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Spektrum  Interview

Ist die Technologie  
ein Teil von mir?  
Oder bin ich ein Teil  
der Technologie?

Sobald neue Technologien in unseren Alltag Einzug halten, verändert sich nicht nur unser 
Verhalten. Je nachdem, welche Kompetenzen und welchen Stellenwert – vielleicht sogar 
welche Intelligenz – wir den Maschinen zusprechen, verändern wir unsere Einstellung zu  
uns selbst und zum Mensch-Sein. Christian Hildebrand forscht an dieser Schnittstelle der  
Mensch-Maschine-Interaktion und erzählt im Interview, wie er sich den Umgang mit neuen  
Technologien von Sprachassistenten bis hin zu Service-Robotern in Zukunft vorstellt.  

Das Interview führt Iris Schmutz
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Du bist jetzt ziemlich genau ein 
Jahr Ordinarius am Institut für  
Marketing der Universität  
St. Gallen – wie blickst du auf  
das Jahr zurück?
Für mich war es ein sehr faszinierendes 
Jahr mit einem fulminanten Start: Wir sind 
direkt mit einer tollen Gruppe an Führungs-
kräften ins Silicon Valley gereist. Spannen-
de Firmen, von Google über Venture-Capi-
talists bis hin zu jungen Start-ups – das hat 
für mich die Forschungsbrille zum einen 
geschärft, aber auch erweitert. Die Reise 
war Anreiz dafür, bestimmte Themen fo-
kussiert zu betrachten: Zum Beispiel die 
Frage „Wie und in welche Bereiche wird 
aktuell das grösste Risikokapital vergeben? 
Wie können neue Technologien zur Früher-
kennung und zum Monitoring aufstreben-
der Industrien eingesetzt werden? Wie ver-
ändern die Künstliche Intelligenz oder 
„AI“ unsere Art, Entscheidungen zu treffen 
im Zusammenspiel von komplexen Algo-
rithmen und dem Bauchgefühl oder der 
Intuition des Managers? Wieviel Vertrauen 
haben wir in diese Entscheidungen und wie 
verhalten wir uns, wenn Bauchgefühl und 
Algorithmus im Widerspruch stehen?“ 
Solche und weitere Fragen beschäftigen 
uns in unserem „TechX Lab“ am Institut, 
das wir in diesem Jahr gegründet haben. 
Wir sind interdisziplinär ausgerichtet, ha-
ben ein tolles Team mit klugen Köpfen, und 
sind alle angetrieben von der Frage, wie 
neue Technologien unser Verhalten verän-
dern. In Summe sind wir mit solchen Rei-
sen, unserer Führungskräfte-Weiterbildung 
sowie erfolgreichen Programmen wie „Best 
Practice in Marketing“ von Sven Reinecke 
oder der „Digital Marketing Academy“ von 
Marcus Schögel nah an den Fragen der Pra-
xis. Dieses Wechselspiel ist bereichernd 
und macht uns stark für die Champions 
League in Forschung und Praxis. Deshalb 
ist unsere Leitfrage immer wieder, wie wir 
es schaffen können, einen Fuss in beiden 
Welten zu haben, um sie bestmöglich zu 
vereinen. 

Was sind denn Themen, welche  
die Wissenschaft und Praxis 
gleichermassen interessieren?
Das sind ganz klar die Veränderungen in 
unserem Denken, Fühlen und Entscheiden 
durch den Einsatz von neuen Technologien 
in unserem Alltag als Konsumenten und 
Führungskräfte gleichermassen. Wir kön-
nen den Unterschied zwischen der Interak-
tion mit einem Menschen oder einer Ma-
schine häufig kaum noch identifizieren. 
Wir erforschen daher, ob und inwieweit 
maschinelle Intelligenz ganze Prozesse er-
setzen kann und wie wir diese Prozesse so 
klug ergänzen, dass wir unsere menschli-
chen Fähigkeiten (z.B. als Vertriebler) 
noch besser machen können. Genau in die-
sem klugen Einsatz von Technologie und 
ihrem detaillierten Verständnis – da liegen 
Wissenschaft und Praxis ganz nah beiei-
nander. Deshalb halte ich es für eine wahn-
sinnig faszinierende Zeit, um genau an 
dieser Schnittstelle zu arbeiten. 

Wie sieht diese Schnittstelle im 
Konkreten aus?
Wir beschäftigen uns stark mit Fragen auf 
dem Gebiet der „Conversational Inter-
faces“, umgangssprachlich auch Chatbots 
genannt. Diese kommen zum Beispiel als 
Roboadvisor im Finanzbereich oder in der 
Service-Automatisierung zum Einsatz. Die 
spannende Frage ist, ob diese Tools auch 
als Vertriebsintelligenz nutzbar sind. Kön-
nen Chatbots den Verkauf übernehmen? 
Schafft es ein Chatbot, mich in meiner Pro-
duktsuche abzuholen, mir relevante Emp-
fehlungen auszusprechen oder Cross-Sel-
ling zu initiieren? Wann und unter welchen 
Bedingungen funktioniert ein Chatbot am 
besten? Soll z.B. der Avatar menschlich 
und personalisiert sein? Wir sehen in unse-
rer Forschung, dass personalisierte Versio-
nen einen enormen Effekt hervorrufen. 
Aus der Psychologie ist bekannt, dass eine 
gewisse Ähnlichkeit zwischen Personen 
die Sympathie fördert – so ähnlich funkti-
oniert das auch mit einem simplen Chatbot 

Prof. Dr. Christian Hildebrand 
Professor für Marketing Analytics 
und Direktor TechX Lab am
Institut für Marketing an der 
Universität St. Gallen
christian.hildebrand@unisg.ch
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– und das, obwohl wir wissen, dass wir 
mit einer Maschine sprechen. 

Ich glaube, in der Praxis werden 
häufig Pilotprojekte solcher „Conversa-
tional Agents“ ins Leben gerufen und 
wenn diese dann nicht sofort und bei 
einer Breite an Kunden die gewünschte 
Wirkung erzielen, wird das Projekt zu 
den Akten gelegt. Das erscheint mir für 
ein komplexes Automatisierungsvorha-
ben häufig zu kurz gedacht. Ich denke, 
hier können wir mit unserer Forschung 
einen echten Beitrag leisten, indem wir 
mit der Brille der Theorie auf die Praxis-
probleme schauen und helfen, bessere 
Technologien zu schaffen. 

Welche Modifikationen würdest 
du denn hier anführen?
Bei Chatbots gibt es von einfachen Anpas-
sungen (z.B. der Name des Avatars) bis hin 
zu sprachlicher Adaption des Nutzers (z.B. 
Emoticons) einige Stellhebel, die mit ein-
fachen Mitteln eine grosse Wirkung erzie-
len. Bei anderen Conversational Interfaces 
wie Voice-Assistants gehen die Modifika-
tionen in den Bereich der Sprachwirkung. 
Stell dir mal vor, was sich für dich verän-
dern würde, wenn deine Alexa etwas lang-
samer als sonst und mit etwas mehr Pausen 
zu dir spricht. Von Experimenten mit  
Menschen wissen wir, dass dies unser Ge-
genüber intelligenter, überlegter und kom-
petenter erscheinen lässt. Das sind Er-
kenntnisse, die wir auch aus Auftritts- und 
Präsentationstrainings kennen. Diese 
Wahrnehmung funktioniert auch in der 
Interaktion mit einer Maschine. So testen 
wir bspw. den Effekt von leichten Reduzie-
rungen des sog. Pitchs (wie hoch oder tief 
sich eine Stimme anhört) oder erzeugen 
mehr Resonanz in der Stimme des Conver-
sational Agents. Diese Modifizierungen 
führen dazu, dass die Vorstellung der Nut-
zer von ihrem (fiktiven) Gegenüber sich 
stark verändert: Eine männliche Stimme 
mit viel Resonanz und reduziertem Pitch 
führt dazu, dass sich Probanden eine grosse 

Person mit breiten Schultern vorstellen. 
Stärke ist auch ein oft genanntes Attribut. 
Bei weiblichen Stimmen ist das ähnlich. 
Unsere Intention ist es immer, aus der Art 
der Wahrnehmung und Informationsverar-
beitung von Menschen, Verbesserungen 
der Technologie zu erreichen. Darauffol-
gend leiten wir konkrete Gestaltungsmög-
lichkeiten im Marketing ab. 

Wenn Avatare uns ähnlich  
sehen und sich Stimmen an uns 
anpassen, was überwiegt denn 
dann: „Gleich und gleich gesellt 
sich gern“ oder „Gegensätze 
ziehen sich an“? 
Aus der Psychologie kennen wir das sog. 
„Similarity Attraction Paradigm“. Das 
bedeutet, dass zwei Menschen, welche 
eine Gemeinsamkeit finden, sich sym-
pathischer sind und schneller miteinan-
der verbunden fühlen. In der Welt der 
Chatbots gehen diese Personalisierun-
gen von einer kleinen Anpassung wie 
dem Anfangsbuchstaben des Vornamens 
bis hin zur sprachlichen Anpassung an 
Nutzer. Genau das ist der nächste 
Schritt: Was kann von der individuellen 
Art des Schreibens oder Sprechens für 
die Interaktion mit dem Chatbot abgelei-
tet werden? Wie kann der Chatbot die 
Art und Weise der Kommunikation des 
Nutzers so widerspiegeln, dass dieser 
sich in der Interaktion wohl fühlt oder 
eher bereit ist, eine Empfehlung anzu-
nehmen? Das sind komplexe Zusam-
menhänge, aber es ist nur eine Frage der 
Zeit, bis  individualisierte Sprachmodel-
le in unseren Alltag einfliessen. 

Gibt es Unterschiede in der Art, 
wie Menschen auf Conversatio-
nal Interfaces reagieren? 
Man möchte vermuten, die Nutzung 
habe etwas mit Demografie zu tun.  
Gewissermassen mag Demografie die 
Affinität zur Nutzung beeinflussen. Wir 
können in einigen Studien aber klar auf-

zeigen, dass der Effekt der Nutzung über 
Altersklassen hinweg gleichweg positiv 
ist. Zum Beispiel sehen wir in dem Sze-
nario mit den Finanzberatungs-Bots ei-
nen verstärkten Spassfaktor für Kunden 
und  eine Reduktion von negativem Af-
fekt. Ausserdem wird die Bank hinter 
dem Bot positiver und innovativer wahr-
genommen. Allerdings – und das disku-
tieren wir in einer aktuellen Forschungs-
arbeit gerade sehr kritisch – sehen wir 
auch, dass Menschen der Maschine eine 
hohe Rationalität zuschreiben und dabei 
die Intention hinter diesen Conversatio-
nal Agents ausser Acht lassen. Wir beob-
achten, dass Nutzer eigene Erklärungs-
modelle entwickeln, warum ein Chatbot 
ein bestimmtes Ergebnis ausgibt. Dabei 
hinterfragen sie nicht den Chatbot und 
seinen Algorithmus, sondern häufig sich 
selbst. „Sollte ich vielleicht mehr in Ak-
tien investieren, obwohl ich risikoavers 
bin, denn mein Roboadvisor erstellt ge-
nau solch ein Portfolio für mich?“

Das heisst, sie schreiben dem 
Chatbot eine bessere Einschät-
zung zu als sich selbst? 
Ja. Wenn der Chatbot uns auf Basis un-
serer eingegebenen Informationen (z.B. 
zur persönlichen Risikobereitschaft) ein 
Portfolio vorschlägt, welches sich kont-
rär zu unseren Angaben verhält, dann 
reagieren wir hierauf wenig sensibel. 
Damit meine ich, wir vertrauen der Ana-
lyse des Bots (nehmen trotz Risikoaver-
sität vielleicht mehr Stocks ins Portfolio 
auf) und überdenken sogar unsere eige-
ne Einstellung. Das heisst, wir hinterfra-
gen unser Urteil, wo wir bei einem 
menschlichen Bankberater vielleicht 
eher geneigt wären, das zugrundeliegen-
de Verkaufsinteresse zu hinterfragen. 

Vielleicht ein persönliches Beispiel: 
Ich bin Berg-Läufer und habe vor Jahren 
aufgehört, in der Wettkampfvorberei-
tung meinen Puls zu messen. Die Infor-
mation stellt für mich einen Stressor dar, Fo
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Hause in unseren Endgeräten nutzen. 
Wenn man diese ganzen technologischen 
Veränderungen zusammennimmt, ist die 
Quintessenz für mich, dass wir immer 
mehr mit der Technologie verschmelzen. 
Wahrscheinlich wird in Zukunft mein 
persönlicher Agent anhand meiner Prä-
ferenzen an meiner Stelle agieren kön-
nen. Er kennt meine Risikoaffinität, mei-
ne Vorliebe beim Wein und meine 
Lieblingsmusik nach einem stressigen 
Tag am Institut. Er verabredet Termine 
mit meinem Coiffeur und bestätigt diese 
im Kalender. Es werden extrem spannen-
de Zeiten, wenn im nächsten Zyklus 
Technologien verschmelzen, es allum-
fassendere Agenten gibt, die über Platt-
formen hinweg aus unserem Verhalten 
lernen und aktiv mit uns interagieren. 
Daraus ergeben sich allerdings grund-
sätzliche Fragen zu unserer Selbst- und 
Fremdwahrnehmung. Ist die Technolo-
gie ein Teil von mir oder bin ich ein Teil 
der Technologie? Mich beschäftigt es 
enorm – persönlich und in meiner For-
schung – wie wir uns als Menschen ver-
ändern und unsere Selbstwahrnehmung 
sich durch dieses Verschmelzen mit 
Technologie verändert. 

Ich glaube, die Aufgabe einer Uni-
versität und der Forschung ist es, immer 
wieder auch einen Schritt zurückzuge-
hen und das „big picture“ zu betrachten. 
Wir müssen den gemeinsamen Dialog 
von Wissenschaft, Gesellschaft und Un-
ternehmertum stärker suchen und ihn 
aktiv gestalten. Aktiv diesen Dialog su-
chen und auch gemeinsam grösser den-
ken: Wie verändert sich unser Mensch-
Sein? Haben wir die Fähigkeiten und 
Fertigkeiten für die Herausforderungen 
der Zukunft? Ob als Konsument oder 
Führungskraft. Ich glaube, diesen Dis-
kurs braucht es jetzt besonders und es ist 
eine grosse Freude an einem Denkplatz 
wie St. Gallen gemeinsam diesen Pro-
zess mit vielen tollen Menschen gestal-
ten zu können.  

der mich ständig reflektieren lässt. Bin 
ich im Übertraining? Habe ich zu wenig 
getrunken? Zu wenig geschlafen? Es ist 
etwas ironisch und konträr zu unserer 
Arbeit, aber der Pulsmesser bleibt jetzt 
aus und ich verlasse mich wieder mehr 
auf mein Gefühl beim Laufen. (lacht)

Was bedeutet es denn für 
unseren Umgang mit Technolo-
gie, wenn wir auf ihren Rat hin 
unsere eigenen Entscheidungen 
hinterfragen?
Dieses Verhalten macht uns zunächst 
einmal stark beeinflussbar. Wir müssen 
erst noch die Sensibilität entwickeln, um 
Ergebnisse aus Conversational Agents 
einzuordnen und kritisch zu hinterfra-
gen: Warum wird mir diese Werbung 
angezeigt? Welches politische Interesse 
steht hinter einer Kampagne? Warum 
macht der Bot genau diese Empfehlung? 
Der jetzige Umgang mit solchen Infor-
mationen ist in der Tat bedenklich. Da-
her sollten wir uns dringend auch über-
legen, wie junge Menschen mit einem 
besseren Technologieverständnis auf-
wachsen können. Ich hoffe, dass Pro-

grammieren in Zukunft eine Selbstver-
ständlichkeit wird. Kinder, Schüler, 
junge Erwachsene sollten mit einem 
Grundverständnis davon aufwachsen, 
wie eine Maschine lernt, wie sie sich 
selbst optimiert und welche algorithmi-
schen Grundlagen dahinterstehen. Da-
mit sind sie dann auch eher in der Lage, 
Empfehlungen zu hinterfragen und zu 
verstehen, warum sie womöglich völlig 
daneben liegt (welche Daten wurden 
verwendet, um ein Modell zu trainie-
ren?). Wir müssen stärker an diesen 
Kernkompetenzen arbeiten und dazu 
gehört neben den technischen Kompe-
tenzen in Zukunft auch eine verstärkte 
kritische Reflexivität. 

Wenn du in die Zukunft schaust, 
was würdest du dir für das 
Marketing wünschen?
Mit dem Blick in die Vergangenheit soll-
ten wir uns immer daran erinnern, wie 
schlecht wir im Vorhersagen sind. Wer 
hätte vor zehn Jahren schon an ein 
Smartphone wie den heutigen gedacht? 
Dass wir ziemlich natürlich die Sprachas-
sistenten in unseren Fahrzeugen oder zu 

„Aktiv den Dialog suchen  
und auch gemeinsam grösser denken:  
Wie verändert sich unser Mensch-Sein?” 
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