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Spektrum Chatbots

Potenziale von Chatbots
Im Kundenservice

Die digitale Kundenkommunikation stellt fir Unternehmen eine grosse
Chance dar, um individuell und schnell auf Kundenbedurfnisse zu reagieren
und so langfristig im Markt zu bestehen. Durch die Offnung des Facebook
Messenger als Kommunikationsplattform fir Unternehmen im Jahr 2016
ricken Chatbots mehr und mehr in den Fokus und tragen nachhaltig

zu einer Revolution in der Kundenkommunikation bei.

Die Thematik der Chatbots ist flr Unternehmen erst seit kurzer Zeit
relevant und bisher nicht flaichendeckend erschlossen. Dieser Artikel

soll den Unternehmen daher einen Orientierungsrahmen bieten und

die Chancen und Herausforderungen von Chatbots aufzeigen, um eine
maogliche Implementierung im eigenen Unternehmen abzuwdgen.

Prof. Dr. Marco Schmih, Marie Kolb, Anne Haimmerle, Christina Weidemann, Dr. Armin Betz
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drkte und Marktbeziehungen
haben sich im Laufe der Zeit
grundlegend geéndert und un-

terliegen heutzutage nicht nur einem dyna-
mischen Wandel, sondern auch einem ra-
santen technologiegetriebenen Fortschritt.
Angebot und Nachfrage von Waren und
Dienstleistungen beschrénken sich langst
nicht mehr auf lokale und regionale Markte,
sondern sind durch die Digitalisierung glo-
bal und flachendeckend. Insbesondere
Kunden haben durch neue Technologien ein
Vielfaches an Moglichkeiten, Informatio-
nen zu generieren und Kaufentscheidungen
zu treffen. Durch Smartphones sind sie dau-
erhaft online und gewo6hnen sich an eine
immer grosser werdende Flexibilitat.

Daraus entsteht die Erwartung, rund
um die Uhr auf samtliche Daten zugreifen
zu koénnen. Wiinsche, Bediirfnisse und
Anliegen sollen méglichst schnell und in-
dividuell erfasst und bearbeitet werden
(Dees 2018; Fraunhofer 2013, S.10ff.).
Aufgrund des wachsenden Wettbewerbs
miissen Unternehmen deshalb durch ein
herausragendes Serviceangebot {iberzeu-
gen und bestmaglich auf individuelle Kun-
denwiinsche eingehen.

Messenger werden zunehmend zur
wichtigsten Plattform im digitalen Okosys-
tem. Dadurch erdffnet sich den Unterneh-
men im Kundenservice eine neue Méglich-
keit, bediirfnisgerecht auf Kundenwiinsche
einzugehen und optimalen Service zu ge-
wahrleisten. (Zimmermann 2007, S.5ff.).
Die Kommunikation mit dem Kunden muss
aufgrund der Digitalisierung individueller
und situativer werden, um im Wettbewerb
langfristig zu bestehen. Ein Chatbot kann
genau diese Anforderungen umsetzen und
so langfristig zur Steigerung der Wert-
schopfung eines Unternehmens beitragen.

1. Methodik
Da die Thematik von Chatbots erst seit

kurzer Zeit in Unternehmen an Relevanz
gewinnt, ist sie bisher noch nicht umfas-
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send erforscht und thematisch abgegrenzt.
Das Thema Chatbots ist bislang in Wissen-
schaft und Praxis nur spérlich behandelt
worden (wesentliche Beitrdge hierzu sind:
AbuShawar/Atwell 2016; Gilbert/Forney
2015; Mone 2016; Sivaramakrishnan/
Wan/Tang 2007; Duhadway 2017; Bassett
2018; Wang et al. 2018; Ni/Liu 2018).

Die vorhandene Literatur beschréankt
sich auf wenige Veroffentlichungen, die
sich bisher weder detailliert auf den Ein-
satz noch auf die Potenziale von Chatbots
im Kundenservice konzentrieren. Um die
Thematik dennoch zu erschliessen, wurden
Literatur und Studien aus den Bereichen
Kundenservice, Kundenbindung und Ser-
viceinnovation detailliert analysiert und
gegeniibergestellt. Zu den gednderten Kun-
denanforderungen nimmt beispielsweise
Zimmermann in seinem Werk Faktor Kun-
denservice Bezug. Aus einer Gegeniiber-
stellung der Studien Kundendialog 2025,
Customer Service on the Internet und An-
forderungen an ein Life Cycle Management
des Fraunhofer Instituts wurden wesent-
liche Verdnderungen von Kundenanforde-
rungen herausgearbeitet.

Aufgrund der begrenzten Moglichkeit,
den Status quo von Chatbots mithilfe vor-
handener Literatur abzubilden, wird eine
empirische, qualitative Befragung von Ex-
perten durchgefiihrt, um theoretische
Grundlagen sowie Potenziale von Chatbots
zu eruieren. Dazu werden gezielt vier Ex-
perten mit unterschiedlichen Fachkompe-
tenzen ausgewdhlt, um die Bereiche Ent-
wicklung, Implementierung, Evaluation und
Beratung abzudecken. Die unterschiedli-
chen Hintergriinde gewahrleisten eine fla-
chendeckende Erschliessung der Materie.
Alle Interviews werden als teilstandardi-
sierte Telefoninterviews durchgefiihrt und
bestehen aus neun Fragen. Der Gesprachs-
verlauf ergibt sich dabei situativ aus vorher
festgelegten, offenen Fragestellungen. Um
das Interview frei von Beeinflussung zu hal-
ten, werden keine Antwortmdglichkeiten
vorgegeben. Der gesamte Interviewleitfaden
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wird so konzipiert, dass die Liicken der
bestehenden Literatur geschlossen wer-
den kénnen. Dabei werden sowohl der
aktuelle Status quo sowie allgemeine
Entwicklungsmoglichkeiten von Chat-
bots abgefragt und anschliessend spezi-
elle Potenziale im Bereich Kundenser-
vice erdrtert. Alle Befragungen werden
protokolliert und nachtréglich kritisch
beurteilt und gegeniibergestellt. Die Ge-
samtheit der Interviews spiegelt eine
dhnliche Einschétzung der Experten zu
den abgefragten Themen wider.
Zusétzlich werden Tests bereits be-
stehender Chatbots von bekannten Un-
ternehmen durchgefiihrt, um den aktu-
ellen Entwicklungsstand zu beleuchten
und den Mehrwert der Nutzer zu eva-
luieren. Die Chatbots werden anhand
von fiinf Bewertungskriterien wieder-
holt getestet und ihre Fahigkeiten in
einem Dreipunktsystem bewertet. Drei
Sterne spiegeln dabei die bestmogliche
Bewertung wider und setzen eine voll-
umféngliche Zufriedenheit des Nutzers
voraus. Die Kriterien kdénnen vom
Chatbot nicht besser erfiillt werden
und ein Mehrwert wird generiert. Auch
zwei Sterne liefern dem Nutzer noch
einen Mehrwert, allerdings kénnen nur
einfache Fragestellungen bearbeitet
und weder Kombinationsfahigkeit
noch besondere Freundlichkeit erwar-
tet werden. Nur ein Stern symbolisiert,
dass in vielen Fallen Fehler auftreten
und die Bedienung des Chatbots ver-
bessert werden sollte, um einen Nutzen
zu gewdhrleisten. Eine Bewertung mit
null Sternen macht deutlich, dass die
Erwartungen an den Chatbot in keiner
Hinsicht erfiillt werden. Die fehlende
Kompetenz des Chatbots kann sich da-
bei negativ auf die Zufriedenheit aus-
wirken. Die gewdhlten Bewertungskri-
terien spiegeln die aus Nutzersicht re-
levantesten Voraussetzungen fiir Ak-
zeptanz wider. Ausserdem werden
quantitative und qualitative Bewer-
tungskriterien abgedeckt.

Dariiber hinaus werden in Zusam-
menarbeit mit den Experten Hand-
lungsempfehlungen fiir eine erfolgrei-
che Nutzung von Chatbots im Kunden-
service definiert. Die gednderten Kun-
denanforderungen und die gestiegenen
Serviceerwartungen bilden hierfiir die
Grundlage.

Der Beitrag hat nicht den An-
spruch, detailliert die technischen De-
tails zu beleuchten oder néher auf das
Thema Kiinstliche Intelligenz einzuge-
hen. Ziel ist es, ein Grundverstidndnis
fiir Chatbots und ihre Potenziale her-
beizufiihren.

2. Der ,plaudernde” Roboter

Bei einem Chatbot handelt es sich um
ein textbasiertes Dialogsystem, wel-
ches dem Kunden den Austausch mit
einem technischen System iiber das
Internet ermdglicht. Chatbot ist eine
Wortzusammensetzung aus dem engli-
schen Wort to chat (plaudern) und der
Abkiirzung von Roboter (Heinemann
2018, S. 167). Kommunikationswege
sind hierbei Messaging Apps, Chat-
fenster oder Spracherkennungssyste-
me. Der Facebook Messenger ist bisher

Zusammenfassung

die bekanntesten Messaging App, in
den Chatbots einfach integriert werden
konnen (Accenture 2016, S.3ff.). Damit
wird Unternehmen ein attraktiver An-
kniipfungspunkt auf stark frequentier-
ten Plattformen geboten.

Der erste Chatbot ,,ELIZA” wurde in
den 1960er-Jahren entwickelt (Woelk
2016). Seitdem entwickelten sich Tech-
nologien und damit die Ausgestaltung
und Funktionsweise von Chatbots konti-
nuierlich weiter. Revolutionédre Techno-
logien von Global Playern wie Facebook,
Google, Microsoft und Amazon und die
Entwicklung von Messenger-Diensten
wie Slack, Wechat und Kik l6sten nahe-
zu zeitgleich eine Disruption des Kun-
denservices im Massenmarkt aus (Ac-
centure 2016, S. 3ff.). Chatbots als effizi-
ente Roboter, besonders fiir Kunden-
kommunikation, gewannen mehr und
mehr an Bedeutung (Wang et al. 2018)
und sind heute von einer Vielzahl an Un-
ternehmen bereits erfolgreich implemen-
tiert (beispielhaft Bassett 2018).

Kunden haben die Moglichkeit, ih-
re Fragen tiber ein Dialogfenster zu
stellen und erhalten daraufhin eine
Antwort von einem virtuellen Kom-
munikationsroboter, dem Chatbot.

Der vorliegende Artikel untersucht die Mdglichkeiten des Trendthemas Chat-
bots und bietet gleichzeitig einen Orientierungsrahmen fir Unternehmen.

Um die Wettbewerbsfdhigkeit im digitalen Zeitalter weiterhin gewahrleis-
ten zu kdnnen, miissen Unternehmen auf die wachsenden Anspriiche der
Kunden reagieren. Hierfir sind Chatbots eine ideale Variante, die Kunden-
kommunikation effizienter, individueller und kostenginstiger zu gestalten.
Chatbots kdnnten sich in Zukunft zur wichtigsten Schnittstelle zwischen
dem Unternehmen und seinen Kunden entwickeln.

Die durchgeflihrten Expertenbefragungen und Tests kommen allerdings
zu dem Ergebnis, dass die Potenziale der Chatbots noch nicht voll
ausgeschopft werden. Insbesondere in den Bereichen Natural Language
Processing, Intelligenz und Automatisierung stossen aktuelle Chatbots an
ihre Grenzen und finden somit in der Gesellschaft nur bedingt Akzeptanz.

Marketing Review St. Gallen 1|2019



2.1 Funktionsweise

Grundsitzlich lassen sich Chatbots,
basierend auf ihrer Funktionsweise, in
zwei Arten unterscheiden. Sie arbeiten
entweder regelbasiert oder selbstler-
nend (Hebenstreit 2017).

Regelbasierte Chatbots basieren
auf hartcodierten, vordefinierten Fra-
gen und Antworten. Die Kundenanlie-
gen und Fragen werden durch vordefi-
nierte Regeln in einem Entscheidungs-
baum geldst. Chatbots nutzen somit
eine festgelegte Datenbank mit Ant-
worten und Erkennungsmustern und
navigieren den Nutzer durch einen vor-
definierten Prozess (Hebenstreit 2017).

Selbstlernende Chatbots hingegen
basieren auf Kiinstlicher Intelligenz.
Durch die Kundenkommunikation kén-
nen Chatbots durch den dahinterliegen-
den Algorithmus und den Einsatz von
kiinstlichen neuronalen Netzen im Lau-
fe der Zeit kontinuierlich dazulernen.

Entwicklungen wie Natural Lan-
guage Processing (das sind Techniken
und Methoden zur maschinellen Verar-
beitung natiirlicher Sprache, mit dem
Ziel eine direkte Kommunikation zwi-
schen Mensch und Computer auf Basis
der natiirlichen Sprache aufzubauen)
tragen zusdtzlich dazu bei, Chatbots
global kundenfreundlicher und belieb-
ter zu gestalten (Riidel 2018).

2.2 Gesellschaftliche
Akzeptanz

Doch wie intensiv und in welchen Be-
reichen nutzen Konsumenten Chatbots
tatsdachlich?

Aktuell kann sich jeder vierte Bun-
desbiirger bereits vorstellen, Chatbots
zu nutzen. Wie Abbildung 1 verdeut-
licht, werden Chatbots bisher lediglich
fiir einfache Prozesse genutzt. In erster
Linie sollen Fragen geklart und schnel-
le Hilfe bereitgestellt werden. 41% kon-
nen sich vorstellen, Chatbots zukiinftig

Marketing Review St. Gallen 12019
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Abb. 1: Einsatzgebiete von Chatbots im Kundenservice

M Beraten werden

Fragen klaren M Schnelle Hilfe erhalten

Ausfihrliche Beratung beim Online-Einkauf e 8%
Beschwerden/Reklamation/Gewadhrleistungsfalle s 2%

Fragen zu Produkteigenschaften, Preisen e 1%
Fragen zu Registrierungs-/Bestell-/Buchungvorgang 15%

Fragen zu Bezahlwegen, Riickgabe/Umtausch 17%
Lieferstatus von Bestellungen erfragen 30%
Schnelle Hilfe bei technischen Problemen I 6%

Auf Websites/Webshops Gesuchtes schnell finden |GG 28%

Schnelle Antworten auf einfache Fragen

I 8%

Quelle: In Anlehnung an Fittkau & Maas, 2017.

mehr im Kundenservice anzunehmen
(Heinemann 2018, S. 169). Das fehlen-
de Vertrauen, mit einem Computer zu
kommunizieren, héilt einen Grossteil
der Gesellschaft allerdings noch davon
ab, Chatbots zu nutzen. Kunden be-
zweifeln, dass ihre Anfragen zuverlds-
sig und vertrauenswiirdig bearbeitet
werden (Herwig 2018).

3. Der Kunde bestimmt die
Spielregeln

Heute werden Chatbots {iberall dort
genutzt, wo es im Unternehmen um
Kommunikation geht und somit steht
insbesondere das Befriedigen von
Kundenanliegen im Fokus. Speziell im
Kundenservice bieten diese benutzer-
freundlichen Systeme dem Kunden
durch uneingeschrankte Verfiigbarkeit
eine schnelle und bedarfsgerechte Hil-
festellung.

Die Kunden erwarten heute eine
maximale Individualisierung bei mini-
malem Aufwand, bestenfalls 24/7.
Denn die Digitalisierung ermoglicht
den Kunden, ihren Tag nach Belieben
zu gestalten und dauerhaft online zu
sein (Dees 2018).

Die Anforderungen an Individuali-
tdt, Menschlichkeit, Einfachheit, Ge-

schwindigkeit und Automatisierung im
Kundenservice steigen daher stetig
(Carl, Liibcke 2018, S. 9; Fraunhofer
2013, S. 10). Der Kunde wiinscht inner-
halb kiirzester Zeit ein auf seine Be-
diirfnisse zugeschnittenes Ergebnis
(Herwig 2018).

Fiir Unternehmen ist es bisher
nicht moglich, diese Anforderungen an
den Kundenservice zu erfiillen.

4. Chatbots als Schliissel zum
Customer Value bzw. dem
Kundenmehrwert

Fiir die Mehrheit der Kundenanforde-
rungen bietet der Chatbot einen inno-
vativen Losungsansatz.

Er ermoglicht einen zeitunabhéan-
gigen Zugriff auf Informationen an
gebiindelter Stelle und beantwortet
wiederkehrende Fragen freundlich und
kompetent, zu jeder Tages- und Nacht-
zeit. Zudem kann er durch verschie-
denste Technologien individuell auf
Kundenbediirfnisse eingehen und den
Kunden in allen Dienstleistungen des
World Wide Webs betreuen.

Des Weiteren kénnen Chatbots das
Online-Kauferlebnis besonders fiir be-
ratungsintensive Kunden erleichtern.
Die Abbruchquote eines Kaufs kann
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Chatbots im Test

Aktuell haben Unternehmen Chatbots bereits vielfaltig imple-
mentiert. Die Qualitat ist dabei schwankend und ein Mehrwert
flr den Kunden oft nicht erkennbar. Anhand von 5 Bewertungs-
kriterien wurden Chatbots in verschiedenen Branchen wieder-
holt getestet und ihre Fahigkeiten anhand eines Dreipunkte-
systems bewertet. Die Bewertungskriterien wurden gemeinsam
mit den befragten Experten erarbeitet. Gemdss Experten-
meinungen sind diese Merkmale ausschlaggebend, um eine
gesellschaftliche Akzeptanz und nachhaltigen Mehrwert fir
den Kunden zu schaffen. Der Fokus lag dabei auf Luft- und
Raumfahrt-, Lebensmittel- und Konsumgtiterbranche.
Zusatzlich wurde ein Recruiting Chatbot von Porsche in den
Test miteinbezogen, um die Anwendungsvielfalt von Chatbots
abbilden zu kénnen.

Tabelle 1: Chatbots im Test

Mildred Kim Emma Recruiting Bot
(Lufthansa) (Maggi) (Zalando) (Porsche)
Verstandnis ) & & ¢ T * %
Intelligenz * % * % w
Qualitit Ak K %
Zeit * % Ak K L8 & ¢

Freundlichkeit & W 1 8 & ¢ * N & & ¢

Quelle: Eigene Darstellung.

LStandardisierte Kommunikationsprozesse
konnen mithilfe von Chatbots effizienter

Verstandnis: Fir die Bewertung des
Verstandnisses war die allgemeine Sprach-
erkennung im Fokus des Tests. Dazu
zdhlten unter anderem die Erkennung von
Rechtschreibfehlern, Umgangssprache
und unterschiedlichen Formulierungen.

Intelligenz: Im Bereich Intelligenz wurden
die Kombinationsfahigkeit und die
Passgenauigkeit der Rickschlisse
abgefragt. Kim war in der Lage, Rezept-
vorschlage lediglich auf Basis von
Aufzahlungen einzelner Zutaten zu liefern.

Qualitat: Die Qualitat der Beantwortung
wurde im Hinblick auf den Mehrwert fir
den Kunden erfasst. Zalando hat bei der
Frage nach einem Sommer-Outfit fir
Frauen ausschliesslich kurze Hosen fir
Manner vorgeschlagen.

Zeit: Die Zeitkomponente wurde anhand
der Schnelligkeit der Antworten evaluiert.

Freundlichkeit: Im Bereich Freundlichkeit
wurde vor allem Wert auf die Verwendung
von Smileys und die Reaktion auf Kritik
gelegt.

(Zinkann/Mahadevan 2017, S. 159).

Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase

gestaltet werden und dem Kunden ein
esseres Serviceerlebnis gewdhrleisten.”
(DEES 2018)

nachweislich verringert werden. Denn
mehr als 72% der Kunden brechen den
Kontakt zu einem Unternehmen wegen
schlechter Beratung ab (Hebenstreit
2017). Chatbots ermdglichen damit eine
bediirfnisgerechte Reaktion auf Kun-
denanfragen und einen permanenten
Informationsfluss. Eine individuelle
Kommunikation entlang der gesamten

Customer Journey ermoglicht es, perso-
nalisierte Inhalte zu transportieren und
dem Kunden ein nachhaltiges Kunden-
erlebnis zu garantieren (Heinemann
2018). Dabei beschreiben Customer
Journeys die Interaktion eines Endkun-
den mit einem Unternehmen (oder einer
Marke) an sémtlichen relevanten Touch-
points (Kontaktpunkten) entlang der

Besonders interessant sind Chat-
bots, da sie dem Kunden wéhrend allen
Verkaufsphasen Unterstiitzung ge-
wéhrleisten. Durch das permanente
Angebot von Serviceleistungen im ge-
samten Kaufprozess konnen sich Un-
ternehmen klar von ihren Konkurren-
ten differenzieren (Zimmermann 2007,
S. 32ff.; Fraunhofer 2013, S. 12ff.).

Chatbots sind einfach zu nutzen, da
Sprache die natiirliche Form der Kom-
munikation ist. Der Mensch muss nicht
lernen, mit dem Chatbot zu kommuni-
zieren, der Chatbot lernt mit dem Men-
schen zu kommunizieren (Carl/Liibcke
2018, S. 14; Accenture 2016, S. 7ff.). Die

Marketing Review St. Gallen 1|2019
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Nutzungshiirde ist entsprechend gering
und ermoglicht es den Chatbots, sich
perfekt in den Alltag der Nutzer zu inte-
grieren. Diese kognitive Einfachheit und
damit verbundene, hohe Usability stel-
len sowohl fiir den Kunden als auch fiir
das Unternehmen enorme Chancen dar.
Hinzu kommt, dass Chatbots alle
vorherigen Gesprdche mit einem Be-
nutzer speichern und sich kontinuier-
lich an den Bediirfnissen der Anwen-
der orientieren konnen. Chatbots kon-
nen Kundendaten intelligent auswerten
und gleichzeitig im unternehmensin-
ternen CRM-System verwalten, um
diese zielfithrend zu nutzen. Somit
kann auch Cross Selling (der Verkauf
von zusétzlichen Leistungen durch die
Ausschopfung von vorhandenen Kun-
denkontakten) optimiert werden (Dees
2018; Smolinski et al. 2017).
Chatbots werden vor allem in
Branchen mit viel standardisierter
Kommunikation eingesetzt. Bera-
tungsintensive, standardisierte Pro-
zessabldufe und Dialoge konnen mit-
hilfe von Chatbots effizient bearbeitet
werden (Dees 2018; Mindbowser 2017,
S.12ff.). Ausserdem kann auch die
Kommunikation innerhalb des Unter-
nehmens vereinfacht werden. Wieder-
kehrende Prozesse wie die Reisekos-
tenabrechnung kénnen durch Chatbots
erleichtert werden (Riidel 2018).
Personalkosten kénnen langfristig
gesenkt werden (Bassett 2018), da der
Personalaufwand fiir standardisierte und
wiederkehrende Kundenanfragen redu-
ziert wird. Durch den Einsatz von Chat-
bots werden bis zu 25% weniger E-Mails
an den Kundenservice gesendet (Sterne
2000, S. 165). Besonders im First-Level-
Support kann Einsparungspotenzial rea-
lisiert werden, da sich Mitarbeiter auf
komplexe Kundenanfragen fokussieren
kénnen (Heinemann 2018). Im Wett-
bewerb um den Kunden zé&hlt jeder Vor-
teil, den ein Unternehmen bieten und
kommunizieren kann. Grundsétzlich

Marketing Review St. Gallen 1]2019
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ergeben sich immer dann Vorteile, wenn
die Anforderungen der Kunden erfiillt
werden. Die Bereitstellung von Chatbots
kann die Kundenzufriedenheit in vieler-
lei Hinsicht erh6hen und einen weitest-
gehend automatisierten Kanal zum Kun-
den darstellen. So fiihlen sich Kunden
vom Chatbot individuell beraten und im
besten Fall sogar emotional mit dem Un-
ternehmen verbunden. Maggis Chatbot

Kernthesen

1. Chatbots sind in aller
Munde, doch hat die
Gesellschaft immer noch
Zweifel.

2. Die Kundenbeddrfnisse
haben sich in der digitalen,
schnelllebigen Welt
grundlegend verdndert.
Unternehmen mussen auf
diese Veranderung
eingehen, um sich im
Wettbewerb zu behaupten.

3. Chatbots kdnnen den
Menschen in seinen
Fahigkeiten optimal
ergdnzen und Unterneh-
men von Synergieeffekten
profitieren.

Spektrum Chatbots

LKim“ ist

beispielsweise

in der Lage, auf ver-

schiedene Kundenanfragen

zu reagieren und dem Kunden

individuelle Rezeptideen zu liefern.

Chatbots bieten dem Kunden Sicherheit,

Entlastung, Individualisierung, Leis-

tung und Schnelligkeit und schaffen so

einen Service mit Mehrwert (Zimmer-
mann 2007, S. 72ff.).

5. Zwischen Euphorie und
Realitit

Trotz vielfaltiger Moglichkeiten ist der
Einsatz von Chatbots heutzutage noch
mit Herausforderungen konfrontiert.
Diese wurden auf Grundlage des ei-
gens durchgefiihrten Chatbot-Tests
sowie durch die Aussagen der Exper-
ten evaluiert.

Der durchgefiihrte Test hat ge-
zeigt, dass vielen Chatbots noch die
Fahigkeit fehlt, einen flexiblen Dialog
zu fithren und Kundenwiinsche indivi-
duell zu verarbeiten. Der Kunde er-
wartet eine gewisse Intelligenz des
Chatbots, die ihm heute noch nicht
flachendeckend geliefert wird.

Die gesellschaftliche Akzeptanz
fir Chatbots ist bisher gering. Nur we-
nige Kunden koénnen sich vorstellen,
mit einem Chatbot zu kommunizieren
und die Beratung einer Maschine zu
iiberlassen (vgl. auch hierzu Mone
2016, S. 2). Hinzu kommt eine grund-
sdtzlich hohe Erwartungshaltung ge-
geniiber der Kommunikation mit dem
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Handlungsempfehlungen

1. Implementieren Sie den standardisierten Kundendialog durch den
Einsatz von Chatbots in hre Wertschépfungskette. Stellen Sie den
Kundendialog in den Fokus und profitieren Sie davon.

2. Verwenden Sie eigene Ressourcen und Potenziale so, dass der
Chatbot den Mitarbeiter bei standardisierten Anfragen optimal
entlasten und sich der Mitarbeiter selbst auf komplexe Kundenan-

liegen konzentrieren kann.

3. Seien Sie adaptiv und bieten Sie Ihren Kunden die Mdglichkeit zu
personalisiertem und situativem Kundenkontakt - rund um die Uhr.

4. Seien Sie innovativ! Trainieren Sie lhren Chatbot, um Kunden-
anfragen langfristig zur vollsten Zufriedenheit beantworten.

Chatbot und ein damit verbundenes,
erhebliches Frustrationspotenzial
(Herwig 2018; Dees 2018).

Des Weiteren sind die meisten
Chatbots derzeit nicht in der Lage,
komplexe Kundenanliegen zu bearbei-
ten, da sie nur einfache Formulierun-
gen verarbeiten kénnen. Lufthansas
Chatbot ,,Mildred” ist allerdings auch
nicht in der Lage, einfache Formulie-
rungen zu verstehen und bediirfnisge-
recht darauf zu reagieren.

Zunéchst miissen standardisierte
Kundenanfragen effizient und zielfiih-
rend bearbeitet werden konnen, um
dem Kunden ein nachhaltiges Ser-
viceerlebnis zu bieten. Erst wenn das
positive Serviceerlebnis iiberwiegt,
kann die Akzeptanz in der Gesell-
schaft fir Chatbots gesteigert werden.
Ausserdem sollte klar kommuniziert
werden, dass ein Chatbot eine Maschi-
ne ist und nicht mit einem menschli-
chen Gegeniiber kommuniziert wird.

Die Implementierung von Sprache
und Verstdndnis ist sehr komplex und
stellt eine technische Herausforderung
dar. Derzeit entwickeln immer mehr
Start-ups eigene Chatbots, da die meis-
ten Unternehmen das technische Know-
how von externen Spezialisten beziehen

miissen und selbst nicht {iber ausreichen-
de Ressourcen verfiigen (Heinemann
2018, S.172ff.; Riidel 2018).

Mit Blick auf die gednderten Kun-
denanforderungen und die identifizier-
ten Potenziale, die durch eine Imple-
mentierung von Chatbots im Unterneh-
men realisiert werden kénnen, werden

.Chatbots mussen
in die gesamte
Servicestrategie ein-
gearbeitet werden.”
(HEINEMANN 2018)

Handlungsempfehlungen entwickelt,
die Unternehmen als Wegweiser in die
digitale, chatbasierte Kundenkommu-
nikation dienen sollen, um die Heraus-
forderungen zu meistern.

6. Chatbots als Kundenkanal
der Zukunft

Neben Facebook geben derzeit mehre-
re Messaging-Anbieter ihre Messa-
ging-Dienste als Plattform zur Nut-

zung von Chatbots frei. Da heutzutage
bereits 4,1 Milliarden Menschen Mes-
saging-Apps nutzen (Hebenstreit
2017), konnen Chatbots zunehmend
von der breiten Masse genutzt werden.
Mit der zeitnahen Freigabe des Whats-
App-Messengers als Nutzungsplatt-
form kann ein weiteres Kundenseg-
ment erschlossen werden (Herwig
2018). WhatsApp wird im Alltag intu-
itiver genutzt als der Facebook Mes-
senger und bietet Unternehmen damit
viele Potenziale.

Langfristig wird dem Kunden so
personalisierte Entscheidungsunter-
stiitzung tiber samtliche mobile Endge-
rate, auch unterwegs, zur Verfiigung
gestellt. Mehr und mehr Unternehmen
werden sich so langfristig in den Alltag
des Kunden integrieren und dauerhaft
Prédsenz zeigen.

Durch kontinuierliche Weiterent-
wicklung konnen Chatbots in Zukunft
nicht nur auf standardisierte, sondern
auch auf komplexe Fragen antworten.

Mithilfe linguistischer Labore und
Ontologien werden die Féhigkeiten der
Kommunikationsroboter weiterentwi-
ckelt (Riidel 2018).

Im Optimalfall kénnen intelligente
Bots zudem auch den Tonfall des Kun-
den wahrnehmen und klassifizieren,
ob es einer dringlichen oder ausfiihrli-
chen Antwort bedarf. Bots werden vom
Antwortenden zum intelligenten Ge-
sprachspartner (Riidel 2018).

Trotz grosser Potenziale hat die
durchgefiihrte Expertenbefragung ein-
heitlich gezeigt, dass Chatbots einen
Menschen nicht in vollem Umfang er-
setzen werden, sondern lediglich un-
terstiitzend und entlastend fungieren.

Zukiinftig ist es ausserdem mog-
lich, dass Chatbots Applikationen er-
setzen und zur wichtigsten Schnittstel-
le zwischen Unternehmen und Kunden
werden (Hermes 2017). Chatbots wer-
den zu zentralen Servicestellen bei der
digitalen Kommunikation der Men-
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schen. Ein Paradebeispiel hierfiir ist
bereits WeChat in Asien.

Um die Zukunftsvisionen umset-
zen zu konnen, muss sich die Gesetz-
gebung im Bereich des Roboter-Rechts
nachhaltig weiterentwickeln und
sdamtliche Problematiken des Daten-
schutzrechts abdecken. (Carl/Liibcke
2018, S. 37).

.BOts werden das
wichtigste Kontakt-
medium fur Unter-

nehmen und Kunden,
weil sie fur beide
Seiten die Kommu-
nikation einfach und
noch praziser
gestalten konnen.”
(RUDEL 2018)

7. Fazit

Das Thema der Chatbots hat die Ge-
sellschaft bisher nicht flachendeckend
durchdrungen. Nichtsdestotrotz bieten
Chatbots enorme Potenziale und ma-
chen es mdéglich, die Spielregeln der
Kunden bestmoglich umzusetzen. An-
bietern muss es gelingen, sich von der
breiten Masse an Wettbewerbern abzu-
heben und bereits in den frithen Phasen
einen vielversprechenden und Mehr-
wert schaffenden Chatbot in den Kun-
denprozess zu integrieren. Um die
enormen Potenziale von Chatbots so-
wohl auf Unternehmens- als auch auf
Kundenseite zu realisieren, miissen die
Kommunikationsroboter optimal in
den Marketingmix des Unternehmens
eingearbeitet werden. Sowohl Mitar-
beiter als auch Kunden miissen aktiv
durch den revolutiondren Ansatz be-
gleitet werden, um Akzeptanz und da-
mit den Erfolg zu sichern. =

Marketing Review St. Gallen 1]2019
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