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Schwerpunkt  Chancen und Risiken

Sales- und Service- 
Bots im Vertrieb
Chance oder Risiko  
für Unternehmen?

Sales- und Service-Bots treiben die Vertriebs- und Service-Automatisierung und 
beein ssen somit  wie nternehmen n enbe ieh ngen k nftig gestalten 
wer en. Erkenntnisse a s einer e erimentellen t ie eigen  ass n en 

er eit eine ombination a s ers nlichem erka f n  ales ot or iehen.  
m folgen en eitrag wer en eshalb orschl ge f r eine ntegration erarbeitet. 
ls sgangs nkt ient abei as on e t er er ice ominant ogic sowie 
as echnology cce tance o el. ithilfe on ier erhaltensorientierten 
onstr kten wer en nsat nkte f r ie ntegration on ales n  er ice
ots in ie ertriebsf nktion abgeleitet.

Goetz Greve, Frederike Meyer
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Schwerpunkt  Chancen und Risiken

W ir befinden uns in einer Zeit tiefgreifender Ver-
änderungen, die von Digitalisierung, Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie, ma-

schinellem Lernen, Künstlicher Intelligenz und Robotik 
angetrieben werden. Für Unternehmen bietet die Robotik 
eine breite Palette potenzieller Vorteile wie Kostensenkun-
gen, Produktivitätssteigerungen, verbesserte Zuverlässigkeit, 
Skalierbarkeit, verbesserte Compliance und Sicherheit 
(Wirtz & Zeithaml, 2018) als auch Umsatzwachstum und 
verbesserte Kundenbindung (Xiao & Kumar, 2019; Hilde-
brand & Bergner, 2019). Die Akzeptanz von Robotik über 
alle Branchen wird zu einer geschätzten Verlagerung von 
etwa 175 Millionen Arbeitsplätzen bis 2022 führen (World 
Economic Forum, 2018) und Kosten der Kundeninteraktion bis 
2022 um jährlich 8 Mrd. US-$ einsparen (Maynard, 2019).

Auch für den Vertrieb kann für die kommenden Jahre 
prognostiziert werden, dass die technologischen Verände-
rungen zu einem erheblichen Wandel führen werden. Dabei 
hat die Digitalisierung der bisherigen Vertriebs- und Ver-
kaufsfunktionen durch Künstliche Intelligenz und maschi-
nellem Lernen das Potenzial, auch im Vertrieb zu einer dis-
ruptiven Veränderung des Status quo zu führen (Syam & 
Sharma, 2018). Robotertechnologien stellen dabei auch hier 
einen Treiber dieser Veränderung dar. So sind bspw. Chat-
bots bereits heute vielfach ein wesentlicher Bestandteil der 
Customer-Experience in Vertrieb und Kundenservice und 
stellen einen neuartigen Customer-Touchpoint dar. Entspre-
chend wird bereits für 2020 prognostiziert, dass Chatbots 85 
Prozent aller Kundeninteraktionen unterstützen werden 
(Goasduff, 2019). Vor diesem Hintergrund stellt sich die Fra-
ge, wie Sales- und Service-Bots in die Vertriebs- und Ser-
vicefunktion integriert werden können.

Im Folgenden wird zunächst ein Überblick über die un-
terschiedlichen Erscheinungsformen von Sales- und Ser-
vice-Bots gegeben und in einen theoretischen Bezugsrahmen 
eingeordnet. Mithilfe einer Konzeptualisierung zentraler 
konsumentenpsychologischer Konstrukte werden Hand-
lungsempfehlungen für Unternehmen entwickelt, um den 
Einsatz von Sales- und Service-Bots hinsichtlich der Nutzer-
akzeptanz gestalten zu können.

Erscheinungsformen von Sales-  
und Service-Bots

Sales-Bots können als automatisierte, webbasierte Tools 
definiert werden, die auf Basis von maschinellem Lernen 
und teilweise auch Künstlicher Intelligenz Verkaufsbera-
tung und Verkaufsabschlüsse für Kunden in einer individu-
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ellen Kunde-Computer-Interaktion durchführen. Service-
Bots werden definiert als „systembasierte autonome und 
anpassbare Schnittstellen, die interagieren, kommunizieren 
und den Kunden eines Unternehmens Service bieten“ 
(Wirtz, Patterson, Kunz, Gruber, Ku, Paluch & Martins, 
2018, S. 909). Zusätzlich betonen Jördling, Böhm und Pa-
luch (2019, S. 405) den Charakter der Bereitstellung von 
Roboterdiensten und bezeichnen Service-Bots als eine 
Technologie, die „massgeschneiderte Dienste bereitstellt, 
indem sowohl physische als auch nicht-physische Aufgaben 
mit einem hohen Mass an Autonomie ausgeführt werden“. 
Die folgende Systematik gibt einen Überblick über Nut-
zung, Intelligenzniveau und Interaktionslevel (vgl. Abb. 1).

Sales- und Service-Bots treiben die  
Veränderungen des Vertriebs

Die Schaffung einer einzigartigen Customer-Experience 
ist ein zentrales unternehmerisches Ziel, da diese Kunden-
zufriedenheit, -loyalität und Mundwerbung treiben kann. 
Infolgedessen haben Unternehmen u.a. durch den Einsatz 
von Sales- und Service-Bots neue Arten von Interaktionen 
implementiert (Grewal, Roggeveen & Nordfält, 2017). Die 
Interaktion zwischen Unternehmen und Kunde lässt sich 
durch die Service-Dominant-Logic (SDL) erklären. Im 
Zentrum der SDL steht die zentrale Prämisse, dass die in-
teragierenden Akteure stets gemeinsam den Wert einer 
Leistung bestimmen (Vargo & Lusch, 2004; 2008). Dieser 
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Schwerpunkt  Chancen und Risiken

Wert wird aus Konfigurationen interagierender Ressouren 
im Rahmen eines „Co-Creation“-Prozesses ermöglicht 
(Larivière, Bowen, Andreassen, Kunz, Sirianni, Voss, 
Wünderlich, De Keyser, 2017) und heute, insbesondere im 
E-Commerce, zunehmend von Technologie dominiert. Da-
mit ist der Co-Creation-Prozess nicht länger ein allein vom 

Menschen dominiertes Phänomen, bei dem Vertriebs- und 
Servicemitarbeiter als Gesicht des Unternehmens dem 
Kunden dienen. Ahearne und Rapp (2010) verdeutlichen 
diese Veränderung, indem sie sowohl verkäuferorientierte 
Technologien als auch kundenorientierte Technologien als 
Endpunkte eines Kontinuums anordnen (vgl. Abb. 2). Ver-
käuferorientierte Technologien dienen ausschliesslich dem 
Verkäufer als Vertriebsunterstützung, in der Regel nehmen 
Kunden diese Technologie nicht wahr. Kundenorientierte 
Technologien hingegen versetzen den Kunden in die Lage, 
ohne menschlichen Kontakt Kaufentscheidungen zu fällen 
(Moncrief, 2017). Folglich stellen Sales- und Service-Bots 
kundenorientierte Technologien dar, die das Potenzial ha-
ben, den persönlichen Verkauf zu ersetzen. In diesem Fall 
wird von einer Disintermediation der Verkaufsperson ge-
sprochen.

Vor dem Hintergrund des Co-Creations-Prozesses durch 
den Kunden kann eine Disintermediation nur dann als sinn-
voll erachtet werden, wenn der Einsatz kundenorientierter 
Technologien wie Sales- und Service-Bots auf eine entspre-
chende Akzeptanz auf Kundenseite trifft.

Theoretischer Hintergrund

Zur Erklärung der Akzeptanz von Technologien kann das 
Technology-Acceptance-Model (TAM) (Davis, 1989)  

elle  Eigene arstell ng.

Abb. 1: Systematik Sales- und Service-Bots

Sales- und Service-Bots

Intelligenzniveau

Nutzung Interaktionslevel

textbasiert sprachbasiert

Marketing
Sales/E-Commerce

Kundenservice
Produktsupport

Virtueller Assistent

Regelbasiert Intelligente Gesprächsführung

Menu-Auswahl Entscheidungsbäume Maschinelles Lernen Künstliche Intelligenz

Zusammenfassung

ales n  er ice ots wer en nehmen  im 
ertrieb r ahrnehm ng on n eninter

aktionen eingeset t. er eit herrscht aber noch 
nklarheit ber ie irk ng es Einsat es a f 
ie stomerE erience. Ein E eriment in  
er inan ienstleist ngsbranche eigt  ass 
ales ots er eit in sammens iel mit 
erka fsberatern eine ositi e irk ng entfalten. 
olglich geht es nicht m eine Entschei ng f r 

o er gegen en Einsat  on ales n  er ice
ots. ielmehr sollten nternehmen en Einsat  

in bh ngigkeit er ro kt n  ienstleist ngs
kom le it t sowie er fgabensit ation a f 

asis entraler kons menten sychologischer 
onstr kte gestalten.
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Misstrauen und Reaktanz begegnet wird (Ghazali, Ham, 
Barakova & Markopoulos, 2020).

Im Folgenden werden vier zentrale Konstrukte erläutert, 
von denen angenommen werden kann, dass sie die Akzep-
tanz eines Kunden gegenüber eines Sales- oder Service-Bots 
beeinflussen (vgl. Abb. 3). Die Auswahl dieser Konstrukte 
erfolgt ad hoc auf Basis des TAM und der Reaktanztheorie.

Wahrgenommener Nutzen

In Bezug auf einen Sales- oder Service-Bot wird der wahr-
genommene Nutzen in Anlehnung an das TAM definiert als 
die Wahrnehmung des Kunden, dass der Einsatz der neuen 
Technologie seine Leistung oder Produktivität und damit das 
Ergebnis der Transaktion verbessern wird. Im Vergleich zur 
Beratung durch Verkäufer ist die Beziehung zwischen Bot 
und der wahrgenommenen Nützlichkeit jedoch nicht klar 
erforscht.

Vertrauen

Austauschbeziehungen werden auf Basis von Vertrauen ge-
bildet (Thibaut & Kelley, 1959). Vertrauen ist definiert als 
„Vertrauen in die Zuverlässigkeit und Integrität des Aus-
tauschpartners“ (Morgan & Hunt, 1994). Im Internet sehen 
Kunden aufgrund von Entfernung, virtueller Identität und 
mangelnder Regulierung in der Regel ein höheres Risiko als 
in einer herkömmlichen Einkaufsumgebung (Tan, 1999). 

herangezogen werden. Es basiert auf der Theory of Rea-
soned Action und Theory of Planned Behaviour (Fishbein 
& Ajzen, 1975; Ajzen, 1991). Entscheidend für die Ein-
stellung gegenüber und damit Akzeptanz einer neuen 
Technologie ist dabei der wahrgenommene Nutzen und 
die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit. Diese Kon-
strukte sind wiederum beeinflusst von situativen und 

kontextuellen Faktoren und insbesondere im E-Commer-
ce durch die Konstrukte Vertrauen und wahrgenommenes 
Risiko (Pavlou, 2003).

Zusätzlich zu den Konstrukten des TAM ist auf Basis 
der Reaktanztheorie (Brehm, 1966) anzunehmen, dass dem 
vermehrten Einsatz von Bots kundenseitig vielfach mit 

elle  hearne  a  .

Abb. 2: Verkäufer-Kunde-Technologie-Kontinuum

Verkäufer-orientierte
Technologien

Kunden-orientierte
Technologien

Verkäufer-spezifisch Kunden-spezifischVerkäufer-Kunde 
gemeinsame Nutzung

Verkäufer-zentriert Kunden-zentriert

Potenzielle Disintermediation durch 
Sales- und Service-Bots

Die Akzeptanz von Robotik 
über alle Branchen wird zu 

einer geschätzten Verlagerung 
von etwa 175 Millionen  

Arbeitsplätzen bis 2022 führen 
und Kosten der Kunden-

interaktion bis 2022 um jährlich 
8 Mrd. US-$ einsparen.
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Vertrauen ist daher die Grundvoraussetzung für die Teilnah-
me der Verbraucher am E-Commerce.
Im Zusammenhang mit Sales- und Service-Bots wird deut-
lich, dass das Risiko eines Geldverlusts besteht, da sich Ver-
braucher ausschliesslich auf Online-Informationen verlassen 
müssen und daher anfälliger für ungenaue, unvollständige 
oder falsche Informationen werden können.

Wahrgenommenes Risiko

Das wahrgenommene Risiko ist definiert als die subjektive 
Überzeugung des Kunden, bei der Verfolgung eines ge-
wünschten Ergebnisses einen Verlust zu erleiden (Sheth & 
Parvatiyar, 1995). Es kann sich insbesondere in Unsicherhei-
ten bzgl. der eingesetzten Technologie und Unsicherheiten 
bzgl. des Verkaufspartners (Bensaou & Vekantaman, 1996) 
manifestieren. So bestehen technologische Unsicherheiten in 
der fehlenden Kontrolle des Kunden hinsichtlich seiner In-
formationen. Obwohl das Unternehmen einen wichtigen Ein-
fluss auf die Sicherheit des Transaktionsmediums hat (z.B. 
Verschlüsselung, Authentifizierung, Firewalls), besteht die 
Möglichkeit, dass Dritte den Transaktionsprozess gefährden. 
Unsicherheiten können auch aufgrund opportunistischen 
Verhaltens des Verkäufers auftreten, einschliesslich falscher 
Informationen, irreführender Produktpräsentationen oder 
irreführender Werbung. Das wahrgenommene Risiko kann 
die Online-Kaufabsichten der Verbraucher negativ beein-
flussen (Pavlou, 2003).

Reaktanz

Kunden sind durchaus in der Lage, Taktiken von Verkäufern 
und ihren Versuch, den Kauf eines bestimmten Produkts 
voranzutreiben, zu erkennen. Diese erzwungenen Eingriffe 
werden als Bedrohung für ihre Wahlfreiheit wahrgenom-
men (Martin & Murphy, 2017). Die Folge dieser empfunde-
nen Bedrohung stellt die psychologische Reaktanz gegen-
über den wahrgenommenen Verkaufstaktiken dar (Edwards, 
Li & Lee, 2002).

Alle vier Konstrukte konnten im Rahmen eines Experimen-
tes einer ersten Exploration hinsichtlich möglicher Wir-
kungszusammenhänge unterzogen werden. Für das Experi-
ment wurden drei Gruppen zufällig ausgewählter Kunden 
einer deutschen Sparkasse den experimentellen Stimuli 
„Persönlicher Verkauf“, „Sales-Bot“ und „Hybride Bera-
tung“ (Sales-Bot + persönlicher Verkauf) ausgesetzt und die 
Reaktion nach der Verkaufsberatung gemessen.

Es konnte gezeigt werden, dass diese Konstrukte geeig-
net sind, Unterschiede zwischen der Akzeptanz von Sales-
Bots im Vergleich zur hybriden Beratung und dem persönli-
chen Verkauf zu erklären. Die Ergebnisse zeigen, dass Kun-
den derzeit die hybride Beratung dem Sales-Bot vorziehen. 
Eine Disintermediation des persönlichen Verkaufs durch 
kundenorientierte Technologien ist in diesem Fall nur teil-
weise ableitbar. Entsprechend wichtig erscheint die Ablei-
tung von Implikationen für die Unternehmenspraxis.

Kernthesen

1.  ales n  er ice ots stellen k n en
entrierte echnologien im ertrieb ar.

2.  ales n  er ice ots bieten as oten ial  
erka fs ersonal  erset en.

3.  er om le it tsgra  er a fsit ation 
bestimmt en e arf an ybri it t on erater 

n  echnologie.

4.  ie k e tan  on ales n  er ice ots 
wir  rch ie onstr kte wahrgenommener 

t en  ertra en  wahrgenommenes isiko 
n  eaktan  beein sst.

5.  nternehmen sollten iese onstr kte rch 
eine ents rechen e estalt ng er ales n  

er ice ots beein ssen.
elle  Eigene arstell ng.

Abb. 3: Verhaltensorientierte Konstrukte

Verhaltens-
orientierte
Konstrukte

Vertrauen

Wahrg.
Risiko

Reaktanz

Wahrg.
Nutzen
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Praktische Implikationen

Derzeit kann – auch aus den Erkenntnissen des obigen Ex-
periments – angenommen werden, dass die wahrgenommene 
Nützlichkeit eines Roboters steigt, je höher das Mass wahr-
genommener Intelligenz ist (Qiu, Li, Shu & Bai, 2020). Eben-
so kann ein proaktives Verhalten der Roboter (Kommunika-
tionsfluss initiieren, Hilfe anbieten) zu einer erhöhten 
wahrgenommen Nützlichkeit führen.

Aus Unternehmensperspektive stellt sich jedoch die Frage, 
welche Aufgaben optimal von Bots übernommen werden kön-
nen. Hier sollte der Grad des Einsatzes in Abhängigkeit der 
Wertschöpfungsstufe des Marketing-Management-Prozesses 
gewählt werden, bspw. Pre-Sales, Sales und After-Sales. Klar 
scheint, dass Sales- und Service-Bots sich derzeit insbesonde-
re für transaktionale Aufgaben eignen. Hier nehmen die Bots 
die Rolle eines Substituts des persönlichen Verkäufers ein, 
insb. beim Vertrieb physischer Güter (Lavrière et al., 2017).

Hingegen ist für relationale, komplexe Aufgaben die 
menschliche Beratung oder die hybride Beratung zielfüh-
rend (Wirtz et al., 2018). Für komplexe Produkte und Dienst-
leistungen sollte der Einsatz von Bots auf Kundenservice 
und -support liegen. Mitarbeiter spielen weiterhin eine we-
sentliche Rolle bei der Bereitstellung von authentischen, 
menschlichen Kundeninteraktionen (De Keyser, Köcher, 
Alkire, Verbeeck & Kandampully, 2019). Hierbei stellen 
Bot-Technologien eine komplementäre Beziehung zu den 
persönlichen Verkäufern her und dienen der Unterstützung 
dieser (Larivière et al., 2017). Die Grenzen menschlicher 
Beratung, bspw. Erreichbarkeit, visuelle und virtuelle Dar-

stellung) können durch den Bot-Einsatz verschoben werden. 
Unternehmen sollten daher sorgfältig abwägen, für welche 
Produkte und welche Kundensegmente sie welche Art der 
Bot-Verkäufer-Kunde-Interaktion anstreben.

Vertrauen und Akzeptanz von Bots können durch 
menschliche Merkmale (Anthropomorphismus) wie die 
Form eines Gesichts, ein Lächeln gefördert werden (Lu, Cai 
& Gursoy, 2019) und Kunden dazu bringen, mehr Zeit mit 

Bots zu verbringen (Qiu et al., 2019). Ebenso führt eine stär-
kere menschenähnliche Erscheinungsform zu einem stärke-
ren Gefühl sozialer Präsenz (Kim, Park & Sundar, 2013) und 
sozialer Einbindung (Mourey, Olson & Yoon, 201), was wie-
derum das Vertrauen in den Co-Creation-Prozess befördern 
kann. Auch das Geschlecht eines Bots kann Vertrauen bewir-
ken. Unter der Annahme, dass weibliche Bots mehr Vertrau-
en und positivere Bewertungen als auch mehr Kontaktwün-
sche initiieren als männliche, nutzen viele Unternehmen eher 
weiblich gestaltete Bots (z.B. Siri, Alexa) (Stroessner & Be-
nitez, 2019). Auch ethnische Diversität in Hinblick auf die 
Bearbeitung von Zielgruppen unterschiedlicher kultureller 
Herkunft kann helfen, Vertrauen zu etablieren (Obaid, Sa-
lem, Ziadee, Boukaram, Moltchanova & Sakr, 2016).

Zuletzt ist Empathie insbesondere für vertrauensvolle 
Begegnungen zwischen Mitarbeitern und Kundenservice 
von entscheidender Bedeutung, stellt jedoch ein extrem ho-
hes Mass an affektiver Leistung von Service-Bots dar (Hu-
ang & Rust, 2018). Mithilfe von Künstlicher Intelligenz 
können Roboter bereits heute tlw. menschliche Emotionen 
identifizieren und Gefühle imitieren (Prentice, Lopes & 
Wang, 2020) und somit persönlichkeitsorientiert agieren.

Das wahrgenommene Risiko der Kunden steigt, wenn zu 
erwarten ist, dass eine bestimmte Transaktion einem mögli-
chen Verlust unterliegen könnte. Grundsätzlich sollten Un-
ternehmen diesbezüglich antizipieren, dass Kunden in der 
Interaktion mit Bots besondere Anforderungen an „Daten-
schutz und Sicherheit“ stellen, und abwägen, welche Daten 

Handlungsempfehlungen

1.  ransaktionale fgaben lassen sich bereits he te 
g t rch ots abbil en.

2.  om le e  relationale fgaben sollten in einer 
ombination a s ot n  ers nlichem erk fer 
ert am n en schaffen.

3.  as ertra en in ots l sst sich rch menschen-
hnliche estalt ng steigern.

4.  as wahrgenommene isiko kann rch ie 
ermei ng einer ffenleg ng minimiert wer en.

5.  ftreten e eaktan  l sst sich rch eine k n en 
seitige ani lierbarkeit er ots erringern.

Unternehmen sollten  
daher sorgfältig abwägen, für 
welche Produkte und welche 
Kundensegmente sie welche 
Art der Bot-Verkäufer-Kunde-

Interaktion anstreben.

15Marketing Review St. Gallen    5 | 2020



Schwerpunkt  Chancen und Risiken

kundenseitig zu erheben, zu speichern und mit anderen Da-
tenquellen unternehmensseitig verbunden werden (Wirtz et 
al., 2018). Die hybride Form der Verkaufsberatung (Mensch 
+ Bot) ermöglicht durch gegenseitige Überwachung die Mi-
nimierung des wahrgenommenen Risikos. Da Aussehen und 
Agieren von Robotern immer natürlicher und in Zukunft 
sehr wahrscheinlich nicht mehr von einem Menschen zu un-
terscheiden sein wird, besteht kundenseitig das wahrgenom-
mene Risiko, nicht mehr eindeutig feststellen zu können, ob 
mit einer Maschine interagiert wird. Hieraus können Unsi-
cherheiten in Bezug auf die Technologienutzung entstehen 
und damit das wahrgenommene Risiko der Kunden steigern. 
Derzeit sollten Unternehmen eine Offenlegung der Bot-In-
teraktion eher nicht in Erwägung ziehen, da eine Offen- 
legung zu signifikant kürzeren Gesprächen und geringerem 
Umsatz führen kann (Luo, Tong, Fang & Qu, 2019).

Reaktanz äussert sich in dem Verlust von Freiheitsgraden in 
der Interaktion mit Bots. Der Einsatz Künstlicher Intelligenz 

sollte Vermeidungs- und Abwehrstrategien in der Kundenkom-
munikation erkennen helfen, um entsprechend persönlichkeits-
orientiert reagieren zu können und persuasive Kommunikation 
zu vermeiden. Des Weiteren impliziert eine bessere kundensei-
tige Manipulierbarkeit von Bots eine stärkere Rolle bei der 
Wertschöpfung für Kunden (Jussila, Tarkiainen, Sarstedt & 
Hair, 2015). Manipulierbarkeit hängt auch eng mit dem Konzept 
des psychologischen Eigentums zusammen, das sich aus einem 
Gefühl der Kontrolle oder des Eigentums des Bots aufgrund des 
Vorhandenseins eines erweiterten Selbst ergibt (Belk, 2013). 
Um die Manipulierbarkeit zu erhöhen, können Unternehmen die 
Interaktionen mit Robotern gestalten, bspw. durch Sprechen, 
Bewegen, Berühren des Bots oder Drücken von Tasten auf ei-
nem Display. Da sich Kunden in ihrer Reaktanz unterscheiden, 
sollten Wahlmöglichkeiten – bis hin zum Hinzuziehen mensch-
licher Verkaufsberater – eingeräumt werden.

Tabelle 1 fasst die Handlungsempfehlungen anhand von 
Leitfragen zusammen. 
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Schwerpunkt  Chancen und Risiken

Tabelle 1: Leitfragen für die Praxis
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 Ethnische estalt ng
 Em athie
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 elche ethnische i ersit t wir  bereitgestellt
  ann er ot menschliche Emotionen i entifi ieren  

n  ara f reagieren

Wahrg. Risiko  atensch t
 ffenleg ng

 elche aten wer en gesammelt
 ie sin  ie aten gegen ritte gesichert
 ir  er otEinsat  bei es r chser ffn ng offengelegt

Reaktanz  ra  er nstlichen ntelligen
 ani lierbarkeit
 ahlm glichkeit ot ensch

 ann er ot ers nlichkeitsorientiert reagieren
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hat er n e
 nnen menschliche erka fsberater hin ge ogen wer en

elle  Eigene arstell ng.
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