eine Verzerrung des
Forschungsergebnisses durch unregelmallige Nutzung zu vermeiden. Eine genaue

Zahl des tatsachlichen Samples kann jedoch nicht genannt werden, denn es fallen nur
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Leute in die Zielgruppe, die mindestens einmal pro Woche Chatbots aktiv nutzen.
Daher kann man nicht genau sagen, wie grofl3 dieses Sample nun ist, denn es gibt

bisher keine Zahlen, Statistiken oder wissenschaftliche Untersuchungen dazu.

Im Sampling Frame werden schlussendlich genauere Kriterien definiert. Die
Teilnehmer*innen mussen aufgrund ethischer, rechtlicher und datenschutzrechtlicher
Aspekte volljahrig sein. Die Altersobergrenze betragt 45 Jahre, da Chatbots primar von
der jungeren Gesellschaft, besonders von der Generation X und Z, genutzt werden.
Die Generation Uber 45 Jahre nutzt Chatbots zu selten, wodurch es sich nicht als
sinnvoll erweisen wurde, diese in die Interviews zu inkludieren. Die Kriterien der
Samples ermdglichen eine transparente, relevante und valide Forschung (ChatGPT

und Co: Diese Altersgruppe nutzt KI-Tools am héufigsten, 2023).

Ein weiteres Auswabhlkriterium der Interviewpartner*innen ist, dass regelmafig
Chatbots von unterschiedlichen Unternehmen genutzt werden. Infolgedessen wird
definiert, dass der*die Interviewpartner*in seit Uber einem Jahr Chatbots regelmafig
nutzt. Regelmallig bedeutet in diesem Zusammenhang, wie bereits erwahnt,
mindestens einmal pro Woche.

Um ein aussagekraftiges Ergebnis zu erzielen, wurde zu Beginn eine Anzahl zwischen
zehn und 15 Interviewpartner*innen angestrebt. Schlussendlich umfasst das Sample
exakt zwolf Personen. Mit dieser Anzahl an Interviewpartner*innen wurde eine
theoretische Sattigung erreicht. Die Theorie gilt als gesattigt, wenn neue Falle oder
empirische Befunde nicht mehr zu einer Veranderung oder Entwicklung der bereits
bestehenden Theorie beitragen konnen (Flick et al., 1995, S. 441). Nach der
Durchfuhrung der zwolf Interviews stellte sich heraus, dass die Sattigung bereits
erreicht wurde und es nicht notwendig ist, weitere Interviews zu fuhren. Es ergaben

sich in den Interviews keine neuen Erkenntnisse mehr.

Um die gewulnschte Zielgruppe effektiv zu erreichen, wurde unter anderem eine
Rekrutierungsstrategie uUber digitale Plattformen gewahlt, wobei insbesondere die
Netzwerk- und Businessplattform LinkedIn sowie soziale Medien wie Facebook und

Instagram genutzt wurden. Diese Plattformen wurden aufgrund ihrer hohen
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Nutzer*innenaktivitat und -reichweite ausgewahlt, da angenommen wurde, dass die
Zielgruppe mit einer hohen Wahrscheinlichkeit dort aktiv ist. Diese Annahme basiert
auf der Pramisse, dass soziale Netzwerke eine hohe Anzahl an Nutzer*innen in der
relevanten Altersgruppe haben, was sie zu idealen Kanalen fur die Ansprache und

Gewinnung von Studienteilnehmer*innen macht.

Weiters wurde auch im personlichen und Dberuflichen Umfeld nach
Interviewpartner*innen gesucht und diese wurden dann gezielt angesprochen. Sobald
erste  Teilnehmer*innen gefunden wurden, wurde =zusatzlich nach dem
~ochneeballsystem® gesucht, was eine Nicht-Wahrscheinlichkeitsstichprobe darstellt.
Dies bedeutet, dass die bereits gefundenen Teilnehmer*innen gefragt wurden, ob sie
in ihrem Umfeld noch Personen kennen, welche in die Zielgruppe passen wurden, und
diese dann auch interviewt wurden (Burg & Mandl, 2004, S. 141).

Die Durchfuhrungsphase der Interviews wurde aufgrund zeitlicher Restriktionen
sorgfaltig geplant und erstreckte sich vom 03. Februar bis zum 11. Februar 2024. Diese
Zeitspanne wurde gewahlt, um sicherzustellen, dass nach Abschluss der
Datenerhebung noch ausreichend Zeit zur Verfugung steht, um die gewonnenen Daten
sorgfaltig in die wissenschaftliche Arbeit zu integrieren.

6.3 Erhebungsinstrument

Als Erhebungsinstrument wurde ein Gesprachsleitfaden herangezogen, welcher sich
in eine Informationsphase, eine Aufwarm- sowie Einstiegsphase, einen Hauptteil und
eine Abschlussphase gliedert (Misoch, 2019, S. 68). Der Hauptteil kann in vier
unterschiedliche Themenblocke gegliedert werden: Einleitungsfragen und Chatbot
Basics, Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots, Nutzung von Chatbots und Zukunft
von Chatbots. Fur die Entwicklung des Gesprachsleitfadens im empirischen Teil wurde

der Theorieteil dieser Arbeit herangezogen.

Die entwickelten Fragen kdnnen dem in der Theorie erwahnten European Customer

Satisfaction Index oder dem Technologieakzeptanzmodell zugeordnet werden. Die
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ausgewerteten Gesprache leisten im Abschlussteil bei der Beantwortung der

Forschungsfrage einen wesentlichen Beitrag.

Vor Beginn der tatsachlich durchgefuhrten qualitativen Interviews wurde eine Pretest-
Phase durchgefuhrt. Dabei wurde der entwickelte Gesprachsleitfaden mit zwei
Personen durchgegangen und die Fragen besonders auf Verstandlichkeit getestet.
Mittels dieser Methode kann sichergestellt werden, dass die Qualitat der gesammelten
Daten entsprechend gut ist und die Zuverlassigkeit des Forschungsergebnisses erhoht
wird (Buschle et al., 2022, S. 824). Weiters wurde in der Pretest-Phase analysiert, ob
mit den gewahlten Fragen die Forschungsfrage sinngemal} beantwortet werden kann
(Buschle et al., 2022, S. 831). Anhand der Antworten aus der Pretest-Phase wurde der
Gesprachsleitfaden noch leicht adaptiert und verbessert, um das gewunschte Ergebnis
optimal erreichen zu kdnnen. Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass die
Pretest-Phase ein integraler Bestandteil in der Forschung ist, welche die Datenqualitat

erheblich verbessern kann.
6.4 Analysemethode

Fur die Analyse der semistrukturierten Interviews wurde die qualitative Inhaltsanalyse
verwendet und dabei wurden in der ersten Phase die Codes grob entlang der
Hauptkategorien erstellt, welche primar aus dem bei der Datenerhebung verwendeten
Gesprachsleitfaden resultierten. Zu Beginn wurde diese Phase klein gehalten, denn es
handelte sich hierbei lediglich um sechs Hauptkategorien. Die erstellten
Hauptkategorien wurden in der zweiten Phase weiterentwickelt sowie ausdifferenziert.
Nun wurde das generierte Datenmaterial im zweiten Materialdurchlauf erneut codiert
und kategorienbasiert ausgewertet. Somit konnte es fur die Forschungsarbeit
aufbereitet werden. Die differenzierten Kategorien bieten bereits eine feste Struktur fur
die Forschungsarbeit (Kuckartz, 2022, S. 97).

Die qualitative Inhaltsanalyse wird in Anlehnung an Udo Kuckartz durchgefuhrt. Diese
Methode ist fur die nachfolgende Arbeit sinnvoll, da der Fokus auf der Offenheit
gegenuber neuen Erkenntnissen liegt. Die Analyse kann dadurch flexibel erfolgen und

neue Muster kdnnen entdeckt werden, ohne eine Einschrankung von vorab definierten
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Strukturen. Durch Kuckartz’ methodischen Ansatz konnen Muster und Themen in den
Interviews identifiziert werden, wodurch man Strategien in Bezug auf die Nutzung von
Chatbots zur Steigerung der Kund*innenzufriedenheit erkennen kann. Die Daten
konnen flexibel ausgewertet werden, was angesichts der sich standig
weiterentwickelnden Technologie ein Vorteil ist (Kuckartz, 2022).

Kuckartz’ Ansatz unterstutzt eine praxisnahe Forschung, die relevante Empfehlungen
fur Unternehmen ableitet. Dies ist in dieser Forschung besonders wichtig, da auch
darauf  abgezielt  wird, konkrete = Mallnahmen zur  Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit durch die Nutzung von Chatbots vorzuschlagen. Durch die
Integration der Kund*innenperspektiven in die Forschung ermdglicht diese Methodik
ein tieferes Verstandnis der direkten Auswirkungen von Chatbots auf die
Kund*innenzufriedenheit (Kuckartz, 2022).

Das Datenmaterial, welches durch die Interviews generiert wurde, wurde im Anschluss
induktiv ausgewertet. Hier geht es darum, die Kategorien anhand des vorhandenen
Materials zu entwickeln. Es ist sinnvoll, diese Methode bei der zugrunde liegenden
Forschungsfrage einzusetzen, da das Phanomen Chatbots in Verbindung mit
Steigerung der Kund*innenzufriedenheit noch einen geringen Bekanntheitsgrad hat
und man hier nur limitiert auf Studien sowie Theorien zurickgreifen kann (Steinhardt,
2022, S. 37). Im induktiven Prozess werden nun die Daten aus den Interviews erhoben,
ohne dass dabei Hypothesen erstellt werden, denn die Kategorien werden auf Basis
des vorhandenen Materials erstellt. Das Kategoriensystem entsteht aus dem Material
und daher werden wahrend des Prozesses der Kodierung stets neue Kategorien
hinzugeflgt, wodurch der Prozess eher als zyklisch eingeordnet wird (Steinhardt, 2022,
S. 38). Es sollte erwahnt werden, dass die induktive Kategorienbildung in Verbindung
mit Udo Kuckartz eine Ahnlichkeit mit dem offenen Codieren, wie man es aus der
Grounded Theory kennt, aufweist (Glaser & Strauss, 2008).

Die Interviews, welche jeweils ungefahr zwischen 30 und 50 Minuten dauerten, wurden
via Zoom aufgezeichnet. Nach Abschluss der Feldarbeit wurden die Tonaufnahmen
transkribiert, dies erfolgte mittels Microsoft Stream. Die Transkripte wurden dann in

weiterer Folge Uberpruft, ausgebessert und uUberarbeitet, sodass keine Fehler
44



enthalten waren. Dies erfolgte aus Grinden der leichteren Lesbarkeit und
Nachvollziehbarkeit. Alle Transkripte sind im Anhang der Masterarbeit zu finden,
sodass man nachvollziehen kann, wie die Ergebnisse entstanden sind und woher die

Daten genommen wurden.

Um die qualitativen Daten aus den gefuhrten Interviews zu codieren sowie einen
Codebaum zu erstellen, wurde das Programm MAXQDA genutzt. Dies ist ein
Softwareprogramm zur computergestutzten qualitativen Daten- und Textanalyse.
Mithilfe des Programms MAXQDA entstanden dabei insgesamt 25 Codes und in
Summe dabei 708 codierte Segmente aus zwolf Transkript-Dokumenten. Darin
enthalten sind auch Zitate, die als wichtig angesehen wurden. Der Codebaum befindet

sich im Anhang.

Der Codebaum ist relevant, um die qualitativen Daten in ihrer Komplexitat zu erfassen,
zu organisieren und zu verstehen. Dadurch wird eine systematische und strukturierte
Herangehensweise gefordert. Der Codebaum erleichtert die Identifikation von Mustern,
Themen und Trends, wodurch im nachfolgenden Schritt Phanomene identifiziert
werden konnen. Weiters konnen die Unterschiede und Gemeinsamkeiten leichter
erkannt werden, was sich auf die Vergleichbarkeit positiv auswirkt. Mittels des
fertiggestellten Codebaums kann der Analyseprozess nachvollzogen werden und

dieser ist fur aulenstehende leichter verstandlich und tberprifbar (MAXQDA, o. J.).

In folgender Grafik wird noch ein Uberblick Uber das gesamte Untersuchungsdesign

gegeben:

45



. *» Wie kénnen Unternehmen mithilfe von Chatbots die
Informationsbedarf Kund*innenerfahrung so gestalten, dass eine Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit erreicht wird?

» semistrukturiertes Interview
MEthOde * zwolf Teilnehmer*innen

» bewusste Auswahl mittels Purposive Sampling

Stichprobenauswahl + Merkmal: mindestens wochentliche Nutzung von Chatbots seit
mehr als einem Jahr

Planung- und - Gespréchsleitfaden

Erhebungsinstrument

* Pretest
Planung Feldarbeit - Befragungszeitraum: 04.02.2024-11.02.2024
* Interviewzeit: ca. 30-50 Minuten

Datenaufbereitu ng * Transkription der Interviews

AUSWGI‘tUﬂg und « qualitative Datenanalyse mittels MAXQDA
Interoretation » Auswertung durch Kategoriensysteme
p « Interpretation und Beantwortung der Forschungsfrage

Abbildung 3: Untersuchungsdesign
Quelle: Eigene Darstellung

7. Ergebnisse und Interpretation

In diesem Abschnitt werden nun die Ergebnisse der durchgefuhrten Interviews
zusammengetragen. Dabei werden die Antworten der Interviewpartner*innen, welche

aktiv Chatbots nutzen, in den Fokus gestellt.

Wie bereits in Kapitel 6.4 erwahnt wurden die Interviews nach der Durchfuhrung und
Aufzeichnung transkribiert und mithilfe des Programms MAXQDA eingeordnet und
kodiert. Um die Auswertung ubersichtlicher darzustellen, wurde dabei schon der
Gesprachsleitfaden in insgesamt vier Kategorien aufgeteilt. Es wurde dabei zwischen
folgenden Themenschwerpunkten unterschieden: Einleitungsfragen und Chatbot
Basics, Kund*innenzufriedenheit, Nutzung von Chatbots sowie Zukunft von Chatbots.
Die Darstellung der Ergebnisse (gliedert sich in die vier genannten
Themenschwerpunkte und zum Schluss folgt ein Abschlussteil, in dem die Ergebnisse

der qualitativen Analyse zusammengefuhrt und miteinander verglichen werden.

N
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7.1 Datenubersicht der Interviewpartnerinnen

Um die Anonymitat der Interviewteilnehmer*innen gewahrleisten zu kdnnen, werden

keine Namen angefuhrt. Jeder Person wird lediglich zur Unterscheidung eine Zahl

zugeordnet. Dadurch konnen keine Ruckschlisse auf jemanden gezogen werden. Die

Stichprobe der Interviewpartner*innen ergibt sich aus zwolf Personen. Davon sind funf

mannlich und sieben weiblich, die Altersspanne liegt zwischen 23 und 41 Jahren.

Interview | Geschlecht | Alter Nutzung pro Woche | Nutzung seit X Monaten
Person 1 Weiblich 24 2 12
Person 2 Mannlich 28 3 48
Person 3 Weiblich 27 2 12
Person 4 Weiblich 32 2 48
Person 5 Weiblich 23 2 24
Person 6 Weiblich 37 1 18
Person 7 Mannlich 33 2 14
Person 8 Mannlich 29 2 12
Person 9 Mannlich 27 3 36
Person 10 | Mannlich 36 2 30
Person 11 | Weiblich 29 2 24
Person 12 | Weiblich 41 1 12

Tabelle 1: Ubersicht der Interviewpartner*innen

Quelle: Eigene Darstellung
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7.2 Ergebnisse ,Einleitungsfragen und Chatbot Basics*

Der erste Themenschwerpunkt beschaftigt sich mit Einleitungsfragen sowie einem
umfassenden Uberblick (ber die grundlegenden Kenntnisse und Erfahrungen der
Interviewpartner*innen in Bezug auf Chatbots. Im Zentrum dieser ersten
Gesprachsphase standen vor allem demografische Erhebungen und allgemeine
Fragen. Der primare Zweck dieser Vorgehensweise bestand darin, festzustellen, ob die
Interviewpartner*innen tatsachlich den vorab definierten Kriterien fur die
Untersuchungsteilnahme entsprachen und dahingehend die Relevanz und Qualitat der
Forschung gewahrleisten konnen. Die Altersspanne der befragten Personen befand
sich zwischen 23 und 41 Jahren, wobei die festgelegte Altersuntergrenze bei 18 Jahren
lag und die Obergrenze mit 45 Jahren angesetzt wurde. Durch diese Altersverteilung
konnte sichergestellt werden, dass alle interviewten Personen in den zuvor
festgelegten Rahmen fielen, was eine homogene Stichprobe innerhalb der Zielgruppe

ermoglichte.

Bezuglich der Nutzungsdauer von Chatbots zeigte sich eine durchschnittliche
regelmalige Verwendung seit 24 Monaten unter den Befragten, was darauf hindeutet,
dass die Interviewpartner*innen bereits Uber eine erwahnenswerte Erfahrung mit
dieser Technologie verfugten. Die angegebene Nutzungsdauer reichte von mindestens
zwolf Monaten — eine Dauer, die von vier der Befragten angegeben wurde — bis zu
einem Maximum von 48 Monaten, was zwei Personen als ihre langste regelmaRige
Nutzungsdauer angegeben haben. Diese Unterschiede in den Nutzungserfahrungen
ermoglichte es, unterschiedliche Perspektiven, von relativ neuen Nutzer*innen bis hin
zu solchen, die Chatbots schon seit langerem in ihrem Alltag integriert haben, zu

analysieren.

Folgende Grafik stellt die Nutzung von Chatbots pro Woche dar. Wie man erkennen
kann, nutzen zwei Personen Chatbots lediglich einmal mal pro Woche, acht Personen
zweimal pro Woche und zwei Personen dreimal pro Woche. Von den befragten
Personen nutzten die meisten Chatbots dreimal pro Woche.
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Nutzung von Chatbots pro Woche

m einmal = zweimal = dreimal

Abbildung 4: Nutzung von Chatbots pro Woche
Quelle: Eigene Darstellung

Im Anschluss wurden die Personen befragt, was fir sie ein Chatbot ist. Dabei lag der
Fokus auf der jeweils eigenen Definition. Es kann festgestellt werden, dass die meisten
eine sehr ahnliche Definition formulierten. Folgende Phrasen wurden dabei fur die
Definition genutzt: kinstliche Intelligenz, Computerprogramm, chatten, Hilfestellung,
Fragen beantworten, Informationen erhalten. Zusammenfassend kann gesagt werden,
dass ein Chatbot fur die meisten Personen als ein Computerprogramm gesehen wird,
das mittels einer kunstlicher Intelligenz Fragen beantwortet, Hilfestellungen gibt,

Informationen bereitstellt und auch ein Programm ist, mit dem man chatten kann.

Folgende Frage wurde gestellt, um herauszufinden, ob es Grinde fir die Nutzung
eines Chatbots auf einem bestimmten Gerat gibt oder das Gerat durch Zufall gewahlt
wurde: ,Uber welches Gerat nutzen Sie Chatbots am haufigsten?“. Als Stltzfrage
diente dabei folgende Fragestellung: ,Hat das einen bestimmten Grund?“. Dabei stellte
sich heraus, dass acht der zwdlf interviewten Personen einen Chatbot am liebsten Gber
das Smartphone nutzen. Als Griinde wurden dafir von den meisten Personen ahnliche
Aspekte genannt. Bei vielen ist das Smartphone ein standiger Begleiter und die

Personen gaben an, dass sie es immer bei sich haben, egal wo sie sind. Einige
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erzahlten auch, dass sie generell alles Uber ihr Smartphone erledigen, so auch die
Nutzung von Chatbots. Als weitere Gerate wurden noch von vier Personen Computer
und Laptop sowie von einer Person das Tablet genannt. Dabei erwahnte Person 6 die
Nutzung von Smartphone und Computer gleichermalien. Bei der Computer- und
Laptopnutzung war der Hauptgrund die Darstellung. Die Personen empfinden die
Darstellung angenehmer und grofRer als auf einem Smartphone. Die Auswahl des
Gerats war bei keiner Person zufallig, sondern hatte immer einen bestimmten Grund.

Somit kann zusammenfassend gesagt werden, dass das Smartphone das beliebteste

Gerat fur die Nutzung von Chatbots ist.

»(-..) Daher greife ich primér auf den PC zurtick. Ich finde es da auch sehr praktisch,
dass man eine grol3e Bildflache hat und da tut man sich auch wesentlich leichter
beim Lesen und Chatten.*”

(Person 4, personliche Kommunikation, 5. Februar 2024)

Die Einleitungsfragen konnen wie folgt zusammengefasst werden: Die Befragten sind
zwischen 23 und 41 Jahre alt und durchschnittlich seit 24 Monaten Chatbot-
Nutzer*innen. Die Verwendung eines Chatbots dreimal pro Woche war dabei die am
meisten genannte regelmallige Nutzung. Die meisten definieren Chatbots als
Computerprogramme, die mittels kunstlicher Intelligenz kommunizieren, assistieren
und informieren. Die bevorzugte Nutzung erfolgt iber Smartphones, begriindet durch
standige Verfugbarkeit und Gewohnheit, wahrend einige die grof3ere Darstellung auf
Computern und Laptops bevorzugen. Das Smartphone gilt somit als das populéarste
Gerat fur die Chatbot-Nutzung, wobei die Wahl des Gerats stets auf spezifischen

Grunden beruht.
7.3 Ergebnisse ,,Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots*

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots. Am
Anfang steht die Frage, wie offen die Teilnehmer*innen der Anwendung neuer
Technologien gegenuberstehen. Neun der zwolf interviewten Personen sind sich dabei
einig: sehr offen. Sie zeigen sich sehr aufgeschlossen und positiv gegenuber dem
Einsatz von Chatbots und &hnlichen innovativen Technologien. Diese Offenheit
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entspringt einer allgemeinen Bereitschaft im digitalen Zeitalter, sich auf neue und
digitale Losungen einzulassen, die den Alltag erleichtern und die Interaktion mit

Unternehmen verbessern.

Jedoch gab es auch Stimmen unter den Befragten, die eine anfangliche Zuruckhaltung
oder Vorsicht gegenuber der schnellen Annahme neuer Technologien zum Ausdruck
brachten. Insbesondere drei Personen, identifiziert als Person 4, Person 11 und Person
12, aullerten eine gewisse Skepsis. Person 4 beschrieb, wie sie generell zu einer
anfanglichen Skepsis neigt und sich stark auf ihr intuitives Gefuhl verlasst, bevor sie
sich neuen technologischen Losungen o6ffnet. Diese Skepsis wird jedoch nicht isoliert
erlebt; vielmehr sucht sie den Austausch mit ihren engsten Bezugspersonen, um deren
Meinungen und Erfahrungen zu sammeln. Durch diesen sozialen Austausch und das
langsame Herantasten an neue Technologien entwickelt Person 4 letztendlich doch
eine Offenheit fur deren Nutzung. Person 11 wiederum erwahnt eine grundsatzliche
Bereitschaft zur Nutzung neuer Technologien, allerdings mit einer gewissen Vorsicht.
Diese Vorsicht lasst sie neue technologische Angebote nicht pauschal ablehnen, sie
begegnet ihnen mit einem kritischen Bewusstsein. Trotz dieser Bedenken halt Person
11 neue Technologien fur nutzlich und steht ihrer Anwendung grundsatzlich positiv
gegenuber. Auch Person 12 aul3ert eher eine Offenheit, jedoch probiert sie es nicht als

erstes aus, sondern Iasst sich Zeit und schaut es sich zu Beginn lieber erst an.

In weiterer Folge wurde gefragt, welche Faktoren die Kund*innenzufriedenheit der
Proband*innen online beeinflussen. Dabei wurden ofters dieselben Aspekte genannt,
wodurch man erkennen kann, dass gewisse Faktoren definitiv allgegenwartig sind und
sich positiv auswirken. Dabei wurden eine gut gestaltete und Ubersichtliche Website,
schneller Kund*innensupport, Benutzer*innenfreundlichkeit, schnelle
Losungsmaoglichkeiten, einfacher und logischer Aufbau einer Website, Problemfreiheit,
schnelle Ladezeiten und gute Leistung genannt. Am haufigsten wurde dabei genannt,
dass die Benutzer*innenfreundlichkeit der ausschlaggebende Punkt ist, durch den die
Kund*innenzufriedenheit online am starksten beeinflusst wird. Daher kann man sagen,

dass es fir ein Unternehmen essenziell ist, die Website so aufzubauen, dass sie mit
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jedem Gerat benutzer*innenfreundlich aufrufbar ist. Es scheint, dass wenn dieser
Punkt nicht erflllt wird, die Kund*innen direkt negativ eingestellt sind.

Die nachste Frage lautete: ,Haben Sie bisher Erfahrungen mit Chatbots gemacht, die
deine Kund*innenzufriedenheit gesteigert oder verbessert haben?“ Diese Frage wurde
von allen zwolf Teilnehmer*innen eindeutig mit ,ja“ beantwortet. Die Mehrheit der
Befragten gab an, dass jedoch eher das Gesamtpaket ausschlaggebend war und kein
einzelner Punkt die positive Erfahrung ausloste. Trotzdem nannten einige Personen
konkrete Beispiele beziehungsweise Erfahrungen mit dem Chatbot, durch die ihre
Kund*innenzufriedenheit gesteigert wurde. Person 2 nannte hierbei, dass sie mit dem
Chatbot einen Flug von Austrian Airlines umbuchen konnte, ohne je Kontakt mit einem
Menschen gehabt zu haben. Auch Person 4 beschrieb eine positive Erfahrung mit einer
Online-Reiseplattform, auf der der Chatbot eine gute Hilfestellung fur sie war. Weiters
beschrieb Person 7 die positive Erfahrung, dass sie bei einem Hundebedarf-
Onlineshop vom Chatbot an einen direkten Mitarbeiter weitergeleitet wurde und dann
via WhatsApp kontaktiert wurde. Auch Person 8 machte mit einem Essenslieferservice
die Erfahrung, dass sie wegen einer nicht erfolgten Lieferung nach Kommunikation mit
dem Chatbot sofort ihr Geld ruckerstattet bekam. Man kann erkennen, dass nicht alle
Personen direkt ein Beispiel dafur nennen konnten, wieso ihre
Kund*innenzufriedenheit gesteigert wurde, denn viele gaben an, dass fur sie das
Gesamterlebnis der ausschlaggebende Punkt dafur ist, ob diese gesteigert wird.

»Ilch konnte mal einen Flug umbuchen bei Austrian Airlines,
ohne mit einem Menschen zu sprechen, nur mit dem Chatbot.
Da kann ich mich dran erinnern, das war cool. Da war ich schon fasziniert,
dass das wirklich so einwandfrei geklappt hat.“
(Person 2, persbénliche Kommunikation, 4. Februar 2024)

Nachfolgend wurde den Teilnehmenden eine zentrale Frage gestellt, um den direkten
Einfluss von Chatbot-Interaktionen auf die Kund*innenzufriedenheit zu erforschen.
Konkret wurde erfragt, inwiefern sich eine als positiv wahrgenommene Interaktion mit

einem Chatbot unmittelbar auf die Zufriedenheit der Kund*innen auswirkt. Die
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Antworten auf diese Frage offenbarten eine bemerkenswert hohe Ubereinstimmung
unter den Befragten: Die Uberwiegende Mehrheit, namlich 11 von 12 interviewten
Personen, bestatigten, dass sich ihre Zufriedenheit als Kund*in automatisch
verbessert, wenn sie eine Chatbot-Interaktion als positiv wahrnehmen. Diese Personen
berichteten, dass eine solche positive Erfahrung mit einem Chatbot ihre
Gesamtwahrnehmung des Kund*innenservices positiv beeinflusst, was wiederum ihre
Zufriedenheit mit dem Unternehmen steigert.

Lediglich Person 9 vertrat eine abweichende Meinung. Diese Person gab an, dass eine
positive Chatbot-Interaktion nicht zwangslaufig zu einer automatischen Steigerung
ihrer Kund*innenzufriedenheit fuhrt. Dies konnte auf ihre individuellen Erwartungen
zuruckzufuhren sein. Durch diese nahezu einstimmige Antwort, kann man sagen, dass
eine positive Chatbot-Interaktion sich automatisch auf die Zufriedenheit der

Kund*innen auswirkt.

Alle befragten Teilnehmer*innen sind der Meinung, dass es grundsatzlich moglich und
realistisch ist, die Kund*innenzufriedenheit durch den Einsatz von Chatbots zu
verbessern. Dennoch wurden unterschiedliche Meinungen hinsichtlich der Umstande,
unter denen Chatbots zur Steigerung der Zufriedenheit beitragen konnen, deutlich.
Person 2 nannte in diesem Zusammenhang ein wichtige Aspekte: die
Benutzer*innenfreundlichkeit und die Fahigkeit der Nutzer*innen, effektiv mit den
Chatbots zu interagieren. Aus ihrer Sicht st die Steigerung der
Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots nur dann realistisch, wenn man als
Endnutzer*in auch tatsachlich weif3, wie man mit diesen Technologien umgehen muss,
um durch sie sinnvolle Hilfe zu erhalten. Andernfalls konnten die Interaktionen statt zu
einer Steigerung der Zufriedenheit eher zu Frustration und Unzufriedenheit fuhren.
Person 9 wiederum sieht die Moglichkeit, die Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots
zu steigern, insbesondere bei der jungeren Zielgruppe als realistisch an. Diese Ansicht
spiegelt die Annahme wider, dass jungere Menschen tendenziell technikaffiner sind
und daher moglicherweise offener und kompetenter im Umgang mit neuen
Technologien wie Chatbots sind. Auch von Person 9 wurde der Aspekt der Frustration
angesprochen, was darauf hindeutet, dass eine nicht zielgruppengerechte Anwendung
oder eine schlechte Benutzer*innenerfahrung quer durch alle Altersgruppen zu
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Unzufriedenheit beziehungsweise Frustration fuhren kann. Person 11 erganzte im
Interview einen weiteren wichtigen Punkt: die technologische Qualitat und Entwicklung
des Chatbots selbst. Aus ihrer Sicht ist eine Steigerung der Kund*innenzufriedenheit
nur dann realistisch, wenn der Chatbot auf einer soliden technologischen Basis aufbaut
und gut entwickelt ist. Dies unterstreicht die Bedeutung einer fortgeschrittenen
technischen Implementierung und kontinuierlichen Optimierung von Chatbots, um eine

hohe Benutzer*innenzufriedenheit zu gewahrleisten.

Als Gegenstuck zu den positiven Chatbot-Erfahrungen wurde die negative Erfahrung
untersucht. Dahingehend wurde gefragt, ob eine negative Erfahrung mit einem Chatbot
die Zufriedenheit mit dem agierenden Unternehmen andert. Sieben Personen
erwahnten im Interview, dass sich eine negative Erfahrung auf die Einstellung dem
Unternehmen gegenuber auch negativ auswirkt. Person 7 sieht die Situation als neutral
an, ihre Zufriedenheit wirde sich weder positiv noch negativ verandern. Vier der
befragten Personen gaben an, dass sich die Zufriedenheit nicht negativ auf das
Unternehmen auswirkt. Sie sehen es eher so, dass die Chatbot-Technologie nicht
ausreichend gut funktioniert, aber haben keine negativen Gefuhle dem Unternehmen
gegenuber. In diesem Fall kann jedoch gesagt werden, dass die Mehrheit findet, dass
eine negative Erfahrung mit dem Chatbot die Zufriedenheit mit dem agierenden

Unternehmen in negativer Weise beeinflusst.

Wenn ein*e Nutzer*in mit einem Chatbot kommuniziert, kann es auch vorkommen,
dass ein*e Mitarbeiter*in aus dem Kund*innenservice ab einem gewissen Punkt
eingreifen muss, da der Chatbot seine Fahigkeit zu helfen ausgeschopft hat. Oft kann
nur dadurch eine Anfrage erfolgreich beendet werden. EIf Personen sagten, dass dies
sogar einen positiven Einfluss auf ihre Zufriedenheit hat, da sie dadurch das Gefunhl
haben, ihnen wird weitergeholfen und sie froh sind, dass ihr Problem gel6st wurde. Ob
die Problemlésung nun durch den Chatbot allein erfolgt oder mit menschlicher
Unterstutzung, empfinden sie nicht als relevant. Lediglich Person 5 empfindet es als
negativ, wenn ein*e Mitarbeiter*in kontaktiert wird. Diese Person nennt den Grund,
dass es dadurch zu Wartezeiten kommt und sie das Geflhl hat, daher langer auf die

Problemlosung zu warten. Aufgrund der Wartezeiten empfindet Person 5 die
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Zuschaltung eines Mitarbeiters bzw. einer Mitarbeiterin als negativ. Trotzdem kann
man sagen, dass durch die Mitarbeiter*innenzuschaltung eine positive Zufriedenheit
bei den Nutzer*innen erweckt wird und diese glucklich sind, wenn ihre Anfrage
beantwortet wurde — unabhangig davon, ob dies nun durch den Chatbot allein oder mit
menschlicher Unterstutzung geschehen ist.

LAIso ich find’s toll, wenn der Chatbot zum Beispiel dann keine Antworten
auf meine Fragen hat, dass ich dann automatisch an einen
Mitarbeiter weitergeleitet werde.”

(Person 1, persénliche Kommunikation, 3. Februar 2024)

7.4 Ergebnisse ,,Nutzung von Chatbots*

Der Fokus dieses Kapitels liegt auf den Ergebnissen, welche durch die Befragung der

Interviewpartner*innen im Abschnitt ,Nutzung von Chatbots” zustande kamen.

Da die Interviewpartner*innen alle regelmafig Chatbots nutzen, ist es interessant zu
wissen, warum diese anstelle des Kund*innenservices die Interaktion mit dem Chatbot
bevorzugen. Dabei wurden folgende Phrasen am haufigsten genannt: unkompliziert,
ortsunabhangig, Ablehnung von Telefonaten, keine Wartezeiten, Schnelligkeit,
zeitunabhangige Nutzung, freundliche Kommunikation. Am haufigsten wurde der
Aspekt der Schnelligkeit genannt. Neun Personen bevorzugen eine Interaktion mit
einem Chatbot vor dem Kund*innenservice, da sie durch die schnelle
Reaktionsfahigkeit des Chatbots Hilfe und Losungen bekommen. Weitere acht Mal
wurde auch erwahnt, dass der Chatbot bevorzugt wird, da durch die Nutzung keine
Wartezeiten entstehen. Nur von vier der befragten Personen wurde die Wartezeit nicht

genannt.

Nun wurden den Proband*innen Vorteile, die durch die Nutzung von Chatbots
entstehen, aufgezahlt. Die genannten Vorteile waren: schnelle Antworten,
unkomplizierte Problemlosung, Verfugbarkeit rund um die Uhr, leichte Erreichbarkeit,
entspannte Unterhaltung. Nun wurden sie gebeten, den fur sie relevantesten Aspekt
fur die Nutzung von Chatbots zu nennen. Der relevanteste Punkt fur die Nutzung eines
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Chatbots ist die Verfligbarkeit rund um die Uhr, dies wurde von insgesamt sechs
Personen genannt, gefolgt von den schnellen Antworten — dies wurde von vier
Personen am relevantesten eingestuft. Das Schlusslicht bildet die leichte
Erreichbarkeit, sie wird von zwei Personen am relevantesten fir die Nutzung eines
Chatbots angesehen. Die Aspekte unkomplizierte Problemlésung sowie entspannte
Unterhaltung wurden von keiner der interviewten Personen als relevant fur die Nutzung
eingestuft. Die folgende Grafik veranschaulicht die genannten relevantesten Vorteile
fur die Nutzung von Chatbots.

Relevanteste Vorteile durch die Nutzung von Chatbots

= schnelle Antworten u Verfligbarkeit rund um die Uhr = |eichte Erreichbarkeit

Abbildung 5: Vorteile durch die Nutzung von Chatbots
Quelle: Eigene Darstellung

Da Chatbots in unterschiedlichen Bereichen genutzt werden kénnen, war es nun von
Interesse, in welchen Bereichen die ausgewahlte Zielgruppe die Chatbots am liebsten
nutzt. Dabei wurde die Frage gestellt: ,Woflr nutzt du Chatbots am liebsten?“. Hier
wurden die Interviewpartner*innen aufgefordert, aufzuzahlen, fur welche Aktivitaten sie
diese am haufigsten verwenden. 75 Prozent der befragten Personen gaben dabei an,
dass sie Chatbots sehr gerne fur Ricksendungen nutzen. Von 33 Prozent der
Befragten wurde angegeben, dass sie einen Chatbot fir die Auskunft bei allgemeinen

Fragen sehr gerne benutzen. Fir Aktivitaten in der Reiseindustrie, wie zum Beispiel
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Flugumbuchungen, Gepackbuchungen oder Flugstornierungen wird ein Chatbot gerne
von rund 17 Prozent der Befragten genutzt. Person 5 gab an, dass sie den Chatbot
auch gerne fur Bankaktivitdten nutzt — als Alternative zu einem Anruf bei ihrem
Bankberater. In Summe kann man bei der Verwendung von Chatbots definitiv einen
Trend in der Online-Shopping-Industrie in Bezug auf Rucksendungen erkennen, denn
laut den Ergebnissen ist der Chatbot hier ein sehr beliebtes Tool. Darauf folgt die

Nutzung fur allgemeine Fragen und Anliegen.

Wofur die Chatbots gerne genutzt werden und in welchen Branchen sie als sinnvoll
angesehen werden, sind zwei unterschiedliche Fragen, die zwei unterschiedliche
Antworten erfordern. Daher beschaftigte sich die darauffolgende Frage mit der
Thematik, in welchen Branchen die Chatbots von den Nutzer*innen am relevantesten
beziehungsweise sinnvollsten angesehen werden. 83 Prozent der Befragten (das sind
in Summe zehn der zwolf Befragten) sagen, dass sie Chatbots im Bereich der
Onlineshops am sinnvollsten beziehungsweise relevantesten ansehen. Weiters sehen
33 Prozent diese auch in Buchungsportalen als sinnvoll an, wie zum Beispiel fur
Tischreservierungen in Restaurants, Hotelbuchungsplattformen oder
Flugbuchungsplattformen. Folgende weitere Branchen wurden als sinnvoll
beziehungsweise relevant fur die Implementierung eines Chatbots angesehen:
Versicherungen, Banken und auch Behdrden.

Da Nutzer*innen unterschiedliche Erwartungen an einen Chatbot haben, ist es
interessant zu wissen, welche Erwartungen die Personen am haufigsten haben. Im
Zuge dessen wurde folgende Frage gestellt: ,Was soll ein guter, nutzlicher Chatbot fur
Sie mitbringen?“ Die haufigste Erwartung der Nutzer*innen ist die Schnelligkeit, denn
acht von zwolf Personen erwarten sich, dass der Chatbot schnell auf ihre Anfrage
reagiert und antwortet. Fur finf Personen ist es auch sehr wichtig, dass die Antworten
korrekt geliefert werden und hier der Chatbot nahezu fehlerfrei funktioniert. Weitere funf
Personen erwarten sich, dass der Chatbot die Fahigkeit besitzt, ihr Problem zu I6sen.
Im Optimalfall sollte dieser auch wenig nachfragen und das Anliegen schnell verstehen,
das erwarten sich zwei Personen. Person 5 erwahnte, dass sie sich eine freundliche

Konversation mit dem Chatbot erwartet. Dieser sollte hoflich sein, sowie mit netten
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Anreden reagieren. Weitere Aspekte und Erwartungen an den Chatbot wurden in

diesem Zusammenhang nicht erwahnt.

,Obwohl es ja ein Computerprogramm ist, soll der Chatbot trotzdem in der
Lage sein, freundlich zu sein. Also es sollte schon auf einer
freundlichen Basis eingestellt sein (...)“

(Person 5, personliche Kommunikation, 6. Februar 2024)

Aufgrund der kunstlichen Intelligenz, die hinter den Chatbots steckt, ist es nicht immer
gegeben, dass der Chatbot alles gut versteht, und es kann zu Problemen in der
Kommunikation kommen. Daher ist es wichtig, einen Einblick darin zu bekommen, ob
die regelmafiigen Nutzer*innen von Chatbots das Geflhl haben, dass der Chatbot sie
versteht. In Summe gaben sieben Personen an, dass sie das Gefuhl haben, dass der
Chatbot sie versteht. Viele der Personen nannten dafur als Bedingung, dass man
wissen muss, wie man mit dem Chatbot umgeht und welche Informationen er bendtigt.
Sind diese Kriterien gegeben, so versteht der Chatbot den*die Nutzer*in in den meisten
Fallen. Einige Personen waren zwiegespalten, ob sie sich verstanden fuhlen oder nicht
und gaben daher an, dass sie sich teils verstanden und teils nicht verstanden fuhlen.
Die am haufigsten genannten Grunde fur diese Entscheidung waren, dass es in Bezug
auf die Technologie gute und schlechte Chatbots gibt: Wenn ein Chatbot schlecht
programmiert ist, haben die Nutzer*innen das Gefluhl, Uberhaupt nicht verstanden zu
werden. Jedoch gab keine*r der Interviewpartner*innen an, dass er oder sie sich gar
nicht von Chatbots verstanden fuhlt. Dadurch kann man schlussfolgern, dass Chatbots
dazu fahig sind, die Anfragen von Menschen zu verstehen, es jedoch noch Potenzial
gibt, besser zu werden.

Wie bereits in Kapitel 3 erwahnt, gibt es unterschiedliche Technologien hinter Chatbots.
In dieser Arbeit wurden die bekanntesten — das regelbasierte Modell, das aufrufbasierte
Modell und das Natural Language Processing— bearbeitet. Im Zuge dessen wurde den
Teilnehmer*innen die Frage gestellt, welches dieser Modelle sie in Bezug auf die
Kund*innenzufriedenheit am zielfUhrendsten finden. In weiterer Folge wurden den
Proband*innen die Modelle kurz erklart, damit sie ein besseres Verstandnis fur die
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Technologie haben. Das Modell, welches fur die Kund*innenzufriedenheit als am
zielfuhrendsten angesehen wird, ist das Natural Language Processing. Dieses Modell
wurde von sieben Personen genannt. Mehrere Grinde waren dafur ausschlaggebend,
diese sind wie folgt: Es wird als positiv angesehen, wenn der Chatbot selbststandig
lernt, dadurch entstehen die sinnvollsten Antworten, auch unerfahrene Nutzer*innen
erreichen damit ihr Ziel, individuelle Antworten konnen gegeben werden. Das
regelbasierte Modell wurde von drei Personen als am zielfUhrendsten fur die
Kund*innenzufriedenheit eingestuft. Da der Chatbot bereits Schlusselworter hat, auf
die er zuruckgreifen kann, wird dieses Modell vor allem bei vielen ahnlichen Anfragen
von den Interviewpartner*innen als nutzlich angesehen. Das aufrufbasierte Modell wird
lediglich von zwei Personen als das zielfuhrendste Modell fur die
Kund*innenzufriedenheit angesehen. Dabei wurde von einer Person der Grund
genannt, dass die Abhandlung mittels vorgefertigter Antwort sehr schnell geht und der
Chatbot somit schneller auf die Fragen reagieren kann.

In Kapitel 3.6 ,Soziale Probleme von Chatbots® wurde auf die moglichen Risiken, die
eine Chatbot-Nutzung mit sich bringt, eingegangen. Dahingehend ergab sich folgende
Fragestellung fur den Gesprachsleitfaden: ,Welche Sorgen/Bedenken haben Sie bei
der Nutzung von Chatbots?“. Person 1, 2 und 7 gaben an, dass sie gar keine Sorgen
oder Bedenken bei der Chatbot Nutzung haben. Von den restlichen neun Personen
wurden primar Bedenken in Bezug auf Datenschutz und falsche Auskunft genannt.
Dabei wurden von insgesamt acht Personen Datenschutzbedenken erwahnt und von
funf Personen die Sorge, dass falsche Auskunft von einem Chatbot gegeben wird. Wie
man erkennen kann, wurden von einigen Personen beide Aspekte genannt. Man kann
sehen, dass auch wenn Chatbots sehr sicher und vertrauenswurdig wirken, die
Nutzer*innen haufig Sorgen bezuglich des Datenschutzes und falscher Auskunft
haben. Dahingehend ware es sinnvoll, die Kund*innen kurz aufzuklaren, sodass sie
wissen, was mit ihren Daten geschieht und was im Falle von falschen Informationen
geschieht. Dies ware eine Moglichkeit, das Vertrauen zu starken und in weiterer Folge

die Kund*innenzufriedenheit zu erhohen.
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Im Themenfeld ,Nutzung von Chatbots“ wurde auch die Frage gestellt, ob die
Nutzer*innen das Geflhl haben, dass ein Chatbot wie ein echter Mensch auf sie wirkt.
Diese Frage diente dazu, zu veranschaulichen, wie realitatstreu und intelligent die
Technologie aufgebaut ist. In folgender Abbildung kann man erkennen, dass nur zwei
Personen angegeben haben, dass ein Chatbot wie ein echter Mensch auf sie wirkt. Die
restlichen zehn der befragten Interviewpartner*innen gaben an, dass sie nicht das
Gefuhl haben, dass es sich bei einem Chatbot um einen echten Menschen handelt.

Person 7 sagte, wenn sie nicht wisste, dass es sich um eine kunstliche Intelligenz
handle, hatte sie schon das Geflihl, mit einem Menschen zu kommunizieren. Auch
Person 8 gab an, ein Gefiihl zu verspiren, dass einige Chatbots bereits wie echte

Menschen wirken.

~Aber heutzutage gibt es wirklich schon sehr coole, wo du auch denken kbnntest, das
ist ein echter Mensch. Also wirklich gut programmierte.”
(Person 8, persénliche Kommunikation, 7. Februar 2024)

Chatbot Wirkung wie ein Mensch

= ja mnein

Abbildung 6: Chatbot Wirkung wie ein Mensch
Quelle: Eigene Darstellung

Viele Chatbots fragen den*die Nutzer*in bereits nach der beendeten Anwendung um

eine Bewertung ihrer Leistung. Daher wurde eruiert, ob die Proband*innen dieser
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Aufforderung nachkommen oder nicht. Mehr als die Halfte der Befragten gab dabei an,
dass sie der Aufforderung nicht nachkommt und den Chatbot nie bewertet. Der
haufigste genannte Grund fur eine nicht stattfindende Bewertung war, dass die
Personen zufrieden waren, dass ihr Problem beziehungsweise ihre Anfrage erfolgreich
gelost wurde und sie es danach nicht mehr als relevant ansahen, eine Bewertung
abzugeben, da alles funktioniert hatte. Weitere Grunde, die genannt wurden, waren,
dass es bestimmt gentigend andere Personen machen oder die Bewertung auch aus
Zeitgrunden nicht durchgefuhrt wird.

Lediglich funf Personen bewerten den Chatbot regelmallig nach der Nutzung. Die
Personen, die den Chatbot bewerten, gaben an, dass sie durch die Bewertung
mithelfen mochten, den Chatbot zu verbessern. Sie haben das Gefuhl, ein Chatbot

kann sich nur verbessern, wenn dieser Feedback von den Nutzer*innen erhalt.

»Ja, ich bewerte gerne, da ich auch durch meinen Job bewertet werde
und ich weil3, wie wichtig eigentlich Feedback ist.
Also wenn ich Zeit habe, dann schon.”
(Person 8, personliche Kommunikation, 7. Februar 2024)

7.5 Ergebnisse ,,Zukunft von Chatbots*

Im letzten Kapitel der Auswertung der einzelnen Themenblocke des
Gesprachsleitfadens liegt der Fokus auf der Zukunft von Chatbots. Hier wurden
Einschatzungen der Proband*innen abgegeben, wie sich die Chatbot-Industrie in den
nachsten Jahren weiterentwickeln wird und wie der Stand der Technologie sein wird —

werden sie weiter vorankommen oder wird die Entwicklung einen Halt machen?

Unternehmen gelten haufig als innovative Vorreiter, wenn sie moderne Technologien
anwenden. Daher stellte sich die Frage, ob die Interviewpartner*innen Firmen, welche
Chatbots verwenden, als innovativ und am Puls der Zeit einstufen. Bei dieser Frage
waren sich die Teilnehmer*innen einig, denn 100 Prozent gaben an, dass sie Firmen,
die Chatbots verwenden, als innovativ und am Puls der Zeit einstufen wurden. Niemand
war bei dieser Fragestellung vom Gegenteil Uberzeugt. Dies lasst definitiv darauf
schliel3en, dass die Chatbots in der derzeitigen Gesellschaft von den Kund*innen als
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ein innovatives Tool gesehen werden. Person 11 erwahnt, dass Unternehmen, welche
einen Chatbot nutzen, ein Alleinstellungsmerkmal haben. Person 9 erwahnt auch den
wirtschaftlichen Aspekt der Chatbots fur Unternehmen. Sie findet, dass Chatbots die
Kosten des Unternehmens senken, da dieses sich langfristig gesehen
Mitarbeiter*innen spart.

,ES ist ja fiir die Unternehmen auch gescheiter, wenn sie Chatbots
verwenden, weil man spart sich da wahrscheinlich so viel Mitarbeiter und Geld.
Wirtschaftlich gesehen auf jeden Fall eine super Sache.”

(Person 9, personliche Kommunikation, 8. Februar 2024)

Die Interviewpartner*innen wurden in weiterer Folge gefragt, inwiefern es ihrer Meinung
nach wahrscheinlich ist, dass sich Chatbots in Zukunft noch starker durchsetzen
werden. Das Ziel dieser Frage war es, die Einschatzung uber die Implementierung und
Weiterentwicklung von Chatbots zu bekommen. Person 1 und Person 12 erwahnen
hierbei, dass sie noch viel Potenzial sehen, dass Chatbots uns in Zukunft vermehrt
begleiten werden. Person 9 sieht nicht nur bei den Chatbots einen Trend nach oben,
sondern auch generell im Gebiet der kunstlichen Intelligenz, wodurch sie auch Sorge
aullert, dass dieser Trend schneller voranschreiten wird, als uns lieb ist. In Summe
gaben alle der zwoIf befragten Personen an, zu glauben, dass Chatbots sich in Zukunft
noch starker durchsetzen werden. Keine der befragten Personen erwahnte, dass diese

sich nicht weiterentwickeln werden.

Als letzte inhaltliche Frage des Gesprachs stellte sich folgende Frage: ,Wie viel Prozent
der Unternehmen werden Chatbots in den nachsten Jahren noch implementieren? Was
denken Sie?“. Als Hilfestellung wurde dabei eine Zahl aus dem Vorjahr genannt,
sodass die Proband*innen einen Vergleichswert erhielten. Dabei wurde erwahnt, dass
im Jahr 2023 11 Prozent der Osterreichischen Unternehmen kunstliche Intelligenz
eingesetzt haben. Nun durften die Personen selbst eine Einschatzung abgeben.

Dabei erwahnte Person 2 einen interessanten Gedanken. Sie nannte zwar einen
Anstieg der Chatbot-Implementierung von Unternehmen, jedoch stellte die Person
auch die Frage, ob es denn fur alle Unternehmen Sinn macht, einen Chatbot zu

implementieren. Dieser Gedankengang wurde damit begrundet, dass es viele Firmen
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gibt, die einen Chatbot nicht bendtigen werden, da sie wenig mit Kund*innen
interagieren und es in gewissen Unternehmenssparten auch gar nicht relevant sei.
Weiters wurde genannt, dass sich die kostspielige Investition eines Chatbots nicht
lohne, wenn es sich um ein sehr kleines Unternehmen handelt. Jedoch sagte Person
2 auch, dass sie glaube, dass 90 Prozent der Gsterreichischen Business-to-Consumer-
Unternehmen in den nachsten Jahren einen Chatbot implementieren werden.

In weiterer Folge sind die Einschatzungen der Teilnehmer*innen in Bezug auf die
prozentuelle Steigerung der Chatbot-Implementierung der Unternehmen sehr
gespalten und man merkt, dass die Meinungen hier definitiv auseinandergehen. Person
3 vermutet einen Anstieg von Chatbots um weitere drei bis sechs Prozent in den
nachsten Jahren. Insgesamt funf Personen gehen davon aus, dass sich die derzeitige
Zahl in den nachsten Jahren verdoppeln wird. Person 9 und 12 vermuten einen Anstieg
von 30 bis 35 Prozent in Osterreich. Person 4 und Person 6 schatzen die Steigerung
hoher ein und vermuten, dass die Chatbot-Implementierung der Osterreichischen
Unternehmen um bis zu 50 Prozent ansteigen konnte.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass einstimmig die Meinung vertreten
wurde, dass Unternehmen, die Chatbots einsetzen, als innovativ angesehen werden.
Chatbots werden dabei nicht nur als kostensparendes Tool, sondern auch als
Alleinstellungsmerkmal fur Unternehmen gesehen. Allgemein wird erwartet, dass
Prasenz und Entwicklung von Chatbots weiter zunehmen werden. Weiters wird das
Potenzial zur Weiterentwicklung positiv eingeschatzt und es besteht die Meinung, dass
Chatbots sich in der Zukunft weiter etablieren werden.

8. Zusammenfassung

In diesem abschlielienden Kapitel werden die gewonnenen Erkenntnisse aus der
umfassenden empirischen Untersuchung zur Nutzung von Chatbots und deren Einfluss

auf die Kund*innenzufriedenheit zusammengefasst.

Die Mehrheit der Befragten steht neuen Technologien offen gegenuber, obwohl

Einzelne anfangliche Skepsis oder Datenschutzbedenken auf3ern. Alle Befragten

63



bestatigen, dass Chatbots ihre Kund*innenzufriedenheit positiv beeinflusst haben,
wobei das Gesamterlebnis oft als ausschlaggebend genannt wird.

Eine positive Chatbot-Interaktion wird von fast allen als direkt zufriedenheitssteigernd
empfunden, wobei eine realistische Verbesserung der Kund*innenzufriedenheit durch
Chatbots von der Fahigkeit der Nutzer*innen abhangt, mit diesen umzugehen.
Negative Erfahrungen mit Chatbots konnen die Zufriedenheit mit dem Unternehmen
beeintrachtigen, obwohl einige Befragte solche Erlebnisse neutral sehen oder dem
Unternehmen nicht die Schuld geben.

Die Einbindung eines Mitarbeiters bzw. einer Mitarbeiterin bei der Chatbot-
Kommunikation, wenn der Chatbot an seine Grenzen stof3t, wird als uberwiegend
positiv wahrgenommen, da die Nutzer*innen sich gut betreut fiUhlen und froh sind, wenn
ihre Anliegen gelost werden. Insgesamt zeigt sich, dass Chatbots ein bedeutendes
Potenzial zur Steigerung der Kund*innenzufriedenheit haben.

Als entscheidende Faktoren fur die Kund*innenzufriedenheit im Online-Bereich werden
eine gut gestaltete und Ubersichtliche Website, schneller Kund*innensupport,
Benutzer*innenfreundlichkeit, schnelle Losungsmaoglichkeiten, einfacher und logischer
Aufbau der Website, Problemfreiheit, schnelle Ladezeiten und gute Leistung genannt.
Besonders hervorgehoben wurde dabei die Benutzer*innenfreundlichkeit als

ausschlaggebender Punki.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Chatbots ein grof3es Potenzial haben, die
Kund*innenzufriedenheit zu steigern. Die Offenheit gegenuber neuen Technologien,
die Bedeutung eines positiven Gesamterlebnisses und die effektive Unterstutzung
durch Chatbots spielen dabei eine zentrale Rolle. Negative Erfahrungen konnen zwar
die Zufriedenheit beeintrachtigen, die Moglichkeit zur menschlichen Unterstutzung wird
jedoch als positiver Faktor fur die Kund*innenzufriedenheit gesehen.

Es wird verdeutlicht, dass die Chatbot-Technologie ein erhebliches Potenzial zur
Steigerung der Kund*innenzufriedenheit bietet, indem sie Bedurfnisse nach schneller,
unkomplizierter und jederzeit verfugbarer Unterstutzung erfullet. Die Tatsache, dass

Nutzer*innen insbesondere die Vermeidung von Wartezeiten sowie die Mdoglichkeit,
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rund um die Uhr schnelle Antworten zu erhalten, schatzen, unterstreicht die Bedeutung
von Chatbots als effizientes Mittel zur Verbesserung des Kund*innenerlebnisses. Die
positive Wahrnehmung einiger Chatbots als nahezu menschlich zeigt zudem, dass eine
fortgeschrittene Technologie, wie das Natural Language Processing, mal3geblich zur
Zufriedenheit beitragt, indem sie eine personalisierte und intuitive Kommunikation
ermoglicht. Dies wird weiter durch das Feedbackverhalten der Nutzer*innen bestatigt;
obwohl viele nach erfolgreicher Problemldsung keine Bewertung abgeben, betont eine
engagierte Minderheit die Wichtigkeit von Ruckmeldungen fur die kontinuierliche
Verbesserung der Chatbot-Dienste.

In Bezug auf die zuklnftige Implementierung von Chatbots in Unternehmen gibt es
unterschiedliche Meinungen. Wahrend eine Person hinterfragt, ob der Einsatz von
Chatbots fur alle Unternehmen sinnvoll ist, glaubt eine andere, dass 90 Prozent der
Business-to-Consumer-Unternehmen in Osterreich in den kommenden Jahren
Chatbots implementieren werden. Die Prognosen uber den Anstieg der Chatbot-
Implementierung in Osterreichischen Unternehmen variieren stark, mit Schatzungen,
die von einer leichten Erhohung um drei bis sechs Prozent bis zu einem Anstieg um
bis zu 50 Prozent reichen.

Zusammengefasst zeigt das Kapitel, dass die Zukunft von Chatbots optimistisch
gesehen wird und eine zunehmende Implementierung in Unternehmen erwartet wird.
Die Wahrnehmung von Chatbots als innovatives Tool ist einheitlich positiv, wobei die
Meinungen Uber das Ausmal der zukunftigen Verbreitung und die Notwendigkeit ihres

Einsatzes in bestimmten Unternehmen auseinandergehen.
8.1 Handlungsempfehlungen

Zusammenfassend konnen auf Basis der Ergebnisse der Theorie und der qualitativen
Datenanalyse Handlungsempfehlungen fur Unternehmen, die einen Chatbot im
Einsatz haben oder einsetzen wollen, gegeben werden. Auf diese wird im folgenden
Kapitel detaillierter eingegangen.

Chatbots sind nutzliche Tools, um verschiedene Anliegen schnell und in Echtzeit zu
beantworten. Die Kommunikation erfolgt textbasiert, sodass der Chatbot einfache
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Fragen beantworten kann. Wie die qualitative Untersuchung zeigte, erwarten sich die
Kund*innen zielfuhrende Interaktionen mit Chatbots. Daher wird empfohlen, dass die
Programmierung von Chatbots auf menschlicher und kund*innenfreundlicher Sprache

basiert.

In einer Welt, in der Zeit immer kostbarer ist, sollte man als Unternehmen sicherstellen,
dass die Kund*innen den groRten Output bei der Nutzung eines Chatbots erfahren.
Daher empfiehlt es sich, diesen so zu programmieren, dass er innerhalb kirzester Zeit
eine Antwort liefert und bei Bedarf auch an Mitarbeiter*innen des Kund*innenservices

weiterleitet.

Als Unternehmen muss man sich dartuber im Klaren sein, fur welche Anwendungsfalle
der Chatbot gedacht ist. Aus der qualitativen Befragung wird deutlich, dass ein Chatbot
am liebsten fur Rucksendungen bei Onlineshopping genutzt wird. Dabei ist die Wahl
der Chatbot-Modelle entscheidend — diese sind Natural Language Processing, das
aufrufbasierte Modell oder das regelbasierte Modell. Es wird empfohlen, bei der Wahl
des Chatbot-Modells darauf zu achten, welche Aufgaben der Chatbot erfullen soll und
dahingehend eine Auswahl zu treffen. Jedes Modell hat unterschiedliche Kompetenzen

und passt nicht fur jeden Anwendungsfall.

Um zu verhindern, dass Chatbots von Kund*innen Misstrauen erfahren, muissen
Unternehmen offen kommunizieren, wie die Nutzer*innendaten verarbeitet und
geschutzt werden. Die Ergebnisse zeigen, dass viele Nutzer*innen Chatbots in Bezug
auf Datenschutz nicht vertrauen, da dieser kaum transparent einsehbar ist. Um die
Kommunikation mit den Kund*innen zu verbessern, wird empfohlen, ihnen zunachst
klarzumachen, wie der Datenschutz gewahrleistet wird, sodass kein Misstrauen

entsteht.

9. Conclusio

Das Ziel dieser Arbeit war es, die Forschungsfrage "Wie kdnnen Unternehmen mithilfe
von Chatbots die Kund*innenerfahrung so gestalten, dass eine Steigerung

Kund*innenzufriedenheit erreicht wird?“ mittels Literaturrecherche und empirischer
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Forschung zu beantworten. In diesem Kapitel folgen nun ein Diskussionsteil, die
Beantwortung der Forschungsfrage, Kritik und Reflexion sowie ein Ausblick in die
Zukunft.

9.1 Diskussion

In folgendem Kapitel werden die erforschten Argumente abgewogen, Unterschiede

zwischen Theorie und Praxis aufgezeigt und diskutiert.

In der Literaturrecherche wurde herausgefunden, dass Chatbots am haufigsten in den
Bereichen Kund*innensupport, Heimautomation, Bildung, digitaler Arbeitsplatz,
Gesundheit, Informationsdienste und auch zur Unterstutzung der Zusammenarbeit
zwischen Menschen eingesetzt werden. Ein weiterer Einsatzbereich ist die
Kommunikation und das Befriedigen von Kund*innenbedurfnissen. Bei der qualitativen
Forschung stellte sich jedoch heraus, dass es in der Realitat anders aussieht, denn 75
Prozent der befragten Personen gaben dabei an, dass sie Chatbots am haufigsten fur
Rucksendungen bei Online-Shops nutzen. Weiters wurde angegeben, dass der
Chatbot gerne fur allgemeine Fragen genutzt wird sowie fur unterschiedliche
Tatigkeiten und Anliegen in der Reiseindustrie. In den Bereichen der Chatbot-Nutzung
kann mal also sehen, dass Theorie und Praxis weit auseinandergehen und wenig

Zusammenhang haben. Diese Diskrepanz war eine sehr unerwartete Erkenntnis.

Mittels der Interviews konnte herausgefunden werden, dass der Datenschutz bei
Chatbots als Sorge der Nutzer*innen angesehen wird. Diese Sorge spiegelte sich in
der Empirie wider, denn hier wurde erwahnt, dass der Datenschutz bei Chatbots oft
nicht transparent ist und fur Nutzer*innen schwer nachvollziehbar ist. Dahingehend
ware ein leichter Zugang zu den Datenschutzrichtlinien fur Nutzer*innen

winschenswert.

Ein weiterer interessanter Punkt bezieht sich auf die Bewertung der Chatbots. Laut
Theorie ist die Bewertung von Chatbots durch Nutzer*innen ein wesentlicher Prozess,
der die Verbesserung dieser Technologien malfigeblich beeinflusst. Die Realitat zeigt
jedoch, dass die Beteiligung an der Bewertung stark variieren kann, denn bei der
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qualitativen Umfrage gaben mehr als die Halfte der Personen an, den Chatbot nach
der Nutzung nicht zu bewerten. In dieser Hinsicht wurden Anreizsysteme eine

Moglichkeit bieten, dass mehr Personen den Chatbot nach der Nutzung bewerten.

Aus der umfassenden Analyse der gesammelten Daten und der sorgfaltigen
Auswertung der Ergebnisse lasst sich schlielen, dass ein grofer Teil der zuvor
entwickelten Theorie in der empirischen Studie bestatigt wurde. Die Ubereinstimmung
zwischen den theoretischen und empirischen Erkenntnissen unterstreicht die Relevanz
und Gultigkeit der theoretischen Grundlagen in dieser Forschungsarbeit. Die
Zuverlassigkeit des theoretischen Rahmens wird durch die Tatsache unterstrichen,
dass sich die meisten der zuvor entwickelten Annahmen und theoretischen
Uberlegungen in den praktischen Anwendungen und Beobachtungen als richtig

erwiesen haben.

Andererseits muss erwahnt werden, dass sich einige der verwendeten theoretischen
Aspekte im Vergleich mit der empirischen Untersuchung in andere Richtungen
entwickelt haben. Diese Abweichungen zwischen Theorie und Empirie sind jedoch
nicht unbedingt als negativ zu bewerten. Im Gegenteil, sie bieten die Moglichkeit, die
bestehenden Theorien zu hinterfragen und weiterzuentwickeln. Sie liefern wichtige
Erkenntnisse daruber, unter welchen Bedingungen und in welchem Ausmafl
bestehende theoretische Annahmen angepasst oder erweitert werden mussen, um die
Realitat genauer darzustellen. So konnen diese Unterschiede zwischen Theorie und
Empirie den Anstol} fur kunftige Forschungen geben, die darauf abzielen, die Theorie
zu verfeinern und eine bessere Genauigkeit bei der Vorhersage und Erklarung

empirischer Phanomene zu erreichen.
9.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Arbeit besteht aus einem Theorieteil sowie darauffolgend einer qualitativen
Forschung. Aufgrund der Kombination beider Teile konnte die Forschungsfrage
sinngemall beantwortet werden. Dieses Kapitel dient dazu, die gewonnenen
Erkenntnisse in Bezug auf die Forschungsfrage ,Wie konnen Unternehmen mithilfe von
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Chatbots die Kund*innenerfahrung so gestalten, dass eine Steigerung der

Kund*innenzufriedenheit erreicht wird?“ sinngemaf zu beantworten.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der Einsatz eines Chatbots tatsachlich die
Kund*innenzufriedenheit steigern kann, sofern bestimmte Voraussetzungen beachtet

werden, welche nun detailliert angefuhrt werden.

Unternehmen konnen die Kund*innenerfahrung signifikant verbessern und die
Kund*innenzufriedenheit  steigern, indem sie Chatbots strategisch und
kund*innenorientiert einsetzen. Eine zentrale Rolle spielen dabei die
Benutzer*innenfreundlichkeit sowie die technologische Reife der eingesetzten
Systeme, die sich in einer hohen Leistung, kurzen Reaktionszeiten, einer fehlerfreien
Funktionsweise sowie der Fahigkeit, Anfragen zugig zu bearbeiten, manifestiert.
Erkenntnisse aus der qualitativen Analyse unterstreichen die Notwendigkeit, dass
Chatbots nicht nur leicht bedienbar sein mussen, sondern auch fortschrittliche
Technologien wie Natural Language Processing (NLP) integrieren sollten. Der Einsatz
dieser Technologie tragt wesentlich dazu bei, eine effiziente und auf individuelle
Bedurfnisse zugeschnittene Kommunikation zu ermdglichen. Durch die Fahigkeit von
Chatbots, mallgeschneiderte und kontextbezogene Antworten zu generieren, wird ein
deutlicher Anstieg der Kund*innenzufriedenheit verzeichnet, da Kund*innen sich
dadurch  wertgeschatzt und verstanden fuhlen. Diese technologische
Anpassungsfahigkeit ermdglicht es, die Interaktionen zwischen Unternehmen und
Kund*innen zu personalisieren und dadurch die Kund*innenzufriedenheit entscheidend

zu verbessern.

Es gibt bestimmte Anforderungen und Erwartungen, die Nutzer*innen an Chatbots
haben, damit deren Zufriedenheit gesteigert wird — dies stellte sich in der empirischen
Untersuchung heraus. Als Unternehmen sollte man diese Anforderungen bei der
Implementierung eines Chatbots definitiv nicht auller Acht lassen. Dabei ist die
Konzentration auf gewisse Faktoren essenziell, um sicherzustellen, dass die
Zufriedenheit tatsachlich gesteigert wird. Eine primare Erwartung an Chatbots ist die
Fahigkeit, unverzuglich I6sungsorientierte Antworten zu liefern, die frei von Fehlern

oder Missverstandnissen sind. Jegliche Diskrepanzen in der Kommunikation kdnnen
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zu Nutzer*innenfrustration fuhren und die wahrgenommene Effizienz des Chatbots
mindern. Weiterhin ist es fur die Optimierung der Kund*innenzufriedenheit
entscheidend, dass Anliegen der Nutzer®innen effizient bearbeitet werden,
vorzugsweise mit einer minimalen Anzahl an Ruckfragen und einem raschen
Verstandnis der zugrunde liegenden Problematik. Zusatzlich muss der Chatbot so
konzipiert sein, dass er eine freundliche und hofliche Konversation ermdglicht. Die
Integration von Elementen, die eine hofliche und zugewandte Interaktion fordern, ist
ausschlaggebend fur die Schaffung einer positiven Nutzer*innenerfahrung. Die
Fahigkeit des Chatbots, eine angenehme und respektvolle Kommunikation zu
gewabhrleisten, tragt mal3geblich zur Steigerung der Nutzer*innenzufriedenheit bei und
verstarkt das Engagement der Nutzenden mit dem Chatbot-Service.

Die Implementierung von Feedbackmechanismen sowie die Einholung direkten
Feedbacks von Nutzer*innen sind fundamentale Komponenten fur die Optimierung und
Feinabstimmung von Chatbot-Dienstleistungen. Es ist fur Unternehmen essenziell,
proaktiv und zielgerichtet Feedback zu erfragen, um tiefergehende Einblicke in die
Wirksamkeit und Nutzer*innenzufriedenheit in Bezug auf ihre Systeme zu erhalten.
Diese Vorgehensweise ermdoglicht es, die technologische Plattform kontinuierlich zu
verbessern und an die sich wandelnden Bedurfnisse und Erwartungen der
Nutzer*innen  anzupassen. Die  Analyse und Berucksichtigung  des
Nutzer*innenfeedbacks fuhrt nicht nur zu einer praziseren Anpassung der Chatbot-
Funktionen, sondern tragt auch durch die anschlieBende Einarbeitung signifikant zur
Steigerung der Kund*innenzufriedenheit bei. Jede Verbesserung, die auf Grundlage
des Feedbacks implementiert wird, kann die Effizienz, Relevanz und
Benutzer*innenfreundlichkeit des Chatbots erhohen, wodurch sich die
Gesamtzufriedenheit der Nutzer*innen mit jeder Interaktion verbessert. Diese
dynamische = Anpassungsfahigkeit  von Chatbots stellt  somit  einen
Schlusselmechanismus dar, um langfristig positive Nutzer*innenerfahrungen zu

gewahrleisten.

Die Einhaltung von Datenschutzrichtlinien und ethischen Standards ist ein kritischer
Faktor im Rahmen der Chatbot-Implementierung. Unternehmen sind dazu angehalten,
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in einer transparenten Weise zu kommunizieren, wie Chatbots eingesetzt werden, um
das Vertrauen der Nutzer*innen zu starken und deren Bedenken bezuglich der
Datensicherheit zu minimieren. Die empirischen Daten verdeutlichen, dass
Datenschutzbedenken bei einer hohen Anzahl der Befragten prasent sind, was die
Notwendigkeit unterstreicht, klare Informationen uUber den Datenschutz und die
Verarbeitung personlicher Daten bereitzustellen. Durch die Schaffung erhohter
Transparenz in Bezug auf Datenschutzpraktiken kdnnen Unternehmen Bedenken der
Nutzer*innen effektiv entgegenwirken. Eine Offenlegung der Verwendung und
Sicherheit von Nutzer*innendaten tragt dazu bei, das Vertrauen in die Chatbot-
Technologie zu starken. Dies wiederum fordert eine positivere Einstellung gegenuber
der Nutzung von Chatbots, was essenziell fur den Aufbau der Kund*innenzufriedenheit
ist.

Die empirischen Ergebnisse zeigen eine generelle Offenheit und positive Einstellung
gegenuber Chatbots. Unternehmen sollten diese positive Akzeptanz durch die
Schaffung positiver Nutzer*innenerfahrungen weiter fordern, um die Verbreitung und
Effektivitat von Chatbots zu maximieren. Werden diese Faktoren berucksichtigt, bieten
Chatbots Unternehmen die Moglichkeit, auf die Bedurfnisse und Erwartungen
moderner Verbraucher*innen einzugehen und sich im Wettbewerb durch Innovation
und Kund*innennahe zu differenzieren. Die umfassende Implementierung von
Chatbots als Teil der Kund*innenservice-Strategie verspricht somit eine signifikante
Steigerung der Kund*innenzufriedenheit und bietet Unternehmen die Chance, sich
positiv abzuheben.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Integration von Chatbots ein
effektives Instrument zur Férderung der Kund*innenzufriedenheit darstellt, sofern die
Implementierung unter Beachtung der genannten Schlusselaspekte erfolgt. Die
durchwegs positive Ruickmeldung zu Chatbots sowie die prognostizierte Zunahme ihrer
Anwendung unterstreichen das signifikante Potenzial, das Chatbots fur die Steigerung
der Kund*innenzufriedenheit quer durch diverse Branchen und Einsatzgebiete bieten.
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9.3 Kiritik und Reflexion

In diesem Abschnitt finden eine kritische Betrachtung und Selbstreflexion der
durchgefuhrten Untersuchung statt, indem sowohl die methodischen Ansatze als auch
die erzielten Ergebnisse hinsichtlich inrer Aussagekraft, Grenzen und Implikationen fur

die Praxis beleuchtet werden.

Ein fundiertes theoretisches Gerust wurde erarbeitet, welches als Basis fur die darauf
aufbauende empirische Uberprifung der vorhandenen wissenschaftlichen Literatur
diente. Die Suche nach passenden und thematisch relevanten Buchern sowie
Fachartikeln Uber Chatbots stellte sich allerdings als schwierig heraus. Das liegt vor
allem daran, dass es sich um ein junges Forschungsgebiet handelt, in dem noch nicht
so viele wissenschaftliche Publikationen hervorgebracht wurden wie in alteren
Disziplinen. Aus diesem Grund war es notwendig, auch auf Artikel von Firmen, Beitrage
von Chatbot- und Technologieexpert*innen  sowie  Unternehmensblogs
zuruckzugreifen, um ein umfassendes Verstandnis des Untersuchungsgegenstands zu
erzielen. Bei der Auswahl dieser Quellen wurde darauf geachtet, die Glaubwurdigkeit
und den akademischen Anspruch der Untersuchung zu wahren. Es wurden
ausschlielich solche Veroffentlichungen berucksichtigt, bei denen die Seriositat klar
erkennbar war. Das Hauptanliegen war es, die Verwendung unwissenschaftlicher
Quellen so gering wie moglich zu halten, wahrend gleichzeitig die Qualitat und
Relevanz der einbezogenen Informationen maximiert wurden. Trotz dieser
Herausforderungen war es moglich, wertvolle wissenschaftliche Forschungen zu
integrieren, die dem Thema Chatbots einen erheblichen Mehrwert verleihen konnten.
Diese Quellen gaben nicht nur Aufschluss uber die aktuelle Nutzung und Verbreitung
von Chatbots, sondern beleuchteten auch die Auswirkungen von Chatbots auf die
Kund*innenzufriedenheit. Durch die Einbeziehung dieser Daten wurden der
theoretische Hintergrund und die empirischen Beweise erganzt und die Forschung
bereichert.

Beim Thema Kund*innenzufriedenheit gab es eine gro3e Menge an Literatur, ohne
nennenswerte Hindernisse bei der Suche. Dieses Feld ist in der Wissenschaft bereits

tiefgehend untersucht worden, wodurch zahlreiche aktuelle, peer-reviewed Artikel zur
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Unterstltzung herangezogen werden konnten. Es gelang, eine ausgewogene Auswahl
aus verschiedenen, gangigen Online-Datenbanken sowie Buchern und Journals
zusammenzustellen. Die Breite und Qualitat der verfugbaren Quellen heben die
zentrale Rolle der Kund*innenzufriedenheit als Forschungsthema hervor, das sich quer
durch unterschiedliche Industrien und Anwendungsbereiche zieht. Die recherchierten
Quellen umfassen ein breites Themenspektrum, beginnend bei den grundlegenden
Konzepten der Kund*innenzufriedenheit tber die Methoden ihrer Erfassung bis hin zu

Strategien fur ihre Steigerung.

Im Zuge der Recherche wurden zahlreiche Quellen entdeckt, die sich entweder mit
dem Thema Kund*innenzufriedenheit oder mit der Nutzung von Chatbots
auseinandersetzten. Obwonhl es eine grol3e Auswahl an Literatur gibt, fallt auf, dass die
spezifische Verbindung zwischen diesen beiden wesentlichen Faktoren — der
Kund*innenzufriedenheit und dem Einsatz von Chatbots — nur selten direkt behandelt
wird. Diese Beobachtung deutet darauf hin, dass trotz der schnellen Entwicklung und
immer haufigeren Einbindung von Chatbot-Technologien im Kund*innenservice die
detaillierte Erforschung ihrer Auswirkungen auf die Kund*innenzufriedenheit noch am
Anfang steht. Es wird somit klar, dass in diesem Bereich ein erheblicher

Forschungsbedarf besteht, um diese Wissenslicke zu fullen.

Fur den empirischen Teil der vorliegenden Masterarbeit wurden qualitative Interviews
gefuhrt, geleitet von einem semistrukturierten Gesprachsleitfaden. Ziel war es,
Nutzer*innen von Chatbots zu ihrer Meinung daruber zu befragen, wie Unternehmen
durch den Einsatz von Chatbots die Kund*innenerfahrung so gestalten konnen, dass
die Kund*innenzufriedenheit gesteigert wird. Der Gesprachsleitfaden half dabei, die
Fragen im Voraus festzulegen, um anschliefend die Forschungsfrage basierend auf
den erhaltenen Antworten zu klaren. Eine Herausforderung im empirischen Teil war die
Suche nach Teilnehmenden, die den vorab festgelegten Kriterien entsprachen. Trotz
einer breit angelegten Suche nach Proband*innen dauerte es langer als erwartet, eine
adaquate Anzahl zu finden. Es zeigte sich, dass allgemeine Aufrufe zur Teilnahme
wenig Erfolg hatten, da auf diese in sozialen Medien wie Instagram, LinkedIn oder
Facebook kaum Reaktionen erfolgten. Lediglich drei Teilnehmende konnten auf diese
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Weise gewonnen werden. Die ubrigen Personen wurden durch direkte Ansprache oder
das Versenden personlicher Nachrichten gefunden. Dies wurde durchwegs positiv
aufgenommen, sofern die Personen zur Zielgruppe passten. Auch das
Schneeballsystem erwies sich als effektive Methode, um Interviewpartner*innen zu
gewinnen. Ein weiteres Hindernis bestand darin, dass die meisten Menschen Chatbots
seltener als einmal pro Woche nutzen. Viele potenzielle Interviewpartner*innen gaben
an, Chatbots etwa zweimal im Monat zu verwenden, was aufgrund des Kriteriums einer
mindestens wochentlichen Nutzung zum Ausschluss fuhrte. Generell empfiehlt es sich,
in Zukunft mehr Zeit fur die Suche nach Interviewpartner*innen einzuplanen, da diese

je nach den festgelegten Kriterien oft eine grof3e Herausforderung darstellt.

9.4 Ausblick

In Zukunft werden Chatbots fur Unternehmen immer relevanter sein und mehr
Unternehmen werden diese in die Online-Unternehmenskommunikation integrieren,
denn das Potenzial ist noch nicht ansatzweise ausgeschopft (IONOS Digital Guide,
2022). Sobald von den Menschen mehr Vertrauen in Chatbots gelegt wird, ist es
dahingehend noch wahrscheinlicher, dass der Zusammenhang zwischen
Kund*innenzufriedenheit und Chatbots groRRer wird.

Die wachsende Bedeutung von Chatbots in der Kund*innenkommunikation
unterstreicht den Bedarf an weiterer Forschung in diesem Bereich, insbesondere
angesichts des Vertrauens, das Nutzer*innen diesen Technologien entgegenbringen.
54 Prozent der Nutzer*innen vertrauen Chatbots bei einfachen Anfragen wie zum
Beispiel bei Produkterklarungen, Bestellstatus oder Lieferbedingungen. Doch bei
Beschwerden vertrauen nur 23 Prozent aller Nutzer*innen einem Chatbot (Leah, 2024).
Diese signifikante Diskrepanz im Vertrauen wirft wichtige Fragen auf, die in zukunftigen
Forschungsarbeiten adressiert werden konnten. Insbesondere ware es interessant zu
untersuchen, welche Faktoren zum fehlenden Vertrauen bei komplexeren Anfragen
beitragen. Madgliche Forschungsthemen konnten die Rolle der wahrgenommenen
Empathie und des Verstandnisses von Chatbots, die Auswirkungen der
Kommunikationsqualitat auf das Nutzer*innenvertrauen oder die Bedeutung der

Datenschutzbedenken der Nutzer*innen umfassen. Zusatzlich konnte die Erforschung
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der Erwartungen der Nutzer*innen an Chatbots wertvolle Einblicke liefern, um zu
verstehen, in welchen Bereichen Chatbots die Anforderungen erfullen oder wo sie die
Erwartungen nicht erfillen. Letztlich konnte eine tiefgreifende Analyse der
Nutzer*innenerfahrungen dabei helfen, mafigeschneiderte Strategien zu entwickeln,
die das Vertrauen in Chatbots auch bei komplexeren Anfragen wie Beschwerden
erhohen. Die lIdentifizierung spezifischer Herausforderungen und die Entwicklung
entsprechender LOsungsansatze wurden nicht nur die Akzeptanz von Chatbots

verbessern, sondern auch deren Effektivitat in der Kund*inneninteraktion steigern.

Generell kann die vorliegende Arbeit noch mithilfe einer weiteren qualitativen
Forschung ausgedehnt werden. Dabei ware es interessant, die andere Seite der
Kund*innenzufriedenheit zu befragen. In dem Fall waren das die Unternehmen. Man
konnte Unternehmensinhaber*innen sowie Mitarbeiter*innen in der IT-Abteilung dazu
befragen, wie sie zum Thema Kund*innenzufriedenheitssteigerung mittels Chatbots
stehen. Es ware moglich, dass sich dadurch interessante Handlungsempfehlungen und
eine Verbesserung von Chatbots in der Unternehmenskommunikation ergeben
wurden. Diese Durchfuhrung konnte eine wertvolle Erganzung zur bisherigen
qualitativen Untersuchung darstellen. Eine quantitative Untersuchung wiederum wurde
es ermoglichen, die gewonnenen Erkenntnisse auf eine breitere und statistisch
signifikante Grundlage zu stellen, indem eine umfangreichere Anzahl an Nutzer*innen
einbezogen wird. Im Gegensatz zu qualitativen Methoden, die tiefe Einblicke in
individuelle Nutzer*innenerfahrungen und -einstellungen bieten, ermdoglicht eine
quantitative Herangehensweise die Generalisierung der Ergebnisse und die Ermittlung
von Mustern und Trends in der Gesamtpopulation. Durch die Anwendung von
Fragebogen oder Umfragen konnten spezifische Hypothesen, die aus der qualitativen
Phase hervorgegangen sind, systematisch getestet und validiert werden. Dies wurde
nicht nur die Reliabilitat und Validitat der bisherigen Ergebnisse erhdhen, sondern auch
ermoglichen, Zusammenhange zu erkennen. In weiterer Folge konnten die so
gewonnenen Daten dazu verwendet werden, die bis dato erlangten Erkenntnisse zu
vergleichen, zu bestatigen oder gegebenenfalls zu revidieren. Die Kombination aus
qualitativen und quantitativen Forschungsmethoden wirde somit einen umfassenderen
Einblick in das Untersuchungsfeld der Steigerung der Kund*innenzufriedenheit mittels
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Chatbots bieten und eine robustere Grundlage fur Schlussfolgerungen und
Empfehlungen fur die Praxis schaffen.
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1. Gesprachsleitfaden
Informationsphase
Liebe XY/Sehr geehrte Frau/Herr XY;

danke, dass Sie sich fur das heutige Interview Zeit nehmen und mir fur Fragen zur
Verfugung stehen. Das Interview wird zu Zwecken der Transkription aufgezeichnet und
pseudonymisiert ausgewertet. Nach Abschluss des Projekts werden die

Aufzeichnungen unwiderruflich geldscht. Ist das fur dich in Ordnung?

Das Thema des Interviews ist die Steigerung und Verbesserung der
Kundenzufriedenheit mittels Chatbots. Ich werde Ihnen jetzt einige Fragen stellen und
bitte Sie, diese so ausfuhrlich wie moglich zu beantworten. Falls Ihnen eine Frage nicht

klar sein sollte, bitte gerne nachfragen.

Aufgrund des semi-strukturierten Interviews, kann es sein, dass ich aufgrund Ihrer
Antworten nachfragen werde und/oder weiter ins Detail gehen wurde, sofern es fur

meine Forschung von Relevanz ist.
Gibt es von lhrer Seite aus noch Fragen, bevor wir loslegen?

Wir werden nun mit dem Interview starten.

Aufwarm- und Einstiegsphase

Wie alt sind Sie?

A-1



Hauptteil

Einleitungsfragen und Chatbot Basics

Nr. Hauptfrage Stutzfrage

1 Seit wie vielen Monaten/Jahren nutzen Sie
regelmafdig Chatbots?

2 Wie oft pro Woche nutzen Sie aktiv Chatbots?

3 Uber welches Gerat Nutzen Sie Chatbots am | Hat das einen
haufigsten? bestimmten Grund?

4 Was ist fur Sie ein Chatbot?

Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots

Kund*innenzufriedenheit online?

5 Wie offen stehen Sie der Anwendung neuer | Probieren Sie gerne
Technologien gegenuber? neue Technologien
(Apps etc.) aus oder
sind Sie eher skeptisch
am Anfang?
6 Welche Faktoren beeinflussen Ihre | Was ist lhnen beim

Online-Auftritt eines

Unternehmens wichtig?

A-2




Was wurde Sie

zufrieden machen?

Haben Sie bisher Erfahrungen mit Chatbots
gemacht, die lhre Kund*innenzufriedenheit

gesteigert oder verbessert haben?

Wenn ja, kdnnen Sie
sich noch an den
ausschlaggebenden
Punkt erinnern, warum
Ihre Zufriedenheit sich
gesteigert hat?

Wenn nein, kbnnen Sie
sich noch erinnern, was

Ihnen gefehlt hat?

Sehen Sie es generell als realistisch, dass die
Kund*innenzufriedenheit durch einen Chatbot
gesteigert oder verbessert wird?

Wirkt sich eine positive Chatbot-Interaktion
automatisch auf lhre Zufriedenheit aus?

10

Andert eine negative Erfahrung mit einem
Chatbot Ihre Zufriedenheit mit dem agierenden

Unternehmen?

Wiurden Sie aufgrund

einer negativen
Erfahrung das
Unternehmen in

Zukunft meiden?
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11 Wahrend der Chatbot Nutzung mussen | Stort es Sie, wenn ein
manchmal  Mitarbeiter*innen  aus  dem | Mensch mit lhnen das
Kund*innenservice eingreifen, um die Anfrage | Gesprach weiterfuhrt?
erfolgreich zu beenden. Hat das einen Einfluss
auf lhre Zufriedenheit?

Nutzung von Chatbots

12 Warum bevorzugen Sie die Interaktion mit
einem Chatbot?

13 Unter anderem konnen sich folgende Vorteile
konne durch die Nutzung von Chatbots
ergeben:

Schnelle Antworten, unkomplizierte
Problemldsung, Verfugbarkeit rund um die Uhr,
leichte Erreichbarkeit, entspannte
Unterhaltung.

Welche Aspekte davon sind fur Sie am
relevantesten?

14 Wofur nutzen Sie Chatbots am liebsten?

15 In welchen Branchen sehen Sie Chatbots am
relevantesten bzw. sinnvollsten?
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Chatbots.

Die bekanntesten sind das regelbasierte
Modell das aufrufbasierte Modell und das
Natural Language Processing

Welches dieser Modelle halten Sie in Bezug
auf  die Kund*innenzufriedenheit am

zielfUhrendsten?

16 Was soll ein guter, nutzlicher Chatbot fur Sie

mitbringen?

17 Fiahlen Sie sich von Chatbots verstanden? Verstehen Chatbots
direkt Ihr Anliegen oder
ist oft eine genaue
Erklarung notwendig?

18 Es gibt unterschiedliche Technologien hinter | regelbasiertes Modell:

hier werden vorab
definierte Regeln und
Muster far
Schlusselworter

definiert, auf die dann

regiert wird

aufrufbasiertes Modell:
Nutzung von vorab
definierten  Antworten

aus einer Liste

Natural Language

Processing: lernt durch
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die gesammelten
Informationen und
Datensatze und kann
Verhaltensmuster

lernen

wenn es die Moglichkeit gibt?

19 Welche Sorgen/Bedenken haben Sie bei der
Nutzung von Chatbots?
20 Wirkt ein Chatbot wie ein echter Mensch auf
Sie?
21 Bewerten Sie den Chatbot nach der Nutzung, | Wenn ja, wieso?

Wenn nein, wieso

nicht?

Zukunft von Chatbots

22 Finden Sie, dass Firmen, welche Chatbots
verwenden, als innovativ und am Puls der Zeit
gelten?

23 Inwiefern ist es |hrer Meinung nach

wahrscheinlich, dass sich Chatbots in Zukunft

durchsetzen werden?
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24

Wieviel Prozent der Unternehmen werden
Chatbots in den nachsten Jahren noch

implementieren? Was denken Sie?

Im Jahr 2023 waren es
11% der
Osterreichischen

Unternehmen.

Tabelle 2: Gesprachsleitfaden Hauptteil
Quelle: Eigene Darstellung

Abschlussphase

Gibt es noch etwas, dass Sie zu diesem Thema erganzen oder sagen mochten?

Vielen Dank fur lhre Zeit und Teilnahme.
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2. Codebaum

v Codes
v @ BegriBung und Aufwéarmphase
o Aufwérmphase
BegriBung
v o Einleitungsfragen und Chatbot Basics
v o Einleitungsfragen
o Nutzung pro Woche
o Nutzungsdauer
o Chatbot Definition
o Gerdtenutzung
o Anderes Gerat
o PC/Laptop
o Smartphone
v o Kund*innenzufriedenheit durch Chatbots
v o Technologieakzeptanz
@ Skeptisch am Anfang
@ nicht offen
o Offen
v positive Chatbot Erfahrungen
keine automatisch positive Auswirkung
o automatisch positive Auswirkung
o Beispiele von positiven Erfahrungen
v o Einflussfaktoren Kundenzufriedenheit Online
o Qualitdt der Betreuung
o Aktuelle Informationen
o Gestaltung/Ubersicht/Schnelligkeit
o Benuterfreundlichkeit
o Kundenzufriedenheitssteigerung realistisch durch Chatbots
o realistisch
o Negative Chatbot Erfahrung - Einfluss auf Unternehmen
o Zufriedenheit wird nicht beeinflusst
o Zufriedenheit wird negativ beeinflusst
v o Mitarbeiter Eingriff bei Konversation mit Chatbot
hat negativen Einfluss
hat positiven Einfluss
o Nutzung von Chatbots
e Bewertung von Chatbots
> o wird nicht Bewertet
> a wird Bewertet

Abbildung 7: Codebaum Teil 1 aus MAXQDA
Quelle: Eigene Darstellung
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o Chatbot Wirkung wie Mensch
e Nein
eja

e Sorgen und Bedenken
o falsche Antworten
o Datenschutz
o Keine Sorgen

o Technologie hinter Chatbots
o NLP
o aufrufbasiertes Modell
o regelbasiertes Modell

o Verstindnis durch Chatbots
o teils-teils
e Nein
°j2

e Erwartungen an den Chatbot
o freundlichkeit

o fehlerfreie und korrekte Antworten

e passende Antworten/Probleml6sung

o Schnelligkeit
e Branchen Chatbots
o Behorden
e Restaurants/Lieferdienste
e Banken
e Versicherungen
e Buchungsportale
e Online-Shops
o Chatbot Nutzung Bereiche
o Allgemeine Auskunft

o Fragen zu Bestellung/Lieferstatus

@ Bankservice
o Reisebranche
o Retouren
e Onlineshopping
o Vorteile Chatbot Nutzung
e unkomplizierte Problemlosung
o leichte Erreichbarkeit
o Verfugbarkeit rund um die Uhr
@ Schnelle Antworten
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Abbildung 8: Codebaum Teil 2 aus MAXQDA
Quelle: Eigene Darstellung



o Chatbot bevorzugen 15
o Schnelligkeit
o zeit- und ortsunabhéngig
o keine Wartezeiten
o Zukunft von Chatbots
o Implementierung Chatbots in den nachsten Jahren 15
e 30-35%
e 50%
e 3-6%
o 90%
e Verdoppelung
o Zukunft Chatbots 12
o Chatbots werden sich durchsetzen 1
o Innovation durch Chatbots 13
» Innovativ durch Chatbot nutzung 12
o Abschluss 12
o Zitate 7
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Abbildung 9: Codebaum Teil 3 aus MAXQDA
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 10: Transkript-Dokumente aus MAXQDA
Quelle: Eigene Darstellung
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