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Chatbots fur
Dienstleistungen
erfolgreich nutzen

Ausgewdhlte empirische Befunde
und Praxisimplikationen

Chatbots sind heute zentraler Bestandteil vieler Formen von Dienstleistungen.
Es stellt sich die Frage, ob ein menschendhnliches Design dieser Chatbots ein
zielflhrendes Instrument sein kann, um positive Wahrnehmungen bzw. ggf.
die Erreichung der Kommunikationsziele zu steigern. Fiir die Dienstleistungs-
marketingpraxis wird hierzu eine kurze Einfiihrung in grundlegende Theorien
gegeben und anschliessend ein «Best-of» aktuellster Erkenntnisse aus
Publikationen der Autorinnen und Autoren des Beitrags — aber auch

dariiber hinaus — vorgestellt. Am Ende werden iibergreifend die sich daraus
ergebenden Implikationen fiir die Praxis aufgezeigt.

Mariam Hecker, Prof. Dr. Alfred Benedikt Brendel, Dr. Nico Pietratoni, Dr. Elisa Landmann,
Janek Miicksch, Prof. Dr. Florian U. Siems
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Injiingster Zeit werden insbesondere zur
Kommunikation in Kundenbeziehungen
verstarkt Al-Dialogsysteme und konkret
Chatbots eingesetzt (Klug & Hahn,
2021). Anwendungsfelder sind vor allem
Dienstleistungen, die Customer Support
erfordern, z.B. Finanzdienstleistungen,
Dienstleistungen im Bereich Tourismus
und Verkehr, Bildung, Gesundheits-
wesen usw. Chatbots ermoglichen dabei
einen 24/7-Service (Loveys et al., 2020)
und ein grosses Potenzial fiir Kosten-
einsparungen im Vergleich zu von Men-
schen betriebenen Callcentern (Thomaz
et al, 2020). Es stellt sich die Frage,
ob und wie diese von den Nutzenden
wahrgenommen werden und wie diese
Wahrnehmungen durch den unterschied-
lichen Einsatz von intelligenter Software
beeinflusst werden. Ein spezieller Aspekt
dabei ist, inwieweit die Menschenahn-
lichkeit der Technologie eine Rolle spielt
und was dies fiir den moglichen Einsatz
dieser neuen Technologien fiir das Ma-
nagement von Kundenbeziehungen —und
insbesondere auch «klassische» Ziele
eines Beziehungs- bzw. Dienstleistungs-
marketings wie Kundenzufriedenheit,
Kundenbindung und Word-of-Mouth
(Mundpropaganda) (Bruhn, 2022) — be-
deutet. Eine negative Wahrnehmung der
Interaktion mit dem Chatbot kann auch
zu einer negativen Wahrnehmung der
gesamten Dienstleistungsinteraktion fiith-
ren (Pavone et al. 2023). Entsprechend ist
es fuir Serviceanbieter von Interesse, dass
die Interaktion zwischen Kundschaft und
Chatbot einen moglichst positiven Ein-
druck hinterldsst.

Hier setzt der vorliegende Beitrag an:
Nach einer kurzen Einfiithrung in das
Thema menschendhnlicher KI-Sys-
teme wird ein fiir die Dienstleistungs-
marketingpraxis aufbereitetes «Best-of»
aktuellster theoretischer und empirischer
Erkenntnisse aus ausgewdahlten Arbei-
ten — insbesondere von den Autorinnen
und Autoren des vorliegenden Beitrages,
aber auch dariiber hinaus — aufgezeigt.
Zuletzt werden wichtige Implikationen
fiir die Praxis auf Basis der vorgestellten
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empirischen Studien abgeleitet und es
wird ein Fazit gezogen.

Wir fokussieren im folgenden Beitrag
auf menschendhnliche Chatbots. Dies
hat den Hintergrund, dass diese — im
Vergleich zu nicht-menschendhnlichen
Chatbots — eine hohere Freude bei der
Nutzung (Wambsganss et al., 2020) und
folglich auch eine hohere Zufrieden-
heit mit dem Service (Gnewuch et al.,
2018) und Nutzungsabsicht (Hobert,
2019) generieren. Entsprechend werden
von Serviceanbietern in aller Regel
menschendhnliche Chatbots eingesetzt
(Klug & Hahn, 2021).

Chatbots,
Conversational Agents,
menschendhnliche

Roboter und Al

Chatbots, die zu den sogenannten Con-
versational Agents oder Dialogsystemen
zdhlen, sind Programme, die eine schrift-
liche Kommunikation zwischen Men-
schen und Software ermoglichen (Feine
etal, 2019; Klug & Hahn, 2021). Wahrend
jeder Chatbot als Conversational Agent
angesehen werden kann, trifft das Um-
gekehrte nicht unbedingt zu: Nicht alle
Conversational Agents sind Chatbots.
Der Hauptunterschied liegt in der Art
der Interaktion: Chatbots ermoglichen
eine textbasierte Kommunikation zwi-
schen Menschen und Computer. Conver-
sational Agents hingegen umfassen eine
breitere Kategorie von Dialogsystemen,
die in der Lage sind, auf natiirliche Weise
mit Menschen zu kommunizieren (Feine
et al,, 2019). Ein bekanntes Beispiel fiir
einen Conversational Agent, der nicht
als Chatbot gilt, sind Sprachassistenten
wie Amazons «Alexa» (Reis et al.,
2018). Alexa ermoglicht eine sprach-
basierte Interaktion und keine reine
Textkommunikation. In Abbildung 1
werden die Unterschiede zwischen den
verschiedenen Arten von Conversational
Agents beispielhaft verdeutlicht.
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Abb. 1: Beispiele fiir verschiedene Arten von Conversational Agents
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Quellen: Bellan, 2022; Hoorn & Huang, 2024; Wiggers, 2024.

Chatbots sind mittlerweile ein fester
Bestandteil des digitalen Alltags von
vielen Nutzenden und damit langst
nicht mehr nur ein Thema der Wirt-
schaftsinformatik, sondern sind auch
im Bereich Marketing, und speziell im
Teilbereich Dienstleistungsmarketing,
immer wichtiger geworden. Spatestens
seit der Verbreitung von «ChatGPT» wer-
den Chatbots von immer mehr Menschen
bewusst wahrgenommen und auch ge-
nutzt. Gerade bei Dienstleistungen tiber-
nehmen sie vermehrt wichtige Aufgaben
der Kundenkommunikation. So ver-
weisen heute z.B. Airlines explizit ihre
Kundinnen und Kunden bei Riickfragen
oder fiir bestimmte Teildienstleistungen
auf die Nutzung von Chatbots statt Hot-
lines. Es ist eindeutig davon auszugehen,
dass dieser Trend noch deutlich weiter
fortschreiten wird (Schobel et al., 2023).
Damit gewinnt die Frage nach dem pas-
senden Design, der Implementierung
und kontinuierlichen Optimierung von
Chatbots fiir die Marketingpraxis und
-wissenschaft an Bedeutung.

Hinsichtlich des Designs von Chat-
bots wird vor dem Hintergrund schon

50

langer in Wissenschaft und Praxis
diskutiert, inwieweit Chatbots von
Nutzenden menschliche Eigenschaften
zugeschrieben werden (Anthropo-
morphismus) und welche Wirkungen

Abb. 2: Das Uncanny Valley

dies auf Nutzende hat (vgl. z.B. Land-
mann et al., 2024; Pietrantoni, 2023).
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tors) gesehen werden, das besagt, dass
Menschen oft menschliche Aspekte auf
Computer {iibertragen und mit ihnen
dhnlich wie mit Menschen agieren, ob-
wohl sie eigentlich wissen, dass diese
selbst keine Emotionen oder soziale
Gefiihle haben (Nass et al., 1994; Nass
& Moon, 2000). Selbst Verhaltensweisen
wie das Verwenden von Gender-Stereo-
typen sowie konkrete soziale Muster wie
Hoflichkeit und die Zuschreibung von
menschlichen Eigenschaften konnen
bei Mensch-Maschinen-Interaktionen
festgestellt werden (Nass & Moon,
2000). Ein Beispiel ist die Verwendung
des Wortes «bitte», wenn man einem
Sprachassistenten wie z.B. Alexa eine
Aufgabe gibt.

Eine weitere sehr bekannte klassische
Basis-Theorie zum Anthropomorphis-
mus bei Technologien ist die Theorie
des «unheimlichen Tals» («Uncanny
Valley») (Mori, 1970). Sie beschreibt das
Phdnomen, dass die wahrgenommene
Menschenédhnlichkeit von technischen
Systemen wie Robotern nicht wie viel-
leicht intuitiv vermutbar kontinuierlich
die Vertrautheit bei den Nutzenden
steigert, sondern ab einem bestimmten
Punkt sogar drastisch abfillt, bevor sie
erst nach diesem Tal wieder ansteigt.
Abbildung 2 illustriert diesen Zu-
sammenhang.

Die Theorie des Uncanny Valley ist dabei
nicht unumstritten. So argumentieren
Bartneck et al. (2007), dass man eher von
einer «unheimlichen Klippe» («Uncanny
Cliff») ausgehen sollte, d.h. dass nach
dem steilen Abfall der Vertrautheit mit
weiterer Menschendhnlichkeit nur noch
ein minimaler Anstieg erfolgt, welcher
aber nicht mehr das urspriinglich hohe
Niveau erreicht oder, wie von Mori (1970)
angenommen, sogar iiberschreitet (Bart-
neck et al., 2007). Neueste Entwicklungen
deuten andererseits darauf hin, dass es
jetzt moglich ist, das Uncanny Valley
mit menschlich-realistischen, in Echtzeit
erstellten «Digital Humans» zu iiber-
winden (Seymour et al., 2021).
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Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag beleuchtet
Wahrnehmungen von Chatbots
bei Dienstleistungen, zeigt deren
Einfluss auf das Verhalten und
diskutiert die Gestaltungsmég-
lichkeiten, die sowohl positive als
auch negative Reaktionen hervor-
rufen kénnen. Konkret werden die
Auswirkungen eines menschen-
dhnlichen Designs und der Fehler-
haftigkeit von Chatbots auf die
Reaktion von Nutzenden sowie
die Rolle von Kommunikations-
stilen und emotionaler Ansprache,
mit relevanten Implikationen fiir
die Praxis, betrachtet. Es wird
aufgezeigt, wie die Menschendhn-
lichkeit von Chatbots, die Kommu-
nikation und auch ggf. das Nutzen
von Katharsis-Objekten die Wahr-
nehmung und damit verbunden
auch das Verhalten der Nutzenden
beeinflussen kann.

Zusammenfassend lasst sich festhalten,
dass das Design von Technologien auf
menschenahnliche Weise, wie bei-
spielsweise durch die Verwendung
von Profilbildern fiir Chatbots im
Chat oder einer menschendhnlichen
Kommunikation mit Smileys (Feine et
al.,, 2019) Risiken birgt. Es ist zu ver-
muten, dass die Menschenihnlichkeit
von Technologien —und damit auch von
neuen Technologien wie Al und Con-
versational Agents — einen Effekt auf
die Wahrnehmung der Nutzenden hat.
Dies betrifft alle Dienstleistungen, die
mittlerweile digital angeboten werden,
und damit neben Zusatzservices von
Konsumgiiterherstellern ganz konkret
auch die gesamte Dienstleistungs-
branche in Bereichen, in denen diese
neuen Technologien Einsatz finden.

Im Folgenden werden konkrete Ergeb-
nisse aus aktuellsten Studien zu diesem

Thema exemplarisch anhand aus-
gewahlter Phanomene und Branchen auf-
gezeigt und was sich daraus allgemein an
Implikationen fiir die Marketingspraxis
von Dienstleistungen ergibt.

Studien aus dem
Gesundheitsbereich

Basierend auf empirischen Experi-
menten, zeigt Pietrantoni (2023), wie ins-
besondere das menschendhnliche Design
von im Gesundheitsbereich eingesetzten
Chatbots die Wahrnehmung von Nutzen-
den und weiterfithrend dann die Hand-
lungsabsichten (z.B. Blut zu spenden)
beeinflusst. Er konfrontiert hierzu einen
Teil der Probanden mit einem menschen-
dhnlich gestalteten und einen anderen
Teil der Probanden mit einem nicht-
menschendhnlich gestalteten Chatbot,
exemplarisch dargestellt in Abbildung 3.

Konkret untersuchen Pietrantoni et
al. (2022b), ob Personen eher Hand-
lungsempfehlungen zur Einhaltung
von Covid-19-Massnahmen von einem
Chatbot annehmen wiirden, wenn die-
ser menschendhnlich gestaltet ist. Der
Anthropomorphismus tragt dazu bei,
dass sich die Einstellung der Nutzenden
andert und der Chatbot als vertrauens-
wiirdiger und glaubwiirdiger empfunden
wird, wenn er menschendhnlich gestaltet
ist. Eben diese beiden Empfindungen
sind dann letztendlich ausschlaggebend
fiir eine hohere Absicht zur Einhaltung
der Massnahmen. Auch in einer weiteren
Studie zeigen Pietrantoni et al. (2022a),
dass das menschendhnliche Design eines
Chatbots die wahrgenommene Niitzlich-
keit und damit dessen wahrgenommene
Uberzeugungskraft erhdhen kann, was
schlussendlich einen positiven Effekt auf
die Organspendebereitschaft hat. Beide
Studien zeigen, dass ein menschendhn-
licher Chatbot als {iberzeugender, ver-
trauenswiirdiger und glaubwiirdiger
wahrgenommen wird, was die Wahr-
scheinlichkeit einer Verhaltensénderung
erhoht.
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Abb. 3: Vergleich eines menschendhnlichen Chatbots (links)
mit einem nicht-menschendhnlichen Chatbot (rechts)
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In anderen Studien beziehen Pietrantoni
et al. (2023) gleichzeitig auch den Ein-
fluss einer emotional ausgerichteten
Kommunikation mit ein, also einer, die
im Kontext der Blutspende auf poten-
zielle Angste und Konsequenzen hin-
weist. In diesem Experiment macht der
Chatbot die Probanden beispielsweise
darauf aufmerksam, wie viel Blut Opfer
von Autounféllen bendtigen, um zu ge-
nesen. Im Ergebnis zeigt sich: Die durch
den Chatbot ausgeldsten Angste erhdhen
zwar in der Tat die wahrgenommene

Uberzeugungsfihigkeit des Chatbots
und somit auch die Bereitschaft, Blut zu
spenden, jedoch hat die wahrgenommene
Menschlichkeit interessanterweise kei-
nen verstarkenden Einfluss auf diesen
Zusammenhang.

Miiller et al. (2023) iiberpriifen zusitz-
lich, wie eine kulturell ausgerichtete
Kommunikationsweise der Chatbots
(individualistisch oder kollektivistisch)
die wahrgenommene Gemeinsam-
keit der Nutzenden mit dem Chatbot

beeinflusst und ob diese ihre Bereit-
schaft erhoht, Blut zu spenden. Ein
individualistischer Kommunikations-
stil (z.B. «kKonnen Sie sich vorstellen,
wie gut es sich fiir Sie anfiihlt, Blut zu
spenden?») hat dabei keinen direkten
Einfluss auf die von den Nutzenden
wahrgenommene Ahnlichkeit mit
dem Chatbot. Uberraschenderweise
erhoht dagegen eine kollektivisti-
sche Ansprache («Wire es nicht toll,
Teil der Blutspende-Community zu
sein?») bei Personen, die sich selbst
als individualistisch einschéatzen, die
wahrgenommene Ahnlichkeit mit dem
Chatbot. Folgend zeigt sich, dass eben
diese wahrgenommene Ahnlichkeit
einen positiven Effekt auf die Freude bei
der Nutzung und die wahrgenommene
Uberzeugungskraft des Chatbots hat.
Diese Uberzeugungskraft wiederum
iibt einen starken positiven Einfluss auf
die Absicht aus, Blut zu spenden.

Zusammenfassend zeigen diese Studien,
dass nicht nur die menschendhnliche
Gestaltung der Chatbots die Emotionen
und Reaktionen und damit die Ent-
scheidungen von Nutzenden beeinflusst,
sondern auch die Art der Kommunika-
tion (bspw. kulturell oder emotional)
(Pietrantoni, 2023). Anzumerken ist,
dass die fiir den Gesundheitsbereich
aufgezeigten Ergebnisse zumindest
Vermutungen fiir andere Branchen er-
lauben.

Abbildung 4 fasst die Ergebnisse von Pie-
trantoni (2023) noch einmal zusammen.

Abb. 4: Die Wirkung eines menschendhnlichen Chatbots auf die Intention zu handeln

Menschendhnlicher
Chatbot

Wahrgenommene
Menschendhnlichkeit

Uberzeugung

Intention zu handeln

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pietrantoni, 2023.
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Fehlerhafte
Chatbots

Im Gegensatz zu den zuvor gezeigten
Studien untersuchen Landmann et al.
(2024) und Hildebrandt et al. (2023) die
Auswirkungen von fehlerbehafteten
Chatbots. Fehler der Chatbots konnen z.B.
darin bestehen, dass sie auf die Anfragen
der Nutzenden nicht antworten konnen
oder die Anfragen nicht verstehen. Dies
ist trotz grosser technischer Fortschritte
auch in der Praxis nach wie vor oft ein
Problem (Landmann et al., 2024).

Landmann et al. (2024) konzentrieren
sich in diesem Zusammenhang auf ein
spezifisches psychologisches Phano-
men: die Katharsis. Diese Theorie be-
sagt, dass aufgestauter Frust und Arger,
die sich in Personen aufgebaut haben,
durch aggressive Handlungen gegen
ein Katharsis-Objekt, wie das Boxen
auf einen Boxsack, abgebaut werden
konnen (Bushman et al., 1999). In einem
Experiment konstruieren Landmann et
al. (2024) ein solches digitales Katharsis-
Objekt in Form eines Hauses, das nach
einer fehlerhaften Interaktion mit dem
Chatbot live im Chat von den Probanden
durch Mausklicken zerstdrt werden
kann. Im Ergebnis zeigt sich: Tatsdch-
lich kann der durch den Chatbot aus-
geloste Frust durch die Zerstérung des
Katharsis-Objektes gemindert werden.
Angesichts der Herausforderung, einen
fehlerfreien Chatbot zu entwickeln,
kann also der Einsatz eines digitalen
Katharsis-Objektes eine Moglichkeit
sein, den aufgebauten Arger abzubauen
(Landmann et al., 2024).

In einer weiteren Studie beziehen
Hildebrandt et al. (2023) die empfun-
dene Menschlichkeit des Chatbots in
diese Uberlegungen mit ein: Empi-
risch kann gezeigt werden, dass der
Anthropomorphismus die negativen
Auswirkungen von Chatbot-Fehlern auf
den angestauten Frust, aber auch die Er-
wartungen an den Chatbot mindert.
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Auch in einer Studie von Brendel et al.
(2023) 16st ein fehlerhafter Chatbot Frust
aus. Jedoch kann hier nun ein menschen-
dhnliches Design die Aggressivitit, die
durch den Frust der Nutzenden ent-
steht, verringern. Konkret zeigt sich,
dass der Anthropomorphismus para-
doxerweise unterschiedliche Einfliisse
auf das Empfinden der Nutzenden
hat: Einerseits fiihrt ein menschen-
dhnlich designter Chatbot eher zu
Frustration, wenn dieser fehlerbehaftet

Handlungsempfehlungen

—_—

1 Ein menschendhnliches
Chatbot-Design steigert
grundsdtzlich Vertrauen,
Freude und Zufriedenheit mit
der Nutzung, wobei dringend
darauf geachtet werden sollte,
dass sich das Design nicht im
Uncanny Valley befindet.

M

Chatbots kénnen dazu genutzt
werden, ein bestimmtes
Verhalten bei

den Nutzenden

hervorzurufen, denn sie

haben Uberzeugungskraft

und kénnen auch im Sinne von
Nudging und méglicherweise
Customer Education agieren.

“\

Bei Interaktionen mit
Chatbots sollte unbedingt
beriicksichtigt werden, ob
negative Emotionen wie
Frustration auftreten, da diese
einen negativen Einfluss auf
Zielgrossen wie Zufriedenheit
oder Word-of-Mouth haben
kénnen.

=\

Treten negative Emotionen
wie Wut bei der Interaktion
mit dem Chatbot auf, so
kénnen diese durch ein digitales
Katharsis-Objekt reduziert
werden.

ist. Andererseits fithrt ein menschen-
dhnliches Design indirekt auch dazu,
dass die Frustration gemindert wird.
Als Grund dafiir ist zu vermuten, dass
ein menschendhnliches Design grund-
satzlich eine hohere Zufriedenheit bei
den Nutzenden erzeugt. Folglich lasst
sich festhalten, dass ein menschen-
dhnlicher Chatbot kein Garant fiir eine
gute Mensch-Chatbot-Interaktion ist
und dass insbesondere fehlerbehaftete
Kommunikation zwischen Menschen
und Chatbots komplizierte und auch
zum Teil gegensitzliche Empfindungen
in Menschen verursachen konnen.

Implikationen und Fazit
Eine gelungene Kommunikation
iiber einen Chatbot ermdoglicht fiir
zahlreiche kommerzielle und nicht-
kommerzielle Dienstleistungen sowie
auch fiir produktbegleitende Services
klassische Digitalisierungsvorteile wie
Unabhidngigkeit von Zeit und Raum
sowie Kapazitats- und Synergieeffekte
(Feine et al., 2019). Gerade bei Dienst-
leistungen ist ein immenses Potenzial
zur Realisierung von Kostenvorteilen
erkennbar. Mindestens genauso wichtig
aber ist aus Marketingsicht, dass iiber-
zeugende (digitale) Dienstleistungen wie
aufgezeigt positive Wahrnehmungen
durch die Kundschaft erzielen und so
einen wichtigen Beitrag leisten konnen,
Kundenbeziehungen erfolgreich aufzu-
bauen, zu verbessern und ggf. auch zu
reaktivieren.

Der vorliegende Beitrag zeigt, dass
daftir viel mehr zu beachten ist als nur
eine funktionierende technische Lo-
sung: Chatbots konnen wie aufgezeigt
Emotionen auslésen — und zur ge-
zielten Beeinflussung derselben genutzt
werden. Dabei kann es eine besondere
Rolle spielen, wie stark ein Chatbot
menschendhnlich gestaltet ist bzw. als
menschendhnlich wahrgenommen wird,
was ebenfalls Gestaltungsspielraum fiir
Unternehmen erkennen lasst. Service-
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anbieter sollten beispielsweise mit qua-
litativen Pretests {iberpriifen, dass sich
der genutzte Chatbot nicht im Uncanny
Valley befindet. Nicht weniger wichtig
ist, dass fehlerbehaftete Chatbots immen-
sen Vertrauensverlust bei den Nutzen-
den auslosen und damit starke negative
Emotionen und Reaktionen hervorrufen
konnen. Solche Reaktionen sind schon
wiahrend der Phase der Konstruktion
des Chatbots mit einzubeziehen, denn
ein vollumfanglich fehlerfreies System zu
konstruieren, ist nicht immer umsetzbar.
Entsprechend ist der Einsatz eines digita-
len Katharsis-Objektes denkbar, um mog-
lichen Frust zu reduzieren (Landmann
et al., 2024). Letztendlich ist nicht auszu-
schliessen, dass der Einsatz von Chatbots
zur Verhaltensianderung von Menschen
auch problematisch angesehen werden
kann, da potenziell Anreize fiir den un-
ethischen Gebrauch dieser geschaffen
werden konnen (Pietrantoni et al., 2023).
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Mit dem vorliegenden Beitrag wird eine
Auswahl an aktuellen wissenschaft-
lichen Erkenntnissen vorgestellt, die
der Marketingpraxis direkt als An-
regung fiir eigene Massnahmen dienen
kann. Dies betrifft neben der reinen
Kommunikation mit der Kundschaft
auch andere Moglichkeiten, u.a. mit
«digitalem Nudging» (Weinmann et
al., 2016) das Kundenverhalten zu be-
einflussen.

Gleichzeitig sind viele Fragen noch offen,
z.B. ob und wie eine Ubertragung auf
Sektoren moglich ist, die weniger sen-
sibel sind als der in vielen der hier auf-
gezeigten Studien fokussierte Gesund-
heitssektor. Zu hinterfragen wére zum
Beispiel, wie sich hier Dienstleistungs-
merkmale wie Kundenintegrationsgrad,
Prozesskomplexitat, Standardisierung
usw. auf Moglichkeiten und Grenzen
der Ubertragbarkeit auswirken.

A A

ChatBOT

Im Rahmen zukiinftiger Ansatze konnte
zudem die vor allem im Dienstleistungs-
sektor immer wichtiger werdende
«Customer Education» (Schonitz et al.,
2020) ein aufschlussreiches Forschungs-
feld darstellen. So konnte etwa unter-
sucht werden, ob eine von einem Chatbot
ausgehende Customer Education grund-
sdtzlich von Nutzenden angenommen
wird und welche Auswirkungen be-
stimmte Reize, wie die in diesem Bei-
trag betrachtete Menschendhnlichkeit,
in diesem Zusammenhang haben. Da-
riiber hinaus stellt sich die Frage, ob die
hier diskutierten Erkenntnisse auch auf
Digital Humans und andere Arten von
Conversational Agents zutreffen.

Hier sind zweifelsohne Wissenschaft
und Praxis gleichermassen gefordert,
weitere Erkenntnisse und Losungen
zu suchen, idealtypisch teilfachge-
bietsiibergreifend an der Schnittstelle

e ———————
Quelle: © Adobe Stock.
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Dienstleistungsmanagement — Marke-
ting — Wirtschaftsinformatik, um die
Erkenntnisse aus allen Bereichen ziel-
fihrend zu vereinen.

Zu beachten ist bei allen diesen An-
sitzen und Uberlegungen das Ein-
halten ethischer Normen: Dies betrifft
in der Anwendung alle betroffenen
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