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Zusammenfassung: Die Verdffentlichung gibt zunichst einen Uberblick iiber das Themen-
feld ,,Chatbots* aus der medieninformatischen und kommunikationswissenschaftlichen Per-
spektive. Auch wird der Einsatz von Chatbots als Kommunikations- und Marketinginstru-
ment im Hochschulbereich diskutiert. Aufbauend auf einer Weiterentwicklung des Techno-
logieakzeptanzmodells (TAM) wird der Konzeptionsprozess eines Chatbotprototyps fiir den
Masterstudiengang ,,Kommunikations-, Multimedia- und Marktmanagement™ dokumentiert
und der Prototyp selbst empirisch evaluiert. Die Zielgruppe der Studierenden stellt einem
solchen Kommunikationsinstrument ein positives Zeugnis aus. Die Entscheidung einer
Hochschule zur Einfiihrung eines Chatbots sollte jedoch individuell vor dem Hintergrund
einer Kosten-Nutzen-Abwégung und der eigenen padagogischen Mission getroffen werden.

Abstract: The publication at hand first gives an overview of the topic "chatbots" from the
human-machine-interface and communication-scientific perspective. The use of chatbots as
a communication and marketing instrument in higher education will also be discussed. Ba-
sed on a further development of the technology acceptance model (TAM), the conception
process of a chatbot prototype for the master programme "Communication, Multimedia and
Market Management" is documented and the prototype itself is empirically evaluated. The
students' target group is a positive witness to such a communication tool. The decision of
each university to introduce a chatbot should, however, be made individually against the
background of a cost-benefit analysis and one's own educational mission.

! Uberarbeitete Fassung einer im Sommersemester 2019 im Studiengang ,, Kommunikations-, Multimedia- und
Marktmanagement* im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Master-
arbeit. Die Rolle des Zweitautors beschrénkt sich auf die Betreuung, die inhaltliche Priffung sowie abschlieende
redaktionelle Uberarbeitung des vorliegenden Beitrags; seine Nennung als Co-Autor soll als Qualititssignal verstan-
den werden.
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1 Problemstellung und Zielsetzung

1.1 Problemstellung

Die dialogorientierte Technologie ,,Chatbots® ist seit 2016 ein stark vertretenes Trend-
thema und nimmt vor allem seitens der Unternehmen an Bedeutung zu.? Obwohl sie noch
durchaus kontrovers diskutiert wird, setzen Unternehmen sie zunehmend in sogenannten
Sprach-Schnittstellen (Conversational User Interfaces [CUI]) ein, um mit Nutzern auf Ba-
sis von natiirlicher Sprache automatisiert kommunizieren zu kénnen.? Chatbots in Unter-
nehmen sind eine Reaktion darauf, dass Menschen einerseits untereinander zunehmend
mithilfe von Textnachrichten iiber Messenger-Plattformen wie WhatsApp kommunizieren
und sich andererseits die Haufigkeit der Nutzung natiirlicher Sprache zur Mensch-Com-
puter-Interaktion (MCI) steigt.* Es handelt sich bei Chatbots primir um computergestiitzte
Dialogsysteme fiir die Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsumenten in Hin-
blick auf die Beantwortung unterschiedlichster Fragestellungen.

Die Entwicklung von Chatbots hat bereits in den 1960er Jahren begonnen.’ Die rapide
Popularisierung der Chatbots in den letzten Jahren wird vor allem durch Entwicklungen
aus dem Bereich der kiinstlichen Intelligenz (KI) sowie durch Etablierung von massen-
markttauglichen Chatbot-Plattformen vorangetrieben.® Hierdurch ergaben sich zahlreiche
Einsatzmdglichkeiten in Unternehmen, die von der Kundenkommunikation entlang der
Customer Journey bis zum Einsatz im Personalmarketing reichen.” Dabei beschreibt das
Potential von Chatbots in erster Linie eine Effizienzsteigerung der Unternehmen aufgrund
einer Automatisierung von Informationsstellen. Menschliche Ansprechpartner miissen
sich folglich nicht um zeitfressende Aufgaben kiimmern, da Chatbots eine Vielzahl von
einfachen Anfragen aufgrund der 24-Stunden-Verfiigbarkeit, des schnellen Datenzugriffs
sowie der synchronen Kommunikation iibernechmen konnen.® Aktuell ist das Thema
,,Chatbots* mehr als nur ein Buzzword — zahlreiche Unternehmen unterschiedlicher Gréf3e
und Branchenzugehdorigkeit haben Chatbots bereits implementiert.’

Interessant ist in diesem Zusammenhang nicht allein die Unternehmensperspektive, son-
dern die Betrachtung der Relevanz und der Einsatzmoglichkeiten von Chatbots in Hoch-
schulen.'® Ausgangspunkt der Auseinandersetzung sind die sich verindernden Bediirf-
nisse der Zielgruppe einer Hochschule, die steigende Anzahl an Studierenden sowie die
aktuelle Art und Weise der Informationsbereitstellung.'! Vor allem das verinderte Kom-

2 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 405

3 Vgl. DALE 2016, S. 811f.; MCTEAR 2017, S. 40f.; SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 387
4Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 387; KAISER et al. 2019, S. 1

5 Vgl. WEIZENBAUM 1966, S. 36

®Vgl. VASKE 2017; SHUM et al. 2018, S. 11

7 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 283ff.; DAHM/DREGGER 2019, S. 250ff.

8 Vgl. BEST 2018; KAISER et al. 2019, S. 2f.

°Vgl. GENTSCH 2018b, S. 1f.

19 In dieser Arbeit wird keine Unterscheidung zwischen den Begriffen ,,(Fach-)Hochschule* und ,,Universitét“ vorge-
nommen und die Bezeichnung ,,Hochschule* wird als Oberbegriff unabhéngig vom Hochschultypus verwendet.
1'Vgl. NIEBUHR 2018; WIRTSCHAFTSWOCHE 2018; FAHNRICH et al. 2019, S. 1f.
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munikationsverhalten der grofBitenteils jungen sowie technikaffinen Schiiler, Auszubilden-
den und Studierenden unterscheidet sich heutzutage stark von der eher klassischen Kom-
munikationsweise von Hochschulen.'? Das zeigt sich dadurch, dass die Zielgruppe die be-
noétigten Informationen tiberwiegend iiber das Smartphone schnell und einfach im Internet
abruft.!3 Hierbei liegt die Herausforderung auf Seiten von Hochschulen im Zeitalter der
Informationsiiberflutung und -iiberlastung in der Darstellung einer nutzerzentrierten In-
formationsbereitstellung sowie in der Ausrichtung auf die Bediirfnisse der Zielgruppe.'*

Dieser Zustand kann aufgrund der Fiille an Informationen iiber Studiengénge und Einrich-
tungen auf einer Hochschulwebsite entstehen. Aufgrund dessen kann angenommen wer-
den, dass Studierende oder Studieninteressierte gesuchte Informationen nicht oder erst
nach aufwindiger Suche finden. Denn diese Websitebesucher werden teilweise auf Unter-
seiten gefiihrt, die wiederum keine aktuellen Inhalte enthalten.!> Die Suche kdnnte darauf-
hin in einer personlichen Kontaktaufnahme zur entsprechenden Stelle an der Hochschule
enden. In Verbindung mit der zunehmenden Anzahl an Studierenden liegt nahe, dass die
entsprechenden Stellen der Hochschule mit der Fiille an Anfragen iiberfordert sind.'®
Diese Stellen konnten folglich weniger Zeit fiir komplexere, beratungsintensive Fragen
von Studierenden oder Studieninteressierten aufwenden und es wirkt sich folglich negativ
auf die Qualitit des Kommunikationsaustauschs zwischen Hochschule und Anfragesteller
aus.'” Hinzu kommt, dass die ungeduldige Zielgruppe im On-Demand-Zeitalter eine
schnelle Antwort erwartet, die jedoch aufgrund der Offnungs- sowie Arbeitszeiten des
Personals und der nicht nutzerzentrierten Hochschulwebsite nicht gegeben werden kann. '8

Diese bewusst iiberspitzt dargestellte Problematik unterstiitzt den Bedarf von geeigneten
Kommunikationsinstrumenten seitens Hochschulen, um den Informationsbedarf der Ziel-
gruppe zu decken und die Bediirfnisse hinsichtlich der Art und Weise der Kommunikation
zu befriedigen.!® Hier setzt die thematische Auseinandersetzung um Chatbots in der Hoch-
schulkommunikation ein. Diese bieten sich an, die Problemstellung der zielgruppenspezi-
fischen Informationsbereitstellung zu unterstiitzen. Deutsche Hochschulen experimentie-
ren erst sehr zogerlich damit.?° International existieren dagegen bereits strategische Kom-
munikations- bzw. Marketingkonzepte in Verbindung mit Chatbots. Andrew Proctor, Di-
rector of Digital Services an der Staffordshire University in GroBbritannien, betonte die
steigende Bedeutung bei der Einfiihrung des Kl-basierten Chatbots Beacon im Jahr 2019
wie folgt: "We're establishing Beacon as one of our core strategic channels between us
and students, (...), we established the idea that (...), artificial intelligence will become our
new user interface over the next 10 years." *' Die Staffordshire University scheint nicht

12 Vgl. ACHTERHOLD 2018; FAHNRICH et al. 2019, S. 1£,, 5ff.; METAG/SCHAFER 2019, S. 383
13 gl FREES/KOCH 2018, S. 405ff;; BAUER 2019, S. 498ff.

14 Vgl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013, S. 161, 655; HOFFMANN 2016, S. 19f; BAUER 2019, S.
493ff.; METAG/SCHAFER 2019, S. 375f,

15 Vgl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018a

16 Vgl. SCHRORS 2018

17 Vgl. SONNTAG/SATTLER 2018

18 Vgl FREES/KOCH 2018, S. 405ff; MAYDL 2018

19 Vgl. BAUER 2019; JARREN 2019

20ygl. LOBE 2018

2 CLARKE 2019
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die einzige Hochschule mit aktivem Chatbot zu sein.?? Proctor erzihlt in diesem Zusam-
menhang zusitzlich, dass die Einfiihrung von Beacon eine notwendige Konsequenz war,
um explizit auf die verdnderten Bediirfnisse der Studierenden zu reagieren und deren In-
formationsbedarf gezielt zu decken.?* Daraus ergibt sich, dass die Einfiihrung eines Chat-
bots in der Hochschulkommunikation ein Startschuss fiir eine digitale Ausrichtung einer
Hochschule ist.

In dieser Arbeit stellt sich somit nicht nur die Frage, welchen Mehrwert ein Chatbot fiir
eine deutsche Hochschule bietet, sondern ebenfalls, inwiefern ein Chatbot im Rahmen der
Hochschule Diisseldorf (HSD) erfolgreich konzipiert und implementiert werden kann. Das
Ziel ist es, einen Chatbot zu konzipieren, der seitens der Zielgruppe akzeptiert wird. Ge-
rade das Thema Akzeptanz ist in Hinblick auf neuartige Technologien in der Mensch-
Maschine-Kommunikation ein Grundbaustein.?* Selbst in der Hochschulkommunikation
existieren unterschiedliche Einsatzpotentiale, die von der Hilfestellung im Bewerbungs-
prozess fiir Studieninteressierte bis hin zur Informationsbereitstellung fiir aktive Studie-
rende withrend des Semesters reichen.?® Aufgrund der Tatsache, dass in der Studienbera-
tung oftmals komplexere Themen besprochen werden, die aktuell nur mit erh6htem Auf-
wand und Kosten zu decken sind, ist folglich interessant, wie ein Chatbot Studierende
beim Campusleben unterstiitzen kann.?® Hierbei kénnen sowohl Studierende durch einen
vereinfachten Studienalltag, als auch die Hochschule durch die Néhe zur Zielgruppe pro-
fitieren.

An dieser Stelle setzt diese Arbeit an. Darin wird anhand des Master-of-Arts-Studiengangs
,.JKommunikations-, Multimedia- und Marktmanagement* (MKM) der HSD ein Chatbot
konzipiert und die Akzeptanz seitens der Studierenden des Studiengangs getestet. Zur wis-
senschaftlichen Untersuchung dieser Fragestellung, wird ein Chatbot-Prototyp auf Basis
von grundlegenden Erfolgskriterien sowie hochschul- und zielgruppenspezifischen Fak-
toren entworfen und entwickelt. Mithilfe dieses Prototyps kann im Anschluss eine Art
Usability-Test zur Untersuchung der Akzeptanz durchgefiihrt werden. Dariiber hinaus
kann durch die qualitative Herangehensweise herausgefunden werden, inwiefern der Chat-
bot fiir eine erfolgreiche Entwicklung und Implementierung die Kommunikation der HSD
verbessert werden sollte.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen der Arbeit

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, Chatbots als digitales Kommunikationsinstrument des
Studiengangs MKM in Hinblick auf die Konzeption sowie die Akzeptanz seitens der
MKM-Studierenden zu untersuchen. Grundlegend ist die Darstellung der Vorgehensweise
einer Chatbot-Konzeption sowie die Operationalisierung der Akzeptanz, damit diese im
Verlauf der Arbeit untersucht werden kann. Aufgrund der geringen Anzahl an Studien zur

22 Vgl. HUSSAIN 2019

2 Vgl. CLARKE 2019

% Vgl. CLEMENT/SCHREIBER 2013, S. 140

2 Vgl. DIBITONTO et al. 2018; ROTTGER/LAUKOTTER 2019
% Vgl. SVANIDZE 2018
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Chatbot-Thematik in der Hochschulkommunikation liegen folgende drei Forschungsfra-
gen im Zentrum der Betrachtung:

F1: Wie kann ein in der Hochschulkommunikation der HSD eingesetzte Chatbot konkret
konzipiert sein?

Forschungsfrage 1 dient dazu, die Voraussetzungen fiir einen Chatbot im Rahmen des
Hochschulkommunikation der HSD zu untersuchen. Das Ergebnis ist ein Chatbot-Proto-
typ, welches auf Basis von Primér- und Sekundarforschung herausgearbeitet wird. Dabei
werden sowohl Erfolgskriterien der Konzeption in der Praxis von Chatbots untersucht als
auch eine nutzerzentrierte qualitative Analyse iiber inhaltliche sowie gestalterische Ele-
mente durchgefiihrt.

F2: Wird ein Chatbot-Prototyp der HSD von MKM-Studierenden akzeptiert?

F3: Ist es moglich und ggf. wie kann ein Chatbot verbessert werden, damit sich die Ak-
zeptanz seitens MKM-Studierenden erhéht werden kann?

Die Forschungsfragen 2 und 3 zielen auf die Akzeptanz des HSD-Chatbots ab. Hierbei
werden in erster Linie auf Basis einer Literaturrecherche verschiedene Modelle zur Ak-
zeptanz von Technologien herausgearbeitet, um darauf aufbauend ein Modell zur Unter-
suchung der Akzeptanz von Chatbots abzuleiten. Dieses entwickelte Modell liegt nicht im
Zentrum der Betrachtung und dient lediglich zur Operationalisierung der Akzeptanz. Auf
Basis der Untersuchung und Testens des entwickelten Chatbot-Prototyps wird die Akzep-
tanz seitens der Studierenden erforscht sowie Faktoren herausgearbeitet, die zur Verbes-
serung und Akzeptanzsteigerung fithren. In der vorliegenden Arbeit werden die genannten
Forschungsfragen wissenschaftlich erarbeitet.

1.3 Gang der Untersuchung?’

Um die aufgefiihrten Ziele zu erreichen und die Forschungsfragen zu beantworten, wird
die vorliegende Arbeit in vier Hauptabschnitte unterteilt. Zu Beginn werden in Kapitel 2
die theoretischen Grundlagen zu Chatbots behandelt. Dies beinhaltet eine Einfiihrung in
das Thema durch Erlduterung der Mensch-Maschine-Interaktion (2.1.1), was zur Einord-
nung sowie Definition des Begriffs ,,Chatbot® fiihrt (2.1.2). Zur Unterstiitzung dieser The-
matik gehort der in Kapitel 2.1.3 diskutierte Wandel der Online-Kommunikation. In Ka-
pitel 2.2 werden Theorien und Modelle zum Verstidndnis der Interaktion von Menschen
mit Chatbots dargestellt, wodurch der Chatbot im Nachgang konzipiert sowie die Akzep-
tanz gemessen werden kann. Hierzu zdhlen die Media-Richness-Theorie nach
DAFT/LENGEL 1984 (2.2.1), Parasoziale Interaktion nach HORTON/WOHL 1956
(2.2.2) sowie diverse Technologieakzeptanzmodelle auf Basis von DAVIS et al. 1989
(2.2.3). In Kapitel 2.2.4 wird auf der Basis des TAM-Modells aus Kapitel 2.2.3 und ande-

27 Aus Griinden der Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die ménnliche Sprachform bei personenbezoge-
nen Substantiven sowie Pronomen verwendet. Dies impliziert allerdings keine Benachteiligung des weiblichen
oder diversen Geschlechts, sondern dient der sprachlichen Vereinfachung.
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rer Modellen ein Chatbot-Akzeptanzmodell entwickelt. Kapitel 2.3. beschreibt die Funk-
tionsweise von Chatbots, wozu die Systemarchitektur von Chatbots (2.3.1) und die Klas-
sifikation von Chatbots (2.3.2) z&hlt.

Aufbauend auf Kapitel 2 konnen Chatbots in Kapitel 3 als digitales Kommunikations-
instrument fiir die HSD erldutert werden. Hierbei werden Chatbots als digitales Kommu-
nikationsinstrument (3.1) vorgestellt. Dabei ist sowohl die Einordnung von Chatbots
(3.1.1) als auch die Relevanz von Chatbots (3.1.2) in der Kommunikation und im Marke-
ting von Bedeutung. Zur Durchfiihrung der Konzeption werden in Kapitel 3.1.3 Anwen-
dungsbeispiele von Chatbots vorgestellt und darauf aufbauend, in Kapitel 3.1.4, werden
der Ablauf und die Erfolgsfaktoren eines Chatbot-Projekts dargestellt. Auf Kapitel 3.1
folgend wird die HSD in Kapitel 3.2 vorgestellt. Hierbei wird explizit auf den Studiengang
MKM (3.2.1) eingegangen. Darauthin wird der aktuelle Stand des Hochschulkommuni-
kation der HSD (3.2.1) sowie Relevanz und Einsatzmdglichkeiten von Chatbots an der
HSD thematisiert.

In Kapitel 4 wird auf Basis der Grundlagen ein Konzept zum MKM-Chatbot-Prototyp
herausgearbeitet sowie umgesetzt. Hierzu wird auf Basis des Ablaufs eines Chatbot-Pro-
jekts zuerst die Zielsetzung (4.1.1) sowie die Anforderungs- und Zielgruppenanalyse des
MKM-Chatbot-Prototyps (4.1.2) dargestellt. Darauf aufbauend wird der MKM-Chatbot-
Prototyp konzipiert (4.2.1) sowie mithilfe einer Software-Plattform umgesetzt (4.2.2). In
Kapitel 5 wird der MKM-Chatbot-Prototyp an der Zielgruppe der Studierenden empirisch
untersucht. Hierzu zahlt der Aufbau des Experiments (5.1) sowie der Ablauf und die Er-
gebnisse der Untersuchung (5.2). Zum Schluss werden Handlungsempfehlungen (5.2.3)
abgeleitet.
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2 Theoretische Grundlagen der Chatbot-Thematik
2.1 Chatbots — eine Einfiihrung

2.1.1 Die Mensch-Maschine-Interaktion

Die Anzahl der Technologien, die Einzug in den Alltag der Menschen halten, sind in den
vergangenen Jahren immens gestiegen.?® Nahezu in jeder Alltagssituation interagiert der
Mensch mit Maschinen, die mit unterschiedlichsten Funktionen ausgeriistet sind. Viele
Unternehmen mochten neue, interaktive Technologien nutzen, um wettbewerbsfahig zu
bleiben und sich am Markt zu positionieren.?’ Allerdings sind laut einer aktuellen Studie
des Zukunftsinstituts nur diejenigen Organisationen in der Lage, technologisches Potential
zu erkennen und fur sich zu nutzen, die eine konsonante Kommunikation zwischen
Mensch und Maschine schaffen.’® Zu diesen Maschinen zihlen Chatbots, die ein Parade-
beispiel der Mensch-Maschine-Interaktion (MMI) darstellen.’! Um im Verlauf dieser Ar-
beit ein Verstindnis fiir Chatbots aufzubauen und die Kommunikation zwischen Nutzer
und Chatbot zu verstehen, wird in diesem Kapitel die Thematik der MMI definiert und die
aktuellen Problematiken ndher beleuchtet.

Wie der Begriff Mensch-Maschine-Interaktion bereits aussagt, geht es um die Interaktion
zwischen einem Menschen und einer Maschine.*? Eine Interaktion ist laut DUDEN eine
,-Wechselbezichung zwischen Handlungspartnern®. 33 Als Beispiel fiihrt der DUDEN an,
dass die ,,sprachliche Kommunikation die wichtigste Form menschlicher Interaktion® ist.3*
Darauf bezugnehmend lasst sich MMI folglich als eine Kommunikation zwischen einem
Menschen mit einer Maschine definieren. Im Rahmen der MMI wird die Maschine als ein
Computer (d.h. ein Datenverarbeitungssystem) beschrieben oder genauer gesagt als eine
Informations- und Kommunikationstechnologie (mit) Anwendungs- und Informations-
systemen*.* Spricht man in diesem Zusammenhang von Computern oder Softwareanwen-
dungen, wird der Begriff Mensch-Computer-Interaktion verwendet.’® MCI lisst sich der
MMI unterordnen und beschreibt den Kommunikationsaustausch des Menschen mit deren
Softwareanwendungen.’” In der vorliegenden Arbeit geht es iiberwiegend um die MCL

2 Vgl. BUNDESBERICHT FORSCHUNG UND INNOVATION 2018; BEUTELSBACHER 2019
» Vgl. ACCENTURE 2018, S. 2

3% Vgl. Zukunftsinstitut 2018 zitiert nach WOJTOWICZ 2019

31 Vgl. BRAUN 2003, S. 24; LOTZE 2016, S. 15

32 Vgl. BENDEL 2019

3 DUDENo.J. a

3% Ebenda

3 BENDEL 2019

3¢ Vgl. KERDELS/PETERS 2016, S. 67

37 Vgl. SCHENK/RIGOLL 2010, S. 2; GESELLSCHAFT FUR INFORMATIK 2016; KERDELS/PETERS
2016, S. 67
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Zentrale Eigenschaften der MCI sind die Bereiche Bedienkonzept und Schnittstellentech-
nologie. Beide Aspekte miissen fiir eine effiziente Kommunikation zwischen dem Men-
schen und dem Computer in einem interaktiven System zusammenarbeiten.’® Dabei be-
schreibt das Bedienkonzept die Softwaretechnik sowie die Ergonomie, wohingegen die
Schnittstellentechnologie als die Benutzerschnittstelle bezeichnet wird. Letzteres bezieht
sich auf die Kommunikationsschnittstelle zwischen einer Software und einem Men-
schen.®® In der Benutzerschnittstelle wird seitens des Softwareproduktes die Art und
Weise der Kommunikation vorgegeben, damit der Nutzer und das System interagieren
konnen. Die Kommunikationsmoglichkeiten zwischen Mensch und Maschine sind dabei
sehr vielfdltig und reichen von der Texteingabe mittels Tastatur bis hin zur Spracherken-
nung.*’ Hierbei zeigt sich zudem, dass es im Rahmen der MCI verschiedene Stufen der
Interaktivitit gibt.*' Schaut man sich den Begriff Mensch*? als Teil der MCI an, so ist
keine Definition notwendig. Allerdings sollten in dieser Hinsicht drei Faktoren genannt
werden, die ausgehend vom Menschen die MCI beeinflussen. Jeder Mensch ist eine indi-
viduelle Personlichkeit mit Bewusstsein, freiem Willen sowie zeitlebens erworbenem
Wissen und agiert dadurch sehr unterschiedlich im Rahmen der MCL* Aufgrund dieser
Tatsache handelt es sich um eine heterogene Interaktionssituation, da dem Computer li-
mitierte Ressourcen zur Verfiigung stehen und dieser meistens deterministisch operiert.**
Zusétzlich hat jeder Mensch wihrend der MCI bestimmte Kommunikationsabsichten, die
seitens des Computers gelost werden sollen.* Der dritte Aspekt beschreibt die Erwartung
an die Technologie, dass diese reibungslos und effizient Aufgaben 16st, um die MCI fiir
den Menschen zufriedenstellend zu beenden.*

Zum besseren Verstdndnis der Interaktion mit Chatbots lassen sich grundlegende Heraus-
forderungen der MCI anfiihren. Diese lassen sich in drei Aspekte untergliedern, wozu die
Sprachproblematik, die Divergenz der Bediirfnisse und die Komplexitit des Internets zéh-
len.*’ Besondere Beachtung bedarf die Tatsache, dass Computersysteme nicht in der na-
tiirlichen Sprache von Menschen kommunizieren.*

Die natiirliche Sprache hat sich ungeachtet der verschiedenen Fremdsprachen historisch
gesehen stets weiterentwickelt und beinhaltet unzihlige Kommunikationsmoglichkeiten.
Wohingegen sich die kiinstliche Computersprache (bspw. die Programmiersprache) durch
ihre Konstanz in der Zeit und ihre kompromisslose Eindeutigkeit charakterisiert.® Das
bedeutet, dass Computer die natiirliche Sprache deterministisch verarbeiten und oftmals
nur einen Sachverhalt verstehen und darauf reagieren, wéhrend Menschen in Form von

3% Vgl. SCHENK/RIGOLL 2010, S. 4

¥ Vgl. SIEPERMANN 2018a

40vgl. ebenda

41'Vgl. HEINECKE 2012, S. 4f.

42 Der Begriff Nutzer wird in der vorliegenden Arbeit als Synonym zum Begriff Mensch verwendet.
4 Vgl. NEYER/ASENDORPF 2018, S. 2; LOTZE 2016, S. 20

4 Vgl. LOTZE 2018, S. 31

4 Vgl. KERDELS/PETERS 2016, S. 75; LOTZE 2018, S. 31f.

4 Vgl. Winogard/Flores 1986 zitiert nach NIEGEMANN et al. 2008, S. 278
“7Vgl. BRAUN 2003, S. 8

* Vgl. HEINECKE 2012, S. 2

4 Vgl. LOTZE 2016, 20f.

0vgl. STORP 2002, S. 16
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Kontexten kommunizieren sowie verstehen konnen.’! Zusitzlich besteht die Problematik
darin, dass zwischenmenschliche Kommunikation sich mit Mimik und Gestik behelfen
kann. Diese Art der Kommunikation fehlt meist in der MCI und kann mégliche Verstind-
nisprobleme nicht abfangen.’> Zur Losung des Verstindnisproblems geht die Maschine
von bestimmten Zustinden des Nutzers zur Ubersetzung von Eingaben aus.’® Dieses Sys-
tem unterliegt jedoch im Rahmen vordefinierter Zustdnde Fehlern, da der tatséchliche Zu-
stand des Nutzers nur hergeleitet werden kann.>* In dieser Hinsicht ist die Perspektive des
Benutzers von Bedeutung, der seine Aktionen in eine fiir das System versténdliche Kom-
munikation umwandeln und die Reaktionen des Systems verstehen muss.>> Diese zwei
angefiihrten Faktoren resultieren in einer Voraussetzung, die dem Nutzer ein Verstindnis
iiber das System abverlangt.’® Ein zentraler Punkt dabei ist die Benutzerfreundlichkeit der
Schnittstelle. Diese sollte sich an das Denken und Handeln des Nutzers anpassen und sich
durch leichte Erlernbarkeit charakterisieren.>’ Dabei ist die natiirliche Sprache eine intui-
tive Schnittstelle.

Der zweite Aspekt, die Divergenz der Bediirfnisse, zielt auf die unterschiedlichen Zielset-
zungen des Menschen und der Maschine ab.’® Die Software ist bspw. optimal auf die Er-
fordernisse des Computersystems angepasst, um leistungsfahig zu arbeiten. Wohingegen
der Nutzer bei der Interaktion mit der Software auf eine leichte Bedienung sowie ein effi-
zientes Arbeiten abzielt. Diese unterschiedlichen Zielsetzungen stellen eine zentrale Prob-
lematik fiir eine reibungslose Interaktion dar.>

Die Komplexitét des Internets beschreibt den dritten Aspekt. Die im Internet zur Verfii-
gung stehenden Informationen steigen mit exponentieller Geschwindigkeit an.®® Die damit
einhergehende Informationsflut und Desorientierung verkomplizieren den Umgang.
Hinzu kommt, dass sich der Funktionsumfang der Computersysteme an das Internet an-
passt und die Systeme zum einen zwar mehr Moglichkeiten bieten, aber zum anderen er-
hoht sich gleichzeitig die Komplexitit. °' Dadurch stellt sich die MCI mit Zielsetzung einer
Informationsbeschaffung duBerst komplex dar.

Auch konnen Chatbots helfen, da sie mit natiirlich-sprachlichen Féhigkeiten ausgestattet
sind und dadurch menschliche Bediirfnisse noch besser bedienen kénnen. Hierbei bedarf
es keinen Aufwand des Erlernens von Softwareprogrammen, wodurch sich Chatbots als
benutzerfreundliche Schnittstelle in der MCI charakterisieren lassen.? Eine Einordnung

51 Vgl. BRAUN 2003, S. 8f.; LOTZE 2016, S. 30

52 Vgl. Maass 1984 zitiert nach NJEGEMANN et al. 2008, S. 280f.
33 Vgl. BRAUN 2003, S. 9; KAERLEIN 2018, S. 20

% Vgl. BRAUN 2003, S. 9

3 Vgl. ebenda, S. 9f.

56 Vgl. Radmond-Pyle/Moore 1995 zitiert nach BRAUN 2003
57 Vgl. SEIFERT et al. 2002, S. 101

% Vgl. BRAUN 2003

% Vgl. SEIFERT et al. 2002, S. 101f.; BRAUN 2003, S. 10

% Vgl. HOFFMANN 2016, S. 19f.

" Vgl. BRAUN 2003, S. 11f.

2 Vgl. ebenda, S. 12f.
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des Begriffs ,,Chatbot™ in die MCI und eine prézise Definition fiir die vorliegende Arbeit
wird im nédchsten Kapitel beschrieben.

2.1.2 Einordnung und Definition des Begriffs ,,Chatbot

Eine der ersten Entwicklungen im Bereich der MCI waren einfache Chatbots.®* Dabei ist
der Begriff ,,Chatbot* in der wissenschaftlichen sowie in der Internet-Literatur unter-
schiedlich definiert und findet verschiedene Anwendungen.® Die simultan verwendeten
Begriffe reichen von Chatterbots, virtual personal assistant, conversational agent,
Sprachbot bis hin zu messaging app.®> Aufgrund der vielen Wortkreationen bedarf es einer
klaren Abgrenzung und Definition des Begriffs Chatbot sowie seiner Merkmale. Zu aller
erst ist ein technischer Hintergrund von Chatbots zur Abgrenzung anzufiihren. Wie in Ka-
pitel 2.1.1 beschrieben, gehdren Chatbots zur MCI. Dabei konnen diese aus Sicht der In-
formatik als Agenten beschrieben werden.®® Dies sind Computerprogramme, die Nutzern
in einer bestimmten Umgebung bei spezifischen Aufgaben unterstiitzen und autonom so-
wie zielgerichtet agieren.®”” Zu den Aufgaben zéhlt der Einsatz in Benutzerschnittstellen.
In diesem Zusammenhang bedarf eine technische Einordnung. Bei Chatbots geht es iiber-
wiegend um CUISs, die das Frontend darstellen.®® Als CUI bezeichnet man Benutzer-
schnittstellen (User Interfaces), die mittels natiirlicher Sprache einen Dialog zwischen
Nutzer und System herstellen. Das bedeutet, dass der Nutzer mit einem Computer wie mit
einem echten Menschen in Dialog treten kann.®® Dadurch kann der Nutzer mittels Schrift-
oder Tonsprache gegeniiber der Maschine Befehle &uBlern. Das CUI ist die Weiterentwick-
lung der Graphical User Interfaces (GUI), bei der der Nutzer bspw. mithilfe von einem
Mausklick mit dem Computer interagiert.”” Das CUI kann weiter unterteilt werden in text-
und sprachbasiertes Interface.”! Bei dem sprachbasierten CUI handelt es sich um das so-
genannte Voice User Interface (VUI), Sprachassistenten wie bspw. Amazons A4lexa. Da-
neben gibt es die textbasierten CUIs in Form von Chatbots.” Die technische Verarbeitung
des Textes von einem Chatbot und einem sprachbasierten System erfolgt auf die gleiche
Art und Weise.”> Aufgrund dessen werden Chatbots oftmals mit Sprachassistenten gleich-
gesetzt und der Begriff Chatbot synonym genutzt. In dieser Arbeit liegt der Fokus jedoch
lediglich auf den textbasierten Chatbots. Denn trotz der Ahnlichkeit gibt es unterschiedli-
che Nutzungsmotivationen und Anwendungsbereiche.”

% Vgl. LOTZE 2016, S. 31

 Vgl. JURAFSKY/MARTIN 2018, S. 423

05 Vgl. MAULDIN 1994, S. 17, MCTEAR 2017, S. 39; GOPFERT 2018b
% Vgl. BRAUN 2003, S. 18f.; BENDEL 2016, S. 5

7 Vgl. WOOLDRIDGE 2000, S. 1f.; BENDEL 2016, S. 5

o8 Vgl. DALE 2016, S. 811; MCTEAR 2017, S. 40; STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 27, 31
% Vgl. MCTEAR 2017, S. 40f.; STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 27
7 Vgl. SIEBER 2019, S. 77

7 Vgl. MCTEAR 2017, S. 41

2 Vgl. ebenda, S. 41

3 Vgl. KHAN/DAS 2018, S. 1

7 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 388
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Analysiert man nun das Wort ,,Chatbot“, wird deutlich, dass es sich um ein Kofferwort
aus den Wortern chat und bot handelt.” Laut dem Cambridge Dictionary wird “chat” als
,,to talk to someone in a friendly informal way* und weiter als ,,to take part in a discussion
that involves sending messages over the internet*’® definiert. Es geht dabei also um eine
zwanglose Diskussion im Internet. Eine Diskussion ist in diesem Zusammenhang eine
»activity in which people talk about something and tell each other their ideas or opin-
ions*“.”” Das bedeutet, dass es sich um eine Art Informationsaustausch von mindestens
zwei Personen handelt. Ubersetzt man den englischen Begriff chat direkt ins Deutsche,
sagt er so viel aus wie ,,sich unterhalten, plaudern®.”® Dies ldsst sich mit der Definition der
informellen Diskussion verbinden. Zieht man eine deutsche Literatur hinzu, wird Chat als
ein ,,Raum fiir die textbasierte, synchrone Kommunikation iiber ein Computernetz*” de-
finiert. Benutzer kommunizieren, ,,indem sie kurze Nachrichten in ein Textfeld eintippen
und zugleich die Unterhaltungen in einem Bildschirmfenster verfolgen“.®’ Durch diese
Definition wird der Begriff im Zusammenhang mit dieser Arbeit klar. Denn hierbei geht
es bereits um textbasierte, synchrone Kommunikation. Besonders die Nutzung des Be-
griffs synchron setzt eine gleichzeitige Nutzung des Chatraums voraus. Daraus ldsst sich
ableiten, dass andere Formen des Nachrichtenaustauschs, wie bspw. per E-Mail, ausge-
schlossen werden. In der Praxis ist in diesem Zusammenhang oftmals die Rede von Instant
Messaging 3! In der vorliegenden Arbeit bezieht sich die Verwendung des Begriffs Mess-
enger folglich auf Softwaredienste zum Chatten wie bspw. Facebook (FB) und wird als
Synonym zum Chat verwendet.

Analysiert man im Gegenzug den Begriff “Bot”, so wird dieser im Cambridge Dicitonary
als ,,computer program that works automatically, especially one that searches for and finds
information on the internet*.®? Hierbei handelt es sich also um ein automatisch arbeitendes
Softwareprogramm fiir bestimmte Aufgaben im Internet. Schaut man sich dagegen die
Definition des Oxford Dicitionary an, wird es priziser: ,,An autonomous program on (...)
the internet which can interact with (...) users, especially one designed to behave like a
player in some video games“.®* Diese Definition betont vor allem die Interaktion mit dem
Nutzer. Die Uberschneidung zu den Merkmalen vom Chat ist besonders durch das Agieren
mit Nutzern tiber das Internet sowie die informelle Verhaltensweise erkennbar.

Im Folgenden werden zusitzliche Definitionen zum Begriff Chatbot hinzugezogen, um
diesen Begriff darauf aufbauend zu definieren. Ein Chatbot ist in Abgrenzung zum Bot
laut MCTEAR ebenfalls eine Softwareanwendung, diese unterscheidet sich jedoch in der
Hinsicht, dass der Chatbot eine Konversation mit einem Nutzer fiihrt.3* Schaut man sich

> STUCKI et al. 2018, S. 728

¢ CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS o.J. b

7 CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS o. J. ¢

" LANGENSCHEIDT o. J.

" BENDEL 2016, S. 27

80 Ebenda, S. 27

81 Instant Messaging ermdglicht es mittels einer Software, dem Instant Messenger, in Echtzeit mit anderen Teil-
nehmern online zu kommunizieren ONLINEMARKETING-PRAXIS o. J.
8 CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS 0. J. a

8 OXFORD UNIVERSITY PRESS 0. J. a

8 MCTEAR 2017, S. 41
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die Definition des Oxford Dictionary in Bezug auf Chatbots an, sind Uberschneidungen
zu den bereits beschriebenen Begriffen festzustellen: ,,a computer program designed to
simulate conversation with human users, especially over the Internet. Chatbots often treat
conversations like they're a game of tennis: talk, reply, talk, reply.%> Hier wird erstmals
,simulieren* als Begriff erwahnt. Das heif3t, es wird das Ziel verfolgt, eine tduschend echte
Konversation zwischen Mensch und Maschine nachzubilden. Eine weitere Definition be-
schreibt Chatbots als ,,Dialogsysteme mit natiirlich sprachlichen Fahigkeiten®.% Diese De-
finition hebt den natiirlich-sprachlichen Dialog hervor. Eine technischere Definition be-
schéftigt sich tiefer mit der natiirlichen Sprache und beschreibt einen Chatbot als ,,compu-
ter program that processes natural-language input from a user and generates smart and
relatives responses that are then sent back to the user“.®” Hierbei kann ein Chatbot somit
nur die natiirliche Sprache eines Menschen sinnvoll verarbeiten. KHAN/DAS heben erst-
mals die textbasierte Kommunikation mit Nutzern hervor: ,,(Chatbots) interact with users
via a text-based interface primarily*.®® Dariiber hinaus bringen MOBUS et al. die Defini-
tion von Chatbots als ,,ein Computerprogramm, das menschliche Gespriache mit Hilfe von
Stimulus-Response-Regeln in einem behavioristischen Sinne simuliert“®® an. Hierbei wird
zusitzlich genannt, dass die grafische Umsetzung des Chatbots zwischen einer rein textu-
ellen Schnittstelle und einem kdrperlichen Avatar variiert.”” Hauptmerkmal in der Auflis-
tung verschiedener Merkmale ist, dass Chatbots aus einem Avatar bestehen, der das Ver-
halten einer bestimmten Figur darstellt.”' Ein Avatar ist in diesem Kontext eine ,,grafisch
umgesetzte, virtuelle, zwei- oder dreidimensionale Figur*®? und findet hdufig Anwendung
in Chats. Thre Funktion beschreibt einen sichtbaren sowie steuerbaren Stellvertreter eines
realen Benutzers, der bspw. als Kundenberater eingesetzt wird.”

Zieht man eine managementorientierte Definition heran, ist ein Fokus auf den Verwen-
dungszweck gegeben. Hierbei werden Chatbots als Dialogsysteme bezeichnet, welche
,auf Websites oder in Instant-Messaging-Systemen verwendet werden, wo sie die Pro-
dukte (...) ihrer Betreiber erkldren und bewerben, respektive sich um Anliegen der Inte-
ressenten (...) kiimmern oder einfach dem Amiisement dienen“.** In diesem Zusammen-
hang kann eine weitere Definition aus dem Internet herangezogen werden. Dort beschreibt
LUBER/LITZEL, dass ein Chatbot ein ,,Online-Dialogsystem (ist), das in Echtzeit arbei-
tet, Anfragen auf Textbasis automatisiert und ohne direkten menschlichen Eingriff bear-
beitet und zusitzlich Aktionen einleiten (kann)“.>> Als letzte Definition wird eine market-
ingzentrierte Definition dargelegt: ,,A chatbot is a service, powered by rules and some-
times artificial intelligence, that you interact with via a chat interface. The service could
be any number of things, ranging from functional to fun, and it could live in any major

8 OXFORD UNIVERSITY PRESS 0.J. b
8 BENDEL 2016, S. 28

8 KHAN/DAS 2018, S. 1

% Ebenda, S. 1

8 MOBUS et al. 2006, S. 71

% vgl. MOBUS et al. 2006, S. 71f.

91 Vgl. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 39
2 BENDEL 2016, S. 12

% Vgl. MOBUS et al. 2006, S. 5f.

% BENDEL 2018

% LUBER/LITZEL 2018
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chat product (...)“.” Hierbei wird deutlich, dass es nicht mehr rein um die Konversation
geht, sondern mehr um eine zweckorientierte Kommunikation mit sowohl funktionalen
sowie unterhaltenden Aufgaben.

Zusammenfassend lésst sich fiir diese Arbeit auf Basis der Zielsetzung der Arbeit ein Chat-
bot mit folgenden Merkmalen definieren: Ein Chatbot ist ein

e autonom agierendes, automatisiertes Softwareprogramm

e mit einer spezifischen Aufgabenstellung,

e welches die menschliche Kommunikation simuliert und wiedergeben kann,

e und mit einer realen Person textbasiert sowie in Echtzeit

e  durch natiirliche Sprache im Internet eine informelle Konversation fiihrt.

2.1.3 Der Wandel der Online-Kommunikation

Dieses Kapitel behandelt den grundlegenden Wandel der Online-Kommunikation im Hin-
blick auf Chats und damit einhergehend Chatbots. Der Fokus hierbei liegt in der Veran-
derung der Kommunikation sowie der genutzten Kandle und in einer Abgrenzung von
textbasierter und verbaler Kommunikation. Im Fortgang dieses Kapitels werden sich die
dargestellten Aspekte grob an der Altersgruppe von Studierenden zwischen 20 und 30
Jahren orientieren. Es gilt zu bertiicksichtigen, dass Eigenschaften wie der Bildungsgrad
nicht gesondert betrachtet werden konnen.

Sowohl im Bereich der zwischenmenschlichen als auch in der Marketingkommunikation
sind in den vergangenen Jahren erhebliche Verdnderungen eingetreten. Die Menschen ha-
ben heutzutage die Moglichkeit, durch Nutzung sozialer Medien miteinander unabhingig
von Ort und Zeit zu kommunizieren.’” Hierbei ist als erstes die Veridnderung der Sprach-
kommunikation zu nennen.’® Friiher gab es traditionellerweise bei der Nutzung von Me-
dien eine strikte Unterteilung im Sprachstil zwischen Schriftdeutsch und Umgangsspra-
che. Allerdings durchlebt diese Unterteilung einen Wandel, besonders durch die Einfiih-
rung von Messengern auf mobilen Endgeriten.®® Aufgrund des Chattens wird die schrift-
liche Sprache ,,genuin und im groBen Stil fiir die situationsgebundene, direkte und simul-
tane Kommunikation“!% genutzt. Das bedeutet, die Kommunikation wird einfacher und
es wird toleranter auf die Verletzungen formaler Regeln reagiert. Gerade in Hinblick auf
das Sprachverstindnis eines Computerprograms stellt dies eine zusétzliche Herausforde-
rung dar, weil Kommunikationsfehler beim Tippen unausweichlich sind.'!

Eng damit verbunden ist die Verinderung im taglichen Medien-Nutzungsverhalten der
Menschen. Grundsétzlich ist zu sagen, dass die Nutzerzahlen von sozialen Medien und

% SCHLICHT 2016

7 Vgl. RUHLE et al. 2019, S. 52

% Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 389

% Vgl. STORRER 2001, S. 443f,; SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018 389f.
1 STORRER 2001, S. 456

11 ygl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 390
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Messenger kontinuierlich steigen.!?? Betrachtet man Deutschland, verwenden bereits 9
von 10 Internetnutzern Messenger zu jeglicher Kommunikation.!”> Auch in der
ARD/ZDF-Onlinestudie stellt die Kategorie der Individualkommunikation via Messenger
die meistgenutzte Titigkeit im Internet dar.' Die Nutzungsdauer stieg vor allem bei den
14-29 Jahrigen von 2017 auf 2018 um rund 50 Minuten auf einen Hochstwert von 152
Minuten pro Tag.'® Bezieht man diesen Aspekt auf die Reichweite der Individualkom-
munikation bei den 14-29 Jihrigen, so kommunizieren tiglich circa 69%'% iiber diverse
Dienste.'%” Dieser kurze Einblick bestitigt die Verinderung hin zur textbasierten Messen-
ger-Kommunikation, worauf viele Unternehmen bereits reagieren.'%

Ein weiterer Aspekt im Kommunikationswandel ist der zunehmende Informationsbedarf
der Menschen. Aufgrund der in Kapitel 2.1.1 angesprochenen Thematik der Informations-
flut liegt nahe, dass zunehmend Zeit damit verbracht wird, Dinge im Internet zu recher-
chieren. Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie stieg die durchschnittliche Recherchezeit in
2018 besonders bei den 14-29-Jihrigen auf 58 Minuten pro Tag.!" Interessant ist, dass es
sich dabei um aufsummierte Werte verschiedener Sessions handelt. Das wiederum zeigt
die steigende Relevanz der Smartphone-Nutzung, die sich durch Schnelligkeit und haufi-
gen Nutzungssequenzen charakterisiert.!'

In Anbetracht der Kommunikation mit Unternehmen ist ersichtlich, dass diese sich zuneh-
mend damit beschiftigen, wie sie Konsumenten effektiv erreichen und zufriedenstellen
kénnen.!'! Denn in Zeiten der Informationsflut fiihrt die zunehmende Datenmenge gerade
bei der jiingeren Generation zur Informationsiiberlastung.''? Aufgrund dessen setzen Un-
ternehmen verstérkt auf aktive und individuelle Interaktion iiber digitale Medien.'"* Ein
diskutierter Kanal ist hierbei der Messenger. Betrachtet man Deutschland, haben Unter-
nehmen innerhalb eines Jahres 117 Mio. Anfragen'!* iiber verschiedene Messenger erhal-
ten, von denen bereits 62% innerhalb von 24 Stunden beantwortet wurden.'!® Hierbei wird
der hohe Stellenwert der direkten Kommunikation mit Unternehmen ersichtlich, der wie-
derum fiir ein besseres Kundenerlebnis sorgt.''® Dariiber hinaus sind laut MessengerPe-
ople-Studie, Messenger und Live Chats die beliebtesten Kanéle nach Telefon und E-Mail,
um den Kundendienst eines Unternechmens zu kontaktieren — Tendenz stark steigend.!!”
Dabei iiberzeugen Messenger laut der Studie durch den Wegfall der Warteschleife sowie

12 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, 2791f.; CAMPILLO-LUNDBECK 2018; WE ARE SOCIAL LTD.
2019,8S.7

13 BITKOM RESEARCH 2018

1% Vgl. FREES/KOCH 2018, 405

195 FREES/KOCH 2018, 405

196 Bezieht sich auf Nutzer, die mind. 15 min. am Tag die Tétigkeit ausgeiibt haben.

1" FREES/KOCH 20138, 407

198 yg]. HOFFMANN 2019, S. 27f.; RUHLE et al. 2019, S. 52f.

19 FREES/KOCH 2018, S. 406

10yg]. ebenda, S. 412

11'vgl. HOFFMANN 2016, S. 19ff.; KOCHHAN/SCHUNK 2018, S. 154

112 ygl. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013, S. 161; KOCHHAN/SCHUNK 2018, S. 154
'3 Vgl. HEUN 2014, S. 1f.

14 Unter Anfragen ist hierbei lediglich die erste Nachricht in einer Unterhaltung gemeint.

S MESSENGERPEOPLE 2018, S. 17

116yg]. CAMPILLO-LUNDBECK 2018

17 Vgl. MESSENGERPEOPLE 2018, S. 5
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die Unabhingigkeit von Offnungszeiten.''® Ein Kommunikationswandel zeigt sich iiber-
dies durch die verdnderten Bediirfnisse der Konsumenten im Austausch mit Unternehmen.
Denn die Kunden sind laut einer Studie von HubSpot Research, immer weniger bereit, auf
eine lange Riickmeldung von Unternehmen zu warten.''” Uber 90% der Befragten erwar-
ten in weniger als 10 Minuten eine Hilfe ihres Problems zu erhalten.'?® Dies spiegelt die
Notwendigkeit einer Echtzeitreaktion auf Anfragen wider. Es ist anzumerken, dass diese
Studie nicht représentativ fiir Deutschland gilt. Allerdings kann aufgrund der globalen
Trends eine leicht abgestufte Tendenz abgeleitet werden.

Im Zusammenhang mit dem Trend zur vereinfachten Kommunikation liegt nahe, dass sich
die Sprache von der textbasierten hin zur miindlichen Sprache entwickelt. Befirworter der
miindlichen Kommunikation betonen vor allem die Natiirlichkeit, Einfachheit und Schnel-
ligkeit der verbalen Interaktion.'?! Allerdings zeigen die zuvor beschriebenen Faktoren
bereits auf, inwiefern die textbasierte Kommunikation speziell bei der Interaktion mit Un-
ternehmen weiterhin eine entscheidende Rolle spielt. In der Kommunikationseffizienz gibt
es dahingehend Unterschiede in Bezug auf die Menge an Informationen, die mittels Text
oder miindlicher Sprache pro Zeiteinheit gebildet und konsumiert werden kann. Beim
Sprechen der deutschen Sprache erzeugt und konsumiert man rund 130 bis 150 Worter
pro Minute. '??> Dagegen schaffen Menschen beim Schreiben nur zwischen 40 und 70 Wor-
tern pro Minute.'?* Allerdings betrigt die Informationsaufnahme beim Lesen iiber 200
Wérter pro Minute.'?* Dies ist folglich ein Indiz dafiir, dass textbasierte Kommunikation
in Hinblick auf einen Informationsaustausch erhebliche Vorteile bietet. Ein weiterer Vor-
teil textbasierter Kommunikation ist, dass textbasierte Sprache durchsucht, korrigiert so-
wie erneut gelesen werden kann.'? In diesem Kapitel wurde somit aufgezeigt, wie die
aktuelle Kommunikation einem Wandel unterliegt und dass der Kanal des Chats eine
wichtige Rolle vor allem fiir jiingere Altersgruppen sowie fiir Unternehmen darstellt.

2.2 Theorien und Modelle zum Verstindnis der Mensch-Chatbot-Interaktion

2.2.1 Media-Richness-Theorie nach DAFT/LENGEL 1984

Aufgrund der in dieser Arbeit angesprochenen Problematiken der MCI in Kapitel 2.1.1
und des Kommunikationswandels in Kapitel 2.1.3 bedarf es im Folgenden einer kommu-
nikationstheoretischen Auseinandersetzung. In diesem Kapitel wird auf die Media-Rich-
ness-Theorie (MRT) nach DAFT/LENGEL eingegangen und darauf aufbauend Chatbots
als Kommunikationsmedium eingeordnet.

18 Vgl ebenda, S. 7

119 Vgl. HUBSPOT RESEARCH 2018, S. 4

120ygl. ebenda, S. 4

121'yg]. GENTSCH 2018a, S. 96

122 DEUTSCHE TELEKOM AG o. J.; WOLF/WILLEMS 2019
12 DEUTSCHE TELEKOM AG o. J.

124 BERGER-GRABNER 2016, S. 48

125 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 95
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Die MRT nach DAFT/LENGEL ist eine Theorie der Medienwahl und definiert grundsétz-
lich die Reichhaltigkeit eines Mediums.!?° Es geht folglich um die Anforderungen an ein
Medium zur Lésung einer Kommunikationsaufgabe.'?” Daraus lésst sich ableiten, dass das
Ziel dieser Theorie die effektive Kommunikation in einer Organisation ist. Fiir ein Ver-
stindnis der MRT bedarf es einer Definition der verwendeten Begriffe. Reichhaltigkeit
wird nach DAFT/LENGEL als ,,potential information carrying capacity of data*!?® defi-
niert. Das bedeutet iibersetzt, es handelt sich hierbei um die Informationstrageféhigkeit
von Daten. In Verbindung mit einem Medium bezieht sich dies auf die Menge an trans-
portierbaren Daten. Die unterschiedlichen Stufen der Reichhaltigkeit eines Mediums wer-
den anhand von vier Kategorien eingeordnet. Dazu zahlt die Feedbackfahigkeit, der ver-
wendete Kommunikationskanal, die Quelle und die Sprache.'” Die Feedbackfihigkeit
gibt die Geschwindigkeit an, wie schnell man mithilfe des Mediums auf eine Information
reagieren kann.!3° Der verwendete Kommunikationskanal kann im weiten Sinne auf die
Multimodalitét eines Kanals ausgelegt werden und beschreibt wie viele Hinweise ein Ka-
nal geben kann.!3! Dahingegen bezeichnet die Quelle die soziale Prisenz des Mediums.
Diese beschreibt, inwiefern die beteiligten Individuen als natiirliche Person wahrgenom-
men werden oder ob eine unpersonliche Kommunikation stattfindet.'3? Der letzte Aspekt,
die Sprache, bezieht sich auf die Vielféltigkeit der verwendeten Sprache. Das heif3t in die-
sem Zusammenhang, ob es sich um eine menschliche oder um eine computergenerierte
Sprache handelt.!3

Grundsétzlich wird angefiihrt, dass je komplexer die Situation ist, desto héher sind die
Anforderungen an das Medium.!3* In diesem Zusammenhang bedarf es ebenfalls einer
Erlduterung des Komplexititsbegriffs in Verbindung mit organisationalen Phanomenen.
Komplexe Phanomene sind laut DAFT/DENGEL schwierige, sich verdndernde, teils emo-
tional beladene und unvorhersehbare Situationen.'3* Fiir ein besseres und eindeutigeres
Versténdnis werden die komplexen Situationen bzw. Aufgaben oftmals nach Unsicherheit
sowie Mehrdeutigkeit aufgeteilt.!*® Unsichere Aufgaben (z.B. eine Wettbewerbsanalyse)
lassen sich mithilfe von einer hohen Anzahl an Informationen 16sen, wéhrend mehrdeutige
Aufgaben (z.B. eine Marketingstrategie) einer Interpretationsfahigkeit der Akteure unter-
liegen.!?” Bei letzterem miissen die Beteiligten zu einem gemeinsamen Verstindnis kom-
men.

Ubertriigt man diese Theorie in ein Modell, so entsteht eine Ubersicht mit einem Bereich
effektiver Kommunikation, mithilfe dessen die Medien nach Komplexitit der Aufgabe
gewihlt werden. Hierbei fiihrt die Verwendung von besser geeigneten Medien zu hoherer

126 yg]. KIMMERLE 2019

127vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 197f.

128 Ebenda, S. 196

12 Vgl. ebenda, S. 196

130ygl. ebenda, S. 196

131 Vgl ebenda, S. 196

132 Vgl. ebenda, S. 196f.

133 vgl. KIMMERLE 2019; DAFT/LENGEL 1984, S. 197

13 Vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 198f.

135 Vgl. ebenda, S. 199

136 vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 205f., DAFT/LENGEL 1986, S. 556
137 Vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 205ff., DAFT/LENGE 1986, S. 556f.
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Effektivitit der Aufgabenerfiillung.!3® Allerdings sind reichhaltige Medien nicht per se
besser geeignet als arme Medien. Vielmehr existiert ein Bereich effektiver Kommunika-
tion.'*° Tritt der Fall ein, dass die zu kommunizierende Information zu komplex ist fiir das
Medium, spricht man von Oversimplification.'* Hierbei wird ein erklirungsbediirftiger
Sachverhalt mit einem Medium transportiert, welches die Komplexitét nicht vollends ab-
bilden kann und somit eine fehlerhafte Kommunikation erfolgt.'*! Ist das Kommunikati-
onsmedium zu komplex fiir den Sachverhalt, spricht man von Overcomplication.'* Dabei
werden Medien genutzt, wodurch kiinstliche Mehrdeutigkeit oder Ablenkung durch die
Kommunikationstechnologie entstehen kann. Wenn die Anforderungen an das Medium
der Komplexitét der Information entsprechen, findet effektive Kommunikation statt.

Im Folgenden wird die MRT auf Chatbots als digitales Marketinginstrument zum Infor-
mationsaustausch angewendet. Der Informationsaustausch bzw. die -beschaffung zwi-
schen Unternehmen und Konsumenten beschreibt in der Regel eine Situation mit geringe-
rer Komplexitit, Mehrdeutigkeit und Unsicherheit. Denn hierbei konnen Nutzer bspw.
mithilfe einer geordneten Website-Struktur schnell an die gewiinschten Informationen ge-
langen.'® Tritt jedoch der Fall ein, dass es sich um eine uniibersichtliche Website handelt
und/oder die Situation durch eine hohe Mehrdeutigkeit gekennzeichnet ist, wird die Infor-
mationsbeschaffung komplexer und unsicherer. Verbindet man in diesem Zusammenhang
die MRT mit Chatbots, so ldsst sich dieses Medium nur bedingt in das Modell iibertragen,
da es sich bei MCI nicht um eine klassische Aufgabenbewéltigung durch zwei Menschen
handelt. Wird jedoch davon ausgegangen, dass der Informationsaustausch sowie die -be-
schaffung mit einem Chatbot im weiten Sinne eine Kommunikationsaufgabe zwischen
Unternehmen und Konsument ist, kann die MRT auf den Chatbot als Kanal angewandt
werden. Dabei wird als Aufgabenstellung primér der Dialog zwischen Konsumenten und
Unternehmen betrachtet, welche durch den Chatbot représentiert wird.

Mithilfe der MRT kann das Medium Chatbot folglich beurteilt werden, ob sich die Wahl
eines Chatbots bei der Losung eines Informationsproblems von Seiten des Konsumenten
als effektiv erweist. Die Feedbackmoglichkeit eines Chatbots kann als hoch angesehen
werden, da das System innerhalb weniger Sekunden auf Nachrichten reagiert.!** Aller-
dings gilt dies seitens des Senders nicht, da dieser seine Kommunikation in den Chat ein-
tippen muss. Die Multimodalitét des Chatbots zeigt die Reaktion in Form von Text, Audio,
Video sowie grafischen Elementen.'* Dies gilt fiir Sender und Empfinger gleichermafen.
Die Quelle bei einem Chatbot ist unpersonlich und die Sprache bezieht sich auf die ge-
schriebene Sprache. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Reichhaltigkeit des
Mediums stark dem des Chats entspricht. Dieser ldsst sich einordnen zwischen dem Tele-
fonanruf und der E-Mail. Aufgrund des schnelleren Feedbacks im Vergleich zu einem

138 vgl. DAFT/LENGEL 1986, S. 561

13 Vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 199

140ygl. ebenda, S. 199

14'vgl. ebenda, S. 199f.

142 Vgl. ebenda, S. 199

143 vgl. ANDROUTSOPOULOU et al. 2019, S. 359f.

14 Vgl LUBER/LITZEL 2018; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44f.
145 Vgl MOBUS et al. 2006, S. 76; LOTZE 2016, S. 46
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Mitarbeiter, der via Chat antwortet, ist der Chatbot jedoch besser geeignet zur Informati-
onsbeschaffung im Vergleich zum Live Chat. Somit ist dieser laut MRT ein effektives
Medium zum Informationsaustausch.

Kritisch ist anzumerken, dass sich diese Theorie lediglich auf rationale Faktoren bezieht
und soziale Faktoren wie die Akzeptanz seitens des Nutzers missachtet werden.'*® Zusitz-
lich sollte darauf verwiesen werden, dass die MRT lediglich fiir betriebliche Strukturen
entwickelt wurde'*” und somit nur bedingt auf die Beziehung zwischen Konsumenten und
Unternehmen tibertragbar ist. Es wird zudem kritisiert, dass die MRT keine niitzliche The-
orie ist, um die Medienwahl in Bezug auf komplexe Aufgaben besonders bei neuen Me-
dien zu bestimmen.'*® Auch stellt sich der Begriff der Mehrdeutigkeit von Sachverhalten
als ein schwierig zu operationalisierende Grofle dar. In diesem Zusammenhang kann je-
doch gesagt werden, dass es sich bei der Informationsbeschaffung nicht um eine sehr kom-
plexe Aufgabe handelt.

2.2.2 Parasoziale Interaktion nach HORTON/WOHL 1956

In diesem Kapitel wird auf die Parasoziale Interaktion (PSI) nach HORTON/WOHL ein-
gegangen und die Auswirkungen dieser Theorie auf den Einsatz von Chatbots in Unter-
nehmen beschrieben. Die PSI beschreibt die interpersonale Beziehung zwischen Medien-
nutzern und abgebildeten Medienfiguren.!* HORTON/WOHL definieren in diesem Zu-
sammenhang Medienfiguren als Persona. Dies sind aus dem Fernsehen bekannte Men-
schen, welche man nicht personlich kennt, sondern lediglich iiber das Fernsehen oder den
Rundfunk.'®® Heutzutage kann diese Eingrenzung ebenfalls auf weitere Medien wie das
Internet erweitert werden.!>! Der urspriingliche Gedanke der PSI besagt, dass Personae,
bspw. im Vergleich zum FufBballstar, keine herausragenden Fahigkeiten haben, sondern
durch ihren alltdglichen Charakter sehr menschlich und nah wirken. Dadurch grenzt diese
Theorie von der Verehrung der Stars ab und es ldsst sich eine differierende Interaktion
herausstellen. Heutzutage wird der Begriff der Medienperson nicht so eng gesehen und
beinhaltet sowohl nicht-fiktionale Personen (z.B. ein Moderator), fiktionale Rollen (z.B.
Iron Man) sowie kiinstliche Medienfiguren (z.B. Master Chief).'5? Die Eigenschaft einer
Persona kennzeichnet sich maB3geblich durch ihre Verlisslichkeit, da sie regelmiBig im
Fernsehen zu sehen ist und mehrmals dieselbe Rolle verkdrpert.'>* Zudem kommt die Tat-
sache, dass (sofern nicht geplant) die Persona iiberwiegend positive Charakterziige auf-
weist. Diese Charakteristika unterscheiden Personae mafgeblich von Bekannten oder
Freunden.'>* HARTMANN fasst diese Aspekte von HORTON/WOHL zusammen und be-

146 yg]. DENNIS/KINNEY 1998, S. 270

47 vgl. DAFT/LENGEL 1984, S. 195

148 Vgl. DENNIS/KINNEY 1998, S. 269f.; DENNIS/VALACICH 1999, S. 2
19vgl. HORTON/WOHL 1956, S. 215ff.

150yg]. ebenda, S. 216

151 vegl. DORING 2013, S. 303

152 Vgl. ebenda, S. 303

153 vgl. HORTON/WOHL 1956, S. 216f.

13 Vgl. ebenda, S. 216f.
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schreibt die Persona als ,,verldsslichen und attraktiven Interaktions- und Beziehungs-
partner in einer ansonsten komplexen, dynamischen, und zuweilen iiberfordernden Leben-
sumwelt“.!> In dieser Beschreibung wird die komplexe Lebensumwelt betont, welchen
starken Einfluss auf den Eindruck einer verldsslichen Persona hat. Dieser Umstand kann
im weiten Sinne auf die Informationsflut im Internet libertragen werden. Dies zeigt sich
darin, dass die PSI den Ubergang von Individual- zur Massenkommunikation verdeutlicht
sowie deren Auswirkung beschreibt.!%

Bezieht man sich bei der PSI nun auf die Interaktion, wird das Verhéltnis zwischen Per-
sona und Rezipient genauer betrachtet. Es geht hierbei um den Zustand, dass es sich um
eine einseitige, asymmetrische Interaktion handelt.!>” Hierbei agiert die Persona im Fern-
sehen und der Rezipient verfolgt die Handlung. Es wird als einseitige Interaktion beschrie-
ben, da es keinen Riickkanal fiir die Reaktion des Rezipienten gibt. Allerdings fithren
HORTON/WOHL an, dass die Persona mithilfe ihrer eigenen Darstellung versucht, das
fehlende Interaktionssystem zu iiberbriicken und eine Illusion der Interaktion beim Zu-
schauer herzustellen.!*® Ist diese Illusion erfolgreich, entsteht beim Rezipienten das Ge-
fiihl einer wechselseitigen Interaktion, dhnlich wie bei einer sozialen Face-to-Face-Inter-
aktion. Das Erleben dieser unbewussten Illusion bezeichnen HORTON/WOHL als schein-
bar soziale Interaktion — der sogenannten PS1.'> Ein zentraler Aspekt in diesem Interak-
tionsmuster ist die Antwortrolle des Zuschauers.'®® Handelt es sich hierbei bspw. um einen
Witz der Persona, worauthin eine Pause fiir den Zuschauer zum Lachen angeboten wird,
reagiert die Persona wiederum nach der Pause auf das moglicherweise stattgefundene La-
chen. Durch diese kiinstliche Interaktion entsteht beim Zuschauer das Gefiihl einer unmit-
telbaren und wechselseitigen Interaktion. Die PSI kommt jedoch nur zustande, wenn die
Rezipienten die angebotene Antwortrolle annehmen.!®! Ob die Rezipienten diese anneh-
men, hiingt von der Kompatibilitit zwischen eigenen Uberzeugungen der Zuschauer sowie
den Werten der Persona ab. Trotz des Ubergangs von Individual- zur Massenkommunika-
tion wird versucht, das Gefiihl einer individuellen, persdnlichen Kommunikation zu ver-
mitteln.!'®? Darauffolgend lisst sich anfiihren, dass sich die Rezipienten in der PSI von der
Persona angesprochen fiihlen. Wiederholt sich diese scheinbar soziale Interaktion ldnger-
fristig und festigt sich im Laufe der Zeit durch Gewohnheit eine Bindung zwischen dem
Rezipienten sowie der Persona, wird diese Bindung als parasoziale Beziehung bezeich-
net.!®* Die Beziehung charakterisiert sich laut HORTON/WOHL durch Intimitit und
Nihe. Der Rezipient hat hierbei das Gefiihl komplett zum Beziehungskreis der Persona zu

155 HARTMANN 2016, S. 78

156 Vgl ebenda, S. 77f.

157 Vgl. HORTON/WOHL 1956, S. 218

158 Vgl. ebenda, S. 217f.

199Vgl. ebenda, S. 218

160 Vgl ebenda, S. 219

161 vgl. ebenda, S. 219

192 yg]. HORTON/WOHL 1956, S. 220f.; HARTMANN 2016, S. 79f.
163 Vgl. HORTON/WOHL 1956, S. 218; HARTMANN 2016, S. 80f.
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gehoren. ! Die positive Wirkung einer parasozialen Beziehung ist dabei dhnlich der her-
kommlichen sozialen Beziehung.'®® In abgeschwiichter Weise bietet die parasoziale Be-
ziehung dem Rezipienten emotionale Gratifikationen wie bspw. Geselligkeit. Zusitzlich
sind die Kontrollierbarkeit sowie die Unverbindlichkeit dieser Beziehung ein Vorteil.'®
Der Rezipient kann selbst entscheiden, wie oft und wie lange er sich mit der Persona be-
schéftigt. Dariiber hinaus kann sich die Medienfigur positiv auf die zu kommunizierende
Botschaften iibertragen (bspw. Bewerbung von Produkten).'®” Allerdings wirkt sich der
Parasocial Breakup stark negativ aus. Hierbei wird der Verlust einer Medienfigur be-
schrieben (bspw. das Verlassen einer Serie), wodurch Gefiihle wie Trauer ausgeldst wer-
den.!'68

Aufgrund der aufgezeigten Erklarungen lassen sich Erkenntnisse fiir die Nutzung sowie
Formatgestaltung von Medien ableiten. Hierbei sollte jedoch beriicksichtigt werden, dass
das grundlegende Modell auf klassische Medien ausgelegt ist. Im Hinblick auf Chatbots
ist die Betrachtung des Chatbots als interaktive, virtuelle Medienperson von Interesse.'®
Diese Medienperson beschreibt die Charakteristika eines Chatbots in Hinblick auf seine
Virtualitdt, Interaktivitit, Verldsslichkeit sowie dem vorbildlichen Verhalten. Zusitzlich
findet zwischen Chatbot und Mensch keine zwischenmenschliche Kommunikation statt,
sondern es entsteht lediglich seitens des Menschen eine einseitige Vorstellung eines realen
Gegeniibers. Der Chatbot spielt wie eine reale Medienfigur eine bestimmte Rolle und gibt
vor ein Mensch zu sein.!”® Es ist jedoch Tatsache, dass sofern Chatbots als Programme
erkannt werden, diese nicht als Menschen angesehen werden.!”! Die Relevanz dieser The-
matik zeigt sich ebenfalls dadurch, dass Chatbots darauf ausgelegt sind, aktiv eine para-
soziale Beziehung mit dem Nutzer einzugehen. !7? Der erste Chatbot namens ELIZA gilt
hierbei als Vorlaufer aufgrund ihrer Charakterisierung als virtuelle Gespriachspsychothe-
rapeutin.!”

Setzt man die PSI in Verbindung mit Markenkommunikation, lassen sich Empfehlungen
fiir den Einsatz von Chatbots ableiten. Grundsitzlich kann vorweggenommen werden,
dass Menschen zu Marken Beziehungen aufbauen, indem sie diesen Eigenschaften zu-
schreiben.!™ Diese Eigenschaften werden teilweise von Testimonials beeinflusst, zu de-
nen eine parasoziale Beziehung aufgebaut wird. Transferiert man diese Erkenntnis auf die
Kommunikation von Unternehmen mit Konsumenten unter dem Einsatz von Chatbots,
kann sich eine Interaktion bzw. Beziehung positiv auf ein Unternehmen auswirken. Hie-
raus ldsst sich ableiten, dass zum einen beim Kontakt mit Chatbots eine PSI bzw. Bezie-
hung entstehen kann. Zum anderen sollte versucht werden, den Chatbot so interaktiv zu

14 vg]. HORTON/WOHL 1956, S. 217

195 Vgl. DORING 2013, S. 305; HARTMANN 2016, S. 82
1% vgl. DORING 2013, S. 303

17 ygl. ebenda, S. 303

198 Vgl. COHEN 2003, S. 192

19 Vgl. DORING 2013, S. 304

170vg]. GIELING 2018, S. 62

171 Vgl. WUENDERLICH/PALUCH 2017, S. 6
172 Vgl. DORING 2013, S. 304

173 vgl. WEIZENBAUM 1966, S. 35f.

174 Vgl. GIELING 2018, S. 62
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gestalten, dass eine parasoziale Beziehung entsteht. Gestalterische Mittel beziehen sich
dahingehend auf eine menschliche Personlichkeit. Kritisch ist jedoch anzufiihren, dass die
MCI den Mediennutzer miteinbindet. Dadurch verliert dieser den Status als Rezipient.
Zusétzlich sollte vermerkt werden, dass zur Wirkung virtueller Medienangebote, speziell
die des Chatbots, im Rahmen dieser Theorie keine wissenschaftlichen Studien vorlie-
gen.!” In Bezug auf die Unternehmenskommunikation ist zu kritisieren, dass die Abgren-
zung der behandelten Begriffe keine eindeutige Handlungsempfehlung liefern kann.!7®

2.2.3 Technologieakzeptanzmodelle auf Basis von DAVIS et al. 1989

Die bisherigen Theorien bieten bereits Anhaltspunkte iiber den sinnvollen Einsatz von
Chatbots im Rahmen der Kommunikation von Unternehmen. Allerdings geben diese The-
orien keinen Aufschluss dariiber, ob die Nutzung dieser Technologie seitens der Nutzer
akzeptiert wird. Doch gerade der Erfolg der Einfiihrung einer neuartigen Technologie wie
Chatbots ist vorwiegend durch Art und AusmaB der Akzeptanz abhingig.!”” Grundlegend
kann die Akzeptanz in dieser Arbeit als die ,,positive Annahmeentscheidung einer Inno-
vation durch den Anwender“!’® beschrieben werden. Bei Akzeptanz handelt es sich um
ein theoretisches Konstrukt, da es nicht direkt messbar ist.!” Zur Messung von Akzeptanz,
bedarf es diverser Betrachtungsdimensionen mit dazugehérigen Messindikatoren. Hierbei
existieren bereits diverse Modelle zur Erlduterung dieses theoretischen Konstrukts. Eines
der bekannteren Modelle ist das Technology-Acceptance-Model (TAM) nach DAVIS et
al.'® Im Folgenden werden verschiedene TAMs und deren Erweiterungen vorgestellt, um
die Einflussfaktoren der Akzeptanz im Rahmen von Chatbots besser erklidren zu kdnnen.

> Wahrgenommener Nutzen (WN)
+
v v
. Einstellung zur Intention zur
+»| Nut
Externe Variablen Nutzung (EZN) Nutzung (IZN) utzung
Wahrgenommene, einfache
g Bedienbarkeit (WEB)
Abbildung 1: Das Technologieakzeptanzmodell
175 vgl. DORING 2013, S. 305
176 ygl. ebenda, S. 308
177Vgl. CLEMENT/SCHREIBER 2013, S. 140
178 SIMON 2001, S. 87
17 Vgl. JOCKISCH 2010, S. 237
180 Vgl DAVIS et al. 1989, S. 982
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Es ist vorwegzunehmen, dass die Theory of Reasoned Action (TRA) nach Ajzen/Fishbein
als Grundlage des TAMs dient.!®! Die TRA beschreibt als erstes Modell, dass das Nutzer-
verhalten gegeniiber Technologien aufgrund von Verhaltensabsicht entsteht und von zwei
Variablen abhéngig ist: Zum einen von der Einstellung zur Technologie und zum anderen
von der subjektiven Norm. Dabei ergibt sich aus der Summe der Variablen der Grad der
Nutzungsabsicht.'8?

Darauf aufbauend beschreibt das TAM ein Modell fiir die Benutzerakzeptanz und -nut-
zung von neuartigen Informationssystemen.'®* Es verfolgt das Ziel, Erkenntnisse iiber den
,,impact of external variables on internal beliefs, attitudes, and intentions*!®* zu liefern und
beschreibt die Kernaussage, dass Benutzer eine Informationstechnologie akzeptieren,
wenn diese niitzlich erscheint und einfach bedienbar ist.'®> Speziell im Rahmen von Un-
ternehmen wird das TAM zur Vorhersage der Adoption neuartiger Technologien verwen-
det.'3 Das TAM (s. Abb. 1) unterscheidet zwischen zwei zentralen Dimensionen zur Ak-
zeptanz von Technologien: 1. Perceived Usefulness (wahrgenommener Nutzen [WN]) und
2. Perceived Ease of Use (wahrgenommene, einfache Bedienbarkeit [WEB]).'%” Ersteres
ist definiert als die subjektive Einschitzung des potenziellen Nutzers, dass die Verwen-
dung der Technologie seine Arbeitsleistung innerhalb des Unternechmens erhoht.!® Die
WEB bezieht sich dahingehend tiberwiegend auf die Ausprigung, dass die Benutzung der
Technologie moglichst frei von Aufwand ist. !

Externe Variablen haben dabei Einfluss auf beide der genannten Dimensionen.'*® Zusiitz-
lich hat die WEB einen direkten Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen.'”! Zum Bei-
spiel wirkt sich eine schnellere Bedienung der Technologie positiv auf den WN des Users
aus. Das Modell unterscheidet im weiteren Verlauf zwischen der Einstellung zur Nutzung
(EZN), der Intention zur Nutzung (IZN) und der tatsédchlichen Nutzung der Technologie.
Die zwei Dimensionen WN und WEB haben direkten Einfluss auf die EZN.'? Allerdings
ist laut DAVIS et al. der WN in Kombination mit der EZN mafgeblich fiir die IZN ver-
antwortlich.'®3 Verschafft sich der Nutzer im Berufskontext im Vergleich zu Kollegen ei-
nen entscheidenden Vorteil (WN), hat dies stirkere Auswirkungen auf die IZN als eine
mogliche negative WEB. Letztendlich fiihrt die IZN zur tatsichlichen Nutzung.'**

181'vgl. Ajzen/Fishbein 1980 zitiert nach DAVIS et al. 1989, S. 983

182 Vgl. AjzenFischbein 1975,1980 zitiert nach DAVIS et al. 1989, S. 984f.
183 vgl. DAVIS et al. 1989, S. 985

134 Ebenda, S. 985

185 vgl. JOCKISCH 2010, S. 238

186 yVg]. GUNNESCH-LUCA 2019

S DAVIS et al. 1989, S. 985

188 Vgl. ebenda, S. 985

189 Vgl. ebenda, S. 985

190vg]. DAVIS et al. 1989, S. 987: Hierbei wird auf externe variablen nicht spezifisch eingegangen.
Pl vgl. ebenda, S. 985

192 Vgl. ebenda, S. 985f.

193 Vgl. ebenda, S. 985

194 Vgl. ebenda, S. 988f.
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Das TAM wurde urspriinglich von DAVIS et al. fiir die Verwendung am Arbeitsplatz un-
tersucht sowie empirisch verifiziert.!”> Kritiker weisen darauf hin, dass die betrachteten
EinflussgroBen im TAM nicht ausreichen, um das theoretische Konstrukt ,,Akzeptanz* im
Kontext neuartiger Technologien zu erkliren.'”® Somit wurde das Modell im Verlauf der
Jahre weiterentwickelt."”” Es ist jedoch anzufiihren, dass bislang kein fundiertes Modell
zur Untersuchung der Akzeptanz von Chatbots existiert. In diesem Zusammenhang wer-
den im Folgenden Weiterentwicklungen des TAMS dargestellt, damit Variablen fiir die
Untersuchung der Akzeptanz von Chatbots im Rahmen dieser Arbeit abgeleitet werden
konnen.

DAVIS/VENKATESH erweiterten das TAM durch Einbeziehung sozialer sowie kognitiv-
instrumenteller Prozessvariablen zum sogenannten TAM 2.!%® Diese Variablen verfeinern
die zuvor im TAM beschriebenen externen Variablen, wobei im TAM 2 diese Variablen
lediglich Einfluss auf den WN und die IZN haben.!®® Zu den sozialen Prozessvariablen zih-
len die subjektive Norm, die Freiwilligkeit der Nutzung, die Erfahrung mit dem System und
das Image des Informationssystems. Dahingegend sind kognitiv-instrumentelle Prozessva-
riablen die Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe, die Qualitit des Ergebnisses und die
Wahrnehmbarkeit der Ergebnisse.?’’ Die subjektive Norm beschreibt in diesem Zusammen-
hang den Druck seitens des sozialen Umfeldes die Technologie nutzen zu miissen.?! Dies
steht in engem Zusammenhang zur Freiwilligkeit der Nutzung. Das Image des Informations-
systems bezieht sich ebenfalls auf das soziale Umfeld und erklirt eine positive oder negative
Auswirkung auf das personliche Image der Person wohingegen die Erfahrung die bisherige
Kontakthéufigkeit mit dem System beschreibt.?? Bei der kognitiv-instrumentellen Variab-
len der Systemrelevanz handelt es sich um die Erkenntnis einer Person in Hinblick auf die
Niitzlichkeit des Systems zur Aufgabenerfiillung.?® Die Qualitit der Ergebnisse beurteilt,
ob die Aufgaben mithilfe der Technologien zufriedenstellend erfiillt werden.?** Der letzte
Aspekt, die Wahrnehmbarkeit der Ergebnisse, bezieht sich auf die Sichtbarkeit eines positi-
ven Ergebnisses bei der Adaption einer Technologie.?*

Die dritte Weiterentwicklung des TAMs verschiebt den Fokus von der Erkldrung, wie und
warum Akzeptanz entsteht, hin zur Bewertung gezielter Interventionsmoglichkeiten.2%
Das TAM 3 wird auf Basis des TAM 2 um sechs weitere Variablen, die lediglich Einfluss
auf die WEB haben, ergiinzt.?’” Dazu zihlen das eigene Selbstvertrauen im Umgang mit
der Technologie, die Wahrnehmung externer Kontrolle, die Systemangst, der spielerische

195 Vgl. ebenda, S. 989fF.

19 Vgl. AMBERG et al. 2004, S. 148f.

197 vgl. VENKATESH/DAVIS 2000, S. 188.; MARANGUNIC/GRANIC 2014, S. 83; VENKATESH et al.
2016, S. 330; VENKATESH/DAVIS 2000, S. 188f.
1% Vgl JOCKISCH 2010, S. 238

19 Vgl. VENKATESH/DAVIS 2000, S. 188

200 JOCKISCH 2010, S. 238

201 ygl. VENKATESH/DAVIS 2000, S. 188f.

22 Vgl. ebenda, S. 189

203 Vgl. ebenda, S. 191

204 Vgl ebenda, S. 192

25 Vgl. ebenda, S. 190f.

206 ygl, JOCKISCH 2010, S. 239

207 ygl. VENKATESH/BALA 2008, S. 278f.

27

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 52 (2019)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
DOI: 10.20385/2365-3361/2019.52



Umgang und das wahrgenommene Vergniigen mit der Technologie sowie die Benutzer-
freundlichkeit.?%®

Andere Studien haben das TAM in unterschiedlichen Kontexten um Variablen wie wahr-
genommenes Risiko, Vertrauen, Bezichungstreiber oder Innovationskraft erweitert.’
Hilfreiche Erkenntnisse bietet die Erweiterung des TAMs durch PAVLOU. Die Arbeit
erginzte das urspriingliche Modell um die Dimensionen ,,wahrgenommenes Risiko* so-
wie ,,Vertrauen“.2!® Vertrauen wird beschrieben als den Glauben bzw. die Erwartung an
einen reibungslosen Austausch sowie erfolgreiche Transaktionen im Kontext von E-Com-
merce.?!! Das wahrgenommene Risiko hingegen bezieht sich auf die gefiihlte Unsicherheit
beziiglich Faktoren wie Datenmissbrauch.?!?

KAASINEN entwickelte ein Akzeptanzmodell fiir mobile Dienste und erweiterte das
TAM durch die Aufnahme von Vertrauen und wahrgenommene Leichtigkeit der Adap-
tion.2!* Das urspriingliche TAM geht von der Nutzungsumgebung der Arbeit aus, bei der
sich die Benutzer auf die korrekte Verwendung von personenbezogenen Daten verlassen
konnen. KAASINEN beurteilte die Situation bei mobilen Diensten unter Beriicksichti-
gung der Privatsphére anders und fiigte die Dimension des Vertrauens hinzu.?'* Das Ver-
trauen bezieht sich hierbei auf die wahrgenommene Zuverlissigkeit der Technologie und
auf das korrekte Verhalten des Anbieters in Bezug auf personenbezogene Daten. Die
wahrgenommene Leichtigkeit der Adaption beschreibt die Einfachheit der Inanspruch-
nahme der Technologie bzw. der Installation.?!®

Eine weitere Bereicherung des TAMs wurde von ZARMPOU et al. entwickelt, um die
Verhaltensabsicht des Verbrauchers bei der Nutzung von Smartphones vorherzusagen.?'®
Neben dem von KAASINEN und PAVLOU angefiihrtem Vertrauen, erginzt ZARMPOU
et al. die Funktionalitit, die Innovationsfahigkeit sowie Beziehungstreiber als externe Va-
riablen.?!” Funktionalitit beschreibt die Wahrnehmung des Individuums hinsichtlich einer
ununterbrochenen sowie reibungslosen Verbindung- und Kommunikationsfahigkeit.?'8
Mit Innovationsfahigkeit ist die Bereitschaft des Individuums, jede neue Informations-
technologie ausprobieren zu wollen, gemeint.?!” Die Beziehungstreiber definieren sich
durch verschiedene Variablen wie bspw. die Personalisierung der Technologie. Diese Va-
riablen sind in der Dimension ,,Beziehungstreiber” zusammengefasst und beeinflussen die
Beziehung zwischen Benutzer und Technologie.??

208 Ebenda, S. 279ff.

2 Vgl. PAVLOU 2003, S. 72; KAASINEN 2005, S. 72; ZARMPOU et al. 2012, S. 228
210 yvgl, PAVLOU 2003, S. 71f.

211 ygl. ebenda, S. 74

212 Vgl. ebenda, S. 77

213 Vgl. KAASINEN 2005, S. 71

214 ygl. ebenda, S. 74

215 Vgl. ebenda, S. 74f.

216 vgl, ZARMPOU et al. 2012, S. 228
27 Vgl. ebenda, S. 228f.

218 Vgl. ebenda, S. 233f.

219 Vgl. ebenda, S. 231

20 ygl. ebenda, S. 232f.
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2.2.4 Modell zur Operationalisierung der Akzeptanz von Chatbots

Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass die aufgefiihrten Studien die Beziehung zwischen
WN, WEB und EZN unterstiitzen. Somit wird das urspriingliche TAM als Ausgangspunkt
fiir diese Arbeit gewihlt, da es einen Rahmen fiir die Nutzerakzeptanz bildet. Diesem Rah-
men werden in Bezug auf Chatbots jedoch weitere Elemente hinzugefiigt, um die Akzep-
tanz in der Hochschulkommunikation analysieren zu konnen. Es sollte angemerkt werden,
dass es sich lediglich um ein Hilfskonstrukt handelt, um die Akzeptanz im Rahmen der
empirischen Untersuchung messen zu konnen. Diese Arbeit zielt nicht darauf ab, ein Mo-
dell zur Akzeptanz von Chatbots zu untersuchen.

Bisherige Image des Systemrelevanz im Qualitiit der
Erfahrung mit der Informations- Kontext der . Funktionalitat
. Ergebnisse
Technologie systems Aufgabe
[ [ ] I [
L 2

Wahrgenommener Nutzen (WN)

Vertrauen in Bezug ¢
auf Datenschutz

Einstellung zur Intention zur

»  Nut:
Nutzung (EZN) M Nutzung (IZN) e

Beziehungstreiber f

Wahrgenommene, einfache
Bedienbarkeit (WEB)

A
[ [ ]

Spielerischer Benutzer- Leichtigkeit der
Umgang freundlichkeit Adoption

Abbildung 2: Technologicakzeptanzmodell zur Untersuchung von Chatbots

Das in Abb. 2 dargestellte Modell bietet ein Hilfskonstrukt fiir die empirische Untersu-
chung in Kapitel 5. Das urspriingliche TAM definiert die externen Variablen ungenau.
Aufgrund dessen, werden in Hinblick auf die Analyse der Akzeptanz von Chatbots diese
in Anlehnung an das TAM 2 und 3 préziser formuliert. Als Einflussfaktoren auf den WN
werden die bisherige Erfahrung mit der Technologie, das Image des Informationssystems,
die Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe sowie die Qualitit des Ergebnisses hinzuge-
zogen. Besonders die Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe ldsst sich unter Bezug-
nahme von Kapitel 2.2.1 als Uberbegriff fiir die Reichhaltigkeit des Mediums definieren
und wird unter Einbezug der Theorie priziser. Die Wahrnehmbarkeit der Ergebnisse sowie
die Freiwilligkeit der Nutzung spielen in Hinblick auf die Untersuchung in Kapitel 5 keine
Rolle, da es sich um ein Experiment in kiinstlicher Umgebung handelt. Die externen Va-
riablen in Bezug auf die WEB beziehen sich in diesem Kontext auf den spielerischen Um-
gang sowie die Benutzerfreundlichkeit. Weitere Einflussgroen wie die Wahrnehmung
externer Kontrolle sind in diesem Zusammenhang nicht von Bedeutung und erhéhen le-
diglich die Komplexitit. AuBerdem hat ein Chatbot, welcher des Ofteren in Messengern
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verwendet wird, Parallelen zu mobilen Diensten. Deswegen werden in Anlehnung an PA-
VLOU, KAASINEN und ZARMPOU et al. die Variable ,,Funktionalitit (in Bezug auf
den Kommunikationsprozess) als Einflussfaktor auf den WN, die Variable ,,Leichtigkeit*
der Adoption als Einflussgrofe auf den WEB und die Dimensionen ,,Vertrauen® (in Bezug
auf Datenschutz) sowie ,,Beziehungstreiber” (in Bezug auf Personalisierung der Techno-
logie) als direkte Einflussfaktoren auf die EZN hinzugefiigt. Gerade bei letzterer Dimen-
sion, wird zusétzlich die Theorie der parasozialen Interaktion hinzugezogen (siche Kapitel
2.2.2.), wodurch ein Einfluss auf die EZN unterstellt wird. Dabei bezieht sich die Dimen-
sion ,,Beziehungstreiber auf die Personlichkeit des Chatbots. Die dargestellten Variablen
und Dimensionen werden im Kapitel 5 in explizite Fragen operationalisiert.

2.3 Die Funktionsweise von Chatbots

2.3.1 Die Systemarchitektur von Chatbots

Tsvetkova von der Oxford University bringt in einem Interview mit der science.ORF.at
die grundsétzliche Programmierung von Chatbots auf den Punkt: ,,Hinter jedem Bot steckt
ein Mensch, der sein Wissen, seine Personlichkeit und Kultur, seine Starken und Schwé-
chen in die Programmierung einbringt“.??! Dieses Zitat zeigt die mégliche Vielschichtig-
keit der Programmierung eines Chatbots auf. Dadurch, dass der Schwerpunkt der vorlie-
genden Arbeit nicht auf der die Programmierung, sondern auf der Konzeption sowie Ak-
zeptanz von Chatbots liegt, wird die Funktionsweise und Systemarchitektur von Chatbots
lediglich grob angeschnitten. Fiir die Konzeption eines Chatbots ist dennoch ein grundle-
gendes Verstindnis der Funktionsweise sowie der technischen Rahmenbedingungen fiir
die Interaktionsmoglichkeiten von Bedeutung.

Chatbots basieren auf der Funktionalitit von Conversation User Interfaces (CUIs),??* die
der Analyse sowie der Beantwortung von sprachlichen Eingaben von Nutzern dient (siche
hierzu Kapitel 2.1.2). Aufgrund der Uberschneidungen zwischen (Voice User Interfaces)
VUIs und Chatbots hinsichtlich der Systemarchitektur und Funktionalitit wird an dieser
Stelle die Literatur von VUIs zur Erlduterung spezifischer Sachverhalte hinzugezogen.

Grundsétzlich kann die grobe Systemarchitektur von CUIs bzw. Chatbots vereinfacht in
Abb. 3 dargestellt werden. Die direkte Benutzerschnittstelle eines CUIs kann als Front-
End beschrieben werden und besteht im Zusammenhang eines Chatbots aus einer textba-
sierten Dialogkomponente.??* Bei der Dialogkomponente handelt es sich um die visuelle
Darstellung der Interaktionsplattform. In der Praxis handelt es sich dabei groBtenteils um
Messenger Apps wie WhatsApp oder um ein in eine Website integriertes Chatfenster.??*
Auf Basis eines Nutzerinputs werden die eingegebenen Informationen an die Komponente

2 KUMAR/WIESELBERG 2017

222 Vgl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 29

23 Vgl. ebenda, S. 31

24 Vgl. HOFFMANN 2019, S. 51ff..; ZUMSTEIN/HUNDERTMARK 2017, S. 98f.
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Conversational Intelligence (CI) weitergeleitet.?® Allerdings miissen zuerst jegliche Ein-
gaben standardisiert werden (data cleaning).>?6 Im Fall des Chatbots werden bspw. Tipp-
fehler korrigiert. Die Cl ist fiir die Analyse der Informationen sowie die Generierung von
Antworten zustdndig. Es handelt sich hierbei um eine Systemkomponente, die auf Basis
verschiedener Programme bspw. regelbasiert oder mithilfe von KI??’ Informationen ver-
arbeitet und Sprache synthetisiert.??® Im niichsten Kapitel werden die Begriffe regel- bzw.
Kl-basiert als zwei verschiedene Arten von Chatbots klassifiziert und genauer erléutert.

In der CI erfolgt die grundlegende Sprachverarbeitung auf Basis von Natural-Language-
Processing-Technologien (NLP).2? Unter NLP versteht man die vom Menschen gespro-
chene Sprache dem Computer verstidndlich zu machen, damit auf Basis des Verstandnisses
eine Handlung folgen kann.?*° Die Verarbeitung natiirlicher Sprache ist fiir ein Computer-
system allerdings sehr komplex. Gerade im Deutschen bedarf eine Analyse der Eingabe
die Beachtung von unziihligen Méglichkeiten der Satzstellung und Ausdrucksweisen.??!
Mithilfe von NLP wird somit das Ziel verfolgt, die Absicht sowie den Kontext der Nutze-
reingabe zu verstehen, um daraus mogliche Antworten herauszuarbeiten. Anders als bei
VUIs, geht es bei Chatbots in der Sprachverarbeitung um reine textbasierte Sprache. Die
primére Herausforderung von Chatbots liegt somit nicht in der Spracherkennung, sondern
im Sprachverstindnis.?*?

225 Vgl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 31

26 Vgl. STUCKI et al. 2018, S. 731

227 K1 beschiftigt sich mit Methoden, die es einem Computer ermdglichen, solche Aufgaben zu I6sen, die,
wenn sie vom Menschen gelost werden, Intelligenz erfordern. SIEPERMANN 2018b

28 Vgl. ALDER et al. 2018, S. 4; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 39f.

29 Vgl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 29f.

20 Vgl. HENDRIX/CARBONELL 1981

21ygl. MOBUS et al. 2006, S. 151

22 Vgl. SIEBER 2019, S. 46
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Abbildung 3: Systemarchitektur von Chatbots

Nachdem ein Verstindnis der Eingabe erfolgt ist, greift das CI auf das Back-End zu, wel-
ches die Schnittstellte zu Datenbanken beschreibt. Hierbei werden den normalisierten In-
formationen durch Musterabgleich passenden Antworten zugeordnet.?3* Allein auf Basis
der im Back-End liegenden Daten kann das CI Antworten generieren. In der Praxis handelt
es sich dabei nicht nur um einen Thesaurus als Datenbank, sondern es kann bspw. ein
Customer-Relationship-Management System integriert sein.?** Der Zugriff auf diese Da-
ten und die Zuordnung von Antworten erfolgt wiederum regelbasiert oder mi Hilfe von
KI-Verfahren.?** Die zentrale Herausforderung ist die Auswahl der zum Kontext passen-
den Antwort. Vor allem der Zugriff auf die Daten und die Intelligenz des Systems zeigt
die hohe Abhéngigkeit eines Chatbots von den darunterliegenden Systemen sowie die Not-
wendigkeit einer Fiille von Daten.?3¢ Es sollte beriicksichtigt werden, dass es sich hierbei
um eine einfache Architektur handelt und es sich in Realitit um eine komplexe Architektur
von Entscheidungsbiumen handelt, die zur Lésung einer MCI implementiert sind.?*’

2.3.2 Klassifikation von Chatbots

Chatbots lassen sich anhand von verschiedenen Kriterien klassifizieren. Wie in Kapitel
2.3.1 angedeutet, gibt es aus technischer Sicht Unterschiede in der Sprachverarbeitung
zwischen regelbasierten und Kl-basierten Systemen. Hierbei geht es grob um den Grad

33 Vgl. STUCKI et al. 2018, S. 731f.

24 Vgl. ZUMSTEIN/HUNDERTMARK 2017, S. 98f.
25 Vgl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 31

26 Vgl. ebenda, S. 31

27 Vgl. STUCKI et al. 2018, S. 733
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der Initiative.?3® Je mehr Initiative ein Chatbot einem Nutzer zur Verfligung stellt, umso
natiirlicher ist die Gespréchsfiihrung und umso héher sind die Anforderungen an das Sys-
tem.?* Neben der rein technischen Klassifikation kénnen Chatbots anhand des Funktions-
angebots eingeordnet und klassifiziert werden.

Technische Klassifikation: Eine Option der Sprachverarbeitung eines Chatbots ist die
regelbasierte Technologie. Hierbei findet der Sprachverlauf anhand der Analyse von
Schliisselwdrtern sowie durch vordefinierte Regeln statt.?** Dabei wird die Nutzereingabe
zerlegt und von vorprogrammierten Regeln analysiert. Zur Entwicklung von Regeln wer-
den im vornherein die moglichen Absichten sowie Eingaben eines Nutzers definiert und
darauf aufbauend passende Antworten manuell zugeordnet?*! Im Rahmen von CUIs
spricht man bei der Nutzereingabe von einer Utterance, die einem Intent (die Absicht des
Nutzers) zugeordnet wird.?*> Ein Intent ist somit ein Uberbegriff, dem sich eine groBe
Anzahl von Formulierungsmoglichkeiten, die alle die gleiche Absicht verfolgen, unter-
ordnen.?® Die grundsitzliche Spracherkennung funktioniert groBtenteils iiber die bereits
vorgestellte Technologie des NLP.>* Zusitzlich wird die AuBerung des Nutzers in Entities
unterteilt. Bei Entities handelt es sich um Satzteile wie bspw. das Datum, durch welche
die Frage bzw. die Antwort modifiziert wird. >** Entscheidend ist in diesem Zusammen-
hang nicht nur das Erkennen einer Entity, sondern zusétzlich das Erkennen einer fehlenden
Entity, um entsprechendes Nachfragen folgen zu lassen. Der Abgleich einer tatsachlichen
Nutzereingabe mit den vorher definierten Regeln wird Pattern Matching genannt.?*¢ So-
fern eine Ubereinstimmung vorliegt, wird die entsprechende Antwort generiert.

Tatigt der Nutzer eine Eingabe, die keiner vordefinierten Regel entspricht, wird eine
Default-Antwort ausgegeben. Dies ist eine Ausweichphrase oder Gegenfrage, um dem
Nutzer verstindlich zu machen, dass die Eingabe nicht verstanden wurde.?*’ Dieser Fall
tritt jedoch nicht bei Rechtschreibfehlern auf, da das System diese Art von Fehler automa-
tisch korrigiert.?*® Bei dieser aufgezeigten Chatbot-Art handelt es sich um benutzergesteu-
erte Mensch-Maschine-Dialoge.?*® Denn grundsitzlich kann der Nutzer den gesamten Ge-
sprachsverlauf wie in einer natiirlichen Kommunikation frei bestimmen. Dies hat einen
positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Nutzer, vorausgesetzt die Dialoge scheitern
nicht.?>?

Das Scheitern ist jedoch gerade bei regelbasierten Chatbots oftmals der Fall, weswegen
sich eine weitere Klasse regelbasierter Chatbots entwickelt hat. Es handelt sich dabei um

28 vgl. SIEBER 2019, S. 82

29 Vgl. ebenda, S. 82

240 ygl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 29f.

241 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 393
22 Vgl. MCGRATH 2017; SIEBER 2019, S. 138

28 Vgl. KHAN/DAS 2018, S. 27; SIEBER 2019, S. 138
24 Vgl. MASCHE/LE 2017, S. 217f.; ROHLES 2018
25 Vgl. KHAN/DAS 2018, S. 44f.; ROHLES 2018; SIEBER 2019, S. 138f.
24 Vgl. MASCHE/LE 2017, S. 213f.

27 Vgl. LOTZE 2016, S. 32f; SIEBER 2019, S. 53f.

28 Vgl. LUBER/LITZEL 2018

2% Vgl. SIEBER 2019, S. 56

20 ygl. ebenda, S. 56
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planbasierte Systeme.?! Grundlegend kann man diese Art auch als systemgesteuerte Ini-

tiative bezeichnen, bei der jeglicher Kommunikationsimpuls vom System ausgeht.?>2
Denn hierbei werden vordefinierte Handlungspldne phasenweise abgearbeitet und der
Chatbot sowie der Nutzer sind in ihren Handlungsoptionen limitiert. Dabei kann der Nut-
zer nicht individuell schreiben, sondern muss zwischen verschiedenen Entscheidungsbau-
men bzw. einem Menii auswihlen.?>® Dadurch hat dieser zwar aktiv Einfluss auf den Ge-
sprachsverlauf, kann sich jedoch nur im Rahmen des Plans bewegen. Dieser Chatbot eig-
net sich durch die Begrenzung des Dialog-Designs besonders fiir spezifische Aufgaben-
bereiche und ist wenig storanféllig. Allerdings ist dieser Chatbot unflexibler, weswegen
es zu Frustrationserlebnissen von Seiten des Nutzers kommen kann.?*

Es kann zusammengefasst werden, dass diese Klasse einen einfachen und schnellen Ein-
stieg in die Umsetzung von Chatbots darstellt. Zusétzlich ist der Sprachstil von Vorteil, da
dieser manuell definiert wird. Es sollte jedoch stets beachtet werden, dass regelbasierte
Chatbots die menschliche Sprache nicht verstehen, sondern lediglich auf Zeichen reagie-
ren. Etwas zu verstehen setzt ein Bewusstsein voraus, ,,das sich selbst erkennt und in Re-
lation zum Verstandenen setzen kann“.?>* In diesem Zusammenhang wird den Chatbots
oftmals eine sogenannte Wissensbasis zugeschrieben. Diese ist jedoch dahingehend irre-
filhrend, da man bei einer reinen Mustererkennung und Ausfithrung von vordefinierten
Regeln nicht von Wissen sprechen darf.?%

Aufgrund der Einschrankungen regelbasierter Systeme wird Sprachverarbeitung mithilfe
von KI zunehmend automatisiert und effizient geldst.>>’ Aufgrund des natiirlichen Ge-
sprachsverlauf handelt es sich hierbei ausschlieSlich um benutzergesteuerte Mensch-Ma-
schine-Dialoge.?*® Chatbots fungieren auf Basis von KI als intelligente Gespréichspartner
und konnen offen formulierte Eingaben analysieren und aus verfiigbaren Daten die ent-
sprechenden Antworten generieren.?>® Es kann festgehalten werden, dass KI-Bausteine die
Nutzereingaben zur Weiterverarbeitung dhnlich wie regelbasierte Chatbots in strukturierte
Daten iibersetzen. Der entscheidende Unterschied ist jedoch, dass der Chatbot automatisch
Verkniipfungen zwischen einer Vielzahl von Utterances und Intents erstellt.?®® Diese Art
von KI-Unterstiitzung kennzeichnet sich durch die Lernfihigkeit eines Systems.?®! Hierbei
ist vor allem das Machine Learning (ML) als technologische Grundlage entscheidend, das
einen Teilbereich der KI beschreibt. ML wird als die Intelligenz und das kiinstliche Wissen
definiert, welches aufgrund von Erfahrung generiert wird.?*> Bevor ein System wie be-
schrieben intelligent arbeitet, bedarf es einer Lernphase, die niemals abgeschlossen ist.
Diese Lernphase bezieht sich bspw. auf das Training durch reale Chat-Dialogdaten zweier

1yel. LOTZE 2018, S. 34

32 ygl. SIEBER 2019, S. 55

23 vgl. ROHLES 2018

24 vgl. LOTZE 2018, S. 34f,; SIEBER 2019, S. 55

5 LOTZE 2018, S. 34

26 Vgl GENTSCH 2018a, S. 89; SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 395; LOTZE 2016, S. 34
37 Vgl. MASCHE/LE 2017, S. 217f.

28 vgl. SIEBER 2019, S. 56

29 Vgl. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018. S. 39
260 yg]. SIEBER 2019, S. 142

261 yvgl. STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 30

262 ygl. MITCHELL 1997, S. 2
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Gesprichspartner.?®® Die Aufgabe dabei fokussiert sich auf das Erkennen von Mustern in
verschiedenen Situationen sowie deren Zuordnung von Kategorien. In dieser Hinsicht
nutzt das ML Methoden und Modelle aus der Statistik, um sich kiinstlich erlerntes Wissen
anzutrainieren und anzuwenden.?** Es kann folglich angemerkt werden, dass der Chatbot
das NLP trainiert und verbessert, um letzten Endes auf genauere Daten zugreifen zu kon-
nen.?®> Auf Basis des Lernprozesses und der statistischen Hiufigkeit von Fragen und Ant-
worten ist der Chatbot in der Lage, auf gelernte Muster zuriickzugreifen und diese in zu-
kiinftigen Gespriichen zu verwenden.?®® Die Antwortgenerierung beinhaltet ebenfalls
mehrere Moglichkeiten. Diese kann sowohl in Form von zugeordneten Sétzen, durch Aus-
fiillen verschiedener Templates mit dazugehorenden Entitys oder durch die Entwicklung
einer Antwort auf Wort-fiir-Wort-Basis stattfinden.?®’” Welche konkreten Regeln das Sys-
tem fiir sich definiert, ist nicht explizit darstellbar. Dies macht die Anwendung von ML
schwer kontrollierbar.2®® Entscheidend fiir eine groBe Lernkurve ist die zugrunde liegende
GroBe der Datenmenge.2® Allerdings lésst sich anfiihren, dass die Zielsetzung und das
Themengebiet eines Chatbots den Bedarf an Wissen und Trainingsdaten eingrenzen kann.

Der Vorteil dieser Klasse liegt neben der Automatisierung, der Lernfahigkeit und der Op-
timierung in der freien sowie natiirlichen Gestaltung der Unterhaltung.?’® Allerdings kann
der Sprachstil wie bei regelbasierten Chatbots nicht direkt beeinflusst werden, sondern
ergibt sich durch die Wahl der Trainingsdatensétze, die sich unter Umstinden negativ aus-
wirken konnte.?”! Somit steigt die Bedeutung von verschiedener Trainingsphasen sowie
die Implementierung komplexer Filter bei Verwendung von ML immens, ziehen zugleich
aber einen stark erhohten technischen Aufwand mit sich.?’”> Auf Basis dieser Einschréin-
kungen ist ein langfristig kontrollierbares Gespréch zurzeit grofitenteils unwahrscheinlich.

Klassifikation nach Funktionsangebot: Vorwegzunehmen ist, dass ein Chatbot als Al-
leskdnner heutzutage noch nicht existiert und diese tiberwiegend spezifische Einsatzge-
biete haben.?’® Anders als bei der technischen Einordnung, gibt es beim Funktionsangebot
keine klare Trennung. GrofBtenteils handelt es sich bei den aktiven Chatbots um domain-
spezifische Bots, die angebotsspezifische Funktionalititen zu einem Aufgabenfeld im
Rahmen der Website oder des Anbieters abdecken.?” Wird das Funktionsangebot genauer
betrachtet, so lassen sich vier Reifegrade von Chatbots herausarbeiten (s. Abb. 4), die po-
sitiv mit der Klassifikation zwischen regelbasiert und KI-basiert korrelieren. Chatbots der
ersten Stufe fungieren als reine Q&A-Bots und beantworten einfache Fragen eines Nutzers
ohne Zugriff auf Daten.?” Das Ziel ist das kommunikative Abfangen der ersten Welle von

263 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 396
264 Vgl. LANGLEY 2011, S. 279

265 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 89f.

266 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 396
267 Vgl. SERBAN et al. 2016, S. 3776ff..; LOTZE 2018, S. 33; SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 397
268 Vgl LANGLEY 2011, S. 279

269 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 396f.
21 Vgl LUBER/LITZEL 2018

211 Vgl. SPIERLING/LUDERSCHMIDT 2018, S. 397f.
22 Vgl. ebenda, S. 398

23 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 6; SIEBER 2019, S. 83f.
2% Vgl. SIEBER 2019, S. 83f.

25 Vgl. GENTSCH 2018b, S. 5
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Anfragen bevor der Chatbot an einen realen Ansprechpartner weiterleitet.’® Alternativ
lassen sich hier Subscription Chatbots einordnen. Dieser Chatbot versendet eigenstindig
in regelméBigen Abstdnden automatisierte Nachrichten via Messenger, sofern der Nutzer
diesem Abo zugestimmt hat.?”” Die zweite Stufe beschreibt Chatbots, welche Zugriff auf
Informationen des Konsumenten haben und diese personalisiert in der Interaktion benut-
zen.?”® Eine einfache Form ist bspw. die Nutzung des Profilnamens von FB beim situativen
Dialog iiber den FB-Messenger. Bei diesen Bots werden Zusammenhénge verkniipft,
wodurch nicht nur Kundenabsichten vorhergesagt werden, sondern es wird ein minimales
Verstindnis unterstellt.?”’ Als Beispiel lisst sich folgendes anfiihren: Wenn ein Interessent
auf der Wirtschaftsunterseite der HSD-Website ist und den Chatbot fragt ,,welche Studi-
enginge werden angeboten?, weill der Chatbot, dass er nur Wirtschaftsstudiengiange auf-
listen soll.

In der dritten Stufe erweitern sich die Funktionen durch den Abruf historischer Kontex-
tinformationen. Hierbei hat der Chatbot Zugriff auf interne Datenbanken und kann durch
Verkniipfung mit dem Kunden auf gespeicherte Daten zugreifen.?®” Der letzte Reifegrad
beschreibt das umfassendste Funktionsangebot eines Chatbots. Hierbei geht es um die
Durchfiihrung von Aktionen. Dies ist der erste Chatbot, der eigenstédndig Aufgaben erfiil-
len kann, die iiber die reine Kommunikation hinaus gehen.?®! Bspw. kann der Chatbot
beim Kaufprozess eines Kunden unterstiitzen sowie diesen in Auftrag geben.?®? Mit stei-
gendem Reifegrad wichst sowohl der Mehrwert fiir den Nutzer als auch die technischen
und die rechtlichen Herausforderungen. Gerade der Zugriff auf personenbezogene Daten
stellt die mangelnde Privatsphire des Nutzers als ein Problem dar.?%3

216 ygl. GENTSCH 2018b, S. 5; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 45; PEITZ 2019
277 ygl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 282; STUCKI et al. 2018, S. 730f.

28 ygl. GENTSCH 2018b, S. 5

M ygl. [24]7.A12017, S. 12

2% ygl. GENTSCH 2018b. S 5f.

281 ygl. GENTSCH 2018b, S. 6; PEITZ 2019

22 ygl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 283; STUCKI et al. 2018, S. 730f.

2% ygl. GENTSCH 2018b, S. 6f.
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Abbildung 4: Klassifikation von Chatbots nach Reifegrad

Schlussfolgernd kann angefiihrt werden, dass Kl-basierte Chatbots grofle Potentiale ha-
ben, jedoch nach aktuellem Stand nur mit stark erhéhtem Aufwand reibungslose sowie
fehlerfreie Kommunikation stattfindet. Zusétzlich bedarf es immenser Wissensdatenban-
ken, um die Intelligenz des Chatbots zu trainieren. Demgegeniiber werden regelbasierte
Bots weiterhin ihre Daseinsberechtigung haben. Trotz des erhohten manuellen Aufwands
durch Definition von Regeln, eignet sich ein regelbasierter Chatbot aufgrund der einfachen
und kostengiinstigen Programmierung als Werkzeug zur Erstellung eines Prototyps. Zu-
sédtzlich ist von Vorteil, dass der Entwickler bei dieser Art von Chatbots die Kontrolle {iber
den Sprachstil hat. Aufgrund dessen erscheint in dieser Arbeit ein regelbasierter Chatbot
zur Konzeption als Prototyp geeignet.

3 Chatbots als digitales Kommunikations- und Marketinginstrument
der HSD

3.1 Chatbots als digitales Kommunikations- und Marketinginstrument

3.1.1 Einordnung von Chatbots ins Marketing und Kommunikation

Dieses Kapitel beschreibt im Folgenden kurz die Einordnung von Chatbots im Marketing,
um ein besseres Verstdndnis zur Nutzung von Chatbots zu etablieren. Auf Basis der Defi-
nition von Kapitel 2.1.2. ist vorwegzunehmen, dass es sich bei Chatbots um ein eigenstin-
diges digitales Marketinginstrument handelt, welches sich grob dem digitalen Marketing
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bzw. dem Online-Marketing zuordnen ldsst.?®* Zusitzlich beschreiben Chatbots aufgrund
ihrer Funktionen und Mdglichkeiten eine Kombination zwischen einer individuellen Di-
rektkommunikation sowie der Massenkommunikation. Ersteres bezieht sich auf die indi-
viduelle Kommunikation mit einem Konsumenten, wohingegen letzteres die gleichzeitige
Kommunikation mit einer Vielzahl von Kunden beschreibt.?** Diese Kombination der bei-
den Merkmale zeichnet die Besonderheit des Chatbots als Marketinginstrument aus. Al-
lerdings zeigt sich hierbei ebenfalls die schwere Einordnung. Betrachtet man in diesen
Zusammenhang den aktuellen Verwendungszweck von Chatbots im Marketing, liegen
Chatbots zurzeit in vielen Bereichen im Trend.?%¢ Vor allem durch die in den letzten Jahren
einfachere Entwicklung und Verfiigbarkeit der Dialogtechnologie wurden zahlreiche
Chatbots in diversen Funktionen implementiert.”®’ Die Verwendungszwecke reichen von
der Distribution redaktioneller Inhalte von Medienangeboten, der Implementierung in
Marketingkampagnen iiber den Einsatz als Verkaufsberater im E-Commerce bis hin zum
Servicemitarbeiter im Kundenservice.?®® Das E-Customer-Relationship-Management,
welches hier als Kundenservice angesehen wird, kann ebenfalls dem digitalen Marketing
zugeordnet werden und findet mit der Bereitstellung von relevanten Informationen wie
FAQs zentralen Zusammenhang zu Chatbots.?® Dariiber hinaus werden Chatbots oftmals
dem Social-Media-Marketing zugeordnet, da viele Chatbots in erster Linie durch die Ein-
fachheit der Implementierung auf der Plattform FB eingesetzt sind.**° Folglich kann an-
gefiihrt werden, dass Chatbots in der Kommunikationsinfrastruktur eines Unternehmens
auf verschiedenen Plattformen (bspw. Soziale Netzwerke, Unternehmenswebsite) einge-
bunden und ebenfalls nicht prizise einer Kategorie wie dem Social-Media-Marketing zu-
geordnet werden kénnen.”®! Aufgrund der Unklarheit zur Einordnung des Chatbots sowie
der aktuellen Vielzahl von Verwendungszwecken im Marketing wird auf Basis der Ziel-
setzung dieser Arbeit folgende Einordnung getroffen: Der Chatbot ist ein eigenstindiges
digitales Marketinginstrument, welches als Serviceleistung auf einer Website oder in ei-
nem Messenger angeboten wird, um die Dienstleistung und Produkte verstdndlicher zu
machen und um auf jegliche (An-)Fragen und Probleme Antworten sowie Losungen zu
bieten.

Daraus kann abgeleitet werden, dass Chatbots eine Schnittstelle zwischen Online-Marke-
ting, Content-Marketing sowie dem Kundenservice abdecken. Aufgrund der Kategorisie-
rung des Chatbots als vielseitiges Instrument ist die Einordnung im Marketing stets von
der Zielsetzung sowie den Bediirfnissen der Zielgruppe abhingig.

24 ygl. BEILHARZ 2017, S. 345; WIRTZ 2018, S. 565

2 ygl. WIRTZ 2018, S. 554

26 Vgl. GENTSCH 2018b, S. 7ff.; RUHLE et al. 2019, S. 49ff.

27 vgl. SIEBER 2019, S. 95

28 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 278f.; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44; SIE-
BER 2019, S. 102

2% ygl. WIRTZ 2018, S. 608f., 616f.

20 ygl. BEILHARZ 2017, S. 345

¥ Vgl. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 41; KAISER et al. 2019, S. 6
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3.1.2 Relevanz von Chatbots im Marketing und in der Kommunikation

Auf Basis der Einordnung wird im folgenden Kapitel die Relevanz von Chatbots im Mar-
keting dargestellt und ihre Vor- bzw. Nachteile im Vergleich zu substitutiven Marke-
tinginstrumenten herausgearbeitet. Dialogsysteme wie Chatbots gewinnen fiir Unterneh-
men zunehmend an Bedeutung.?? Dies zeigt sich einerseits im Ergebnis der Oracle Studie,
bei der 80% der Unternehmen angegeben haben, dass sie bis 2020 Chatbots implementiert
haben.?* Dieser Eindruck wird verstirkt durch die Anzahl der am Markt bereits entwi-
ckelten Chatbots, welche sich im Mai 2018 allein auf der FB-Messenger Plattform auf
iiber 300.000 aktive Chatbots?®* beziffern lassen. Der Einsatz von Chatbots kann Konsu-
menten in erster Linie bei der Informationsfindung sowie -verarbeitung unterstiitzen und
diese Prozesse effektiv erleichtern. Mit einem Verweis auf die in Kapitel 2.1.3 angespro-
chene Informationsflut helfen Chatbots, sich auf Websites besser zurechtzufinden, da nach
einer Studie 34% der Befragten Websites als uniibersichtlich und schwer zu navigieren
empfinden.?® Dariiber hinaus bemerken 28%, dass sie selbst bei einfachen Aufgaben, wie
bspw. das Finden einer Telefonnummer, Schwierigkeiten haben.??® Um diesen Umstand
zu 16sen, sind die in Websites implementierten Suchmaschinen niitzlich. Allerdings sind
diese in der Hinsicht begrenzt, da sie lediglich auf Basis von den in der Suchmaske einge-
geben Schliisselwértern Informationen darstellen.?” Dies ist jedoch hinsichtlich zeitge-
wichtender Faktoren nicht hilfreich, wenn es um die Beantwortung einer spezifischen Fra-
gestellung geht. Zudem bedarf die Suche nach expliziten Informationen oftmals eine exak-
tere Eingrenzung als die Verwendung eines Schliisselbegriffs. Aufgrund dessen hat ein
Telekommunikationsunternehmen das klassische Suchfeld der Website bereits erfolgreich
durch einen Chatbot ersetzt.?*® STUCKI et al. postuliert in diesem Zusammenhang, dass
Dialogsysteme langfristig alle klassischen Suchmaschinen auf Websites ablésen.?”” Denn
bei Chatbots geht es hauptsidchlich um die Verbesserung der User Experience und die Re-
duktion des Aufwands.3%

Die Verbesserung der User Experience wird zudem durch die Einfachheit der Bedienung
von Chatbots in der Kommunikation mit Unternehmen erreicht. Dies ist sowohl im Hin-
blick auf die Steuerung des Chatbots durch die natiirliche Sprache gegeben, als auch durch
das Wegfallen einer Installation der Technologie seitens des Nutzers.>’! Besonders letzte-
res bezieht sich auf die Verfligbarkeit von Chatbots auf Plattformen. Das bedeutet, dass
Nutzer im Internet ohne Installation iiber Websites eigene Chatfenster oder Messenger
Plattformen geriteunabhiingig mit Chatbots eine Konversation starten konnen.**? Vor al-

2 Vgl. HOFFMANN 2016, S. 24f.; STUCKI et al. 2018, 745

23 Vgl. ORACLE CORPORATION 2016: Befragt wurden 800 Marketing-/Strategieverantwortliche aus FRA,
NLD, ZAF/GBR.

2% Vgl. JOHNSON 2018

25 Vgl. DRIFT et al. 2018, S. 11

2% Vgl. DRIFT et al. 2018, S. 11

»7Vgl. ZADEH 2006, S. 163f.

28 Vgl. MICHELSEN/HILDESHEIM 2019, S. 136

29 Vgl. STUCKI et al. 2018, S. 746

39 vgl, TANTAU 2017, S. 73

301 yg]. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 301f.; KHAN/DAS 2018, S. 1; LOTZE 2016, S. 29f.
302 ygl, BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 301f.
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lem die fiir Nutzer bekannte Umgebung von Messengern bietet einen Vorteil, da die Kon-
sumenten, wie in Kapitel 2.1.3 beschrieben, sowieso an diese gewohnt sind. Die aufge-
zeigten Vorteile werden besonders im Vergleich zu klassischen Unternehmen-Apps ver-
stirkt. Denn diese miissen extra iiber App-Stores heruntergeladen und in der konkreten
Situation tatsdchlich gedffnet sowie genutzt werden. In diesem Zusammenhang sehen Ex-
perten die Ablosung der Apps durch Chatbots, da der Mehrwert einer App oftmals nicht
vorhanden ist und diese Apps deswegen selten gedffnet werden.’*

Chatbots werden ebenfalls mit anderen Auskunftsdiensten wie der E-Mail, dem Live-Chat
oder dem Call-Center verglichen. Hierbei liegt der erste grofle Unterschied zwischen Chat-
bots und der E-Mail in der Synchronizitit.’* Es kristallisiert sich die Schnelligkeit als
hervorstechender Unterschied zwischen synchronen und asynchronen Kommunikations-
medien heraus. Chatbots als synchrones Kommunikationsmedium garantieren sofortige
Reaktionen auf eine Anfrage.?*> Anzumerken ist jedoch, dass nicht in jeder Situation zwin-
gend eine schnelle Antwort erwartet wird, sondern die Qualitat der Antwort ebenfalls ein
entscheidendes Kriterium ist.’% Der Unterschied zwischen einem Live-Chat, Call-Center
Mitarbeiter und einem Chatbot liegt somit nicht primér in der Synchronizitit, sondern in
der Qualitit.*” Diese ist nach heutigem Technikstand beim Live-Chat und im Call Center
hoher, da individueller auf Probleme eingegangen werden kann. Doch gerade der Chatbot
gleicht diesen Nachteil durch die 24-Stunden Verfiigbarkeit aus. Die Bedeutung der 24-
Stunden-Verfiligbarkeit sowie einer Reaktion in Echtzeit bestétigt sich durch die Drift Stu-
die, in welcher die Befragten ersteres mit 65% und letzteres mit 55% befilirworteten.3%
Zusétzlich ist anzufiihren, dass die Chat-Kommunikation andere Bedirfnisse abdeckt als
der Telefonkontakt. In diesem Zusammenhang wird hervorgehoben, dass Nutzer zwi-
schendurch andere Dinge erledigen kénnen.>* Dies lisst sich aus der Telekommunikati-
onsbranche ableiten, da es viele Kunden gibt, welche Chats der Telefon- oder Mailkom-
munikation vorziehen.3'?

In Bezugnahme auf die Kosten von Chatbots hat sich dieser Aspekt im Laufe der Jahre zu
einem Vorteil entwickelt, da die Entwicklung von Chatbots deutlich kostengiinstiger ge-
worden ist.3!! Laut SVANIDZE kosten einfache Chatbots in der Beauftragung rund 2.000
Euro, sofern der Chatbot nicht intern mithilfe kostenloser Plattformen erstellt wird.3!?
Nichtsdestotrotz sollte vermerkt werden, dass die Kosten abhidngig von der Programmie-
rung, der Integration von Datenbanken sowie von der Art des Chatbots exponentiell an-
steigen. Denn vor allem bei KI-basierten Chatbots ist der Bedarf an die darunter liegende
Technologie erhéht, wodurch die Kosten auf iiber 100.000 Euro ansteigen konnen.?'> Im

393 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 170; KAMPS/SCHETTER 2018, S. 218
304 ygl. CHRISTENSEN 2008, S. 41

395 ygl. LUBER/LITZEL 2018; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44f.; PEITZ 2019
3% Vo], CHRISTENSEN 2008, S. 41f.

37 ygl. CHRISTENSEN 2008, S. 42; GENTSCH 2018a, S. 168ff.,

3% Vgl. DRIFT et al. 2018, S. 20

39 vgl. HEINEMANN 2018, S. 170

310 o], HANDELSJOURNAL 2018

311'vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018

312 Vgl. SVANIDZE 2018

313 vgl. ebenda
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Hinblick auf die Kosten liegt der Vorteil von Chatbots gegeniiber Live-Chats zusitzlich
in der Skalierbarkeit und in der Effizienz.>'* Ein Chatbot kann eine Vielzahl von Anfragen
simultan bearbeiten, wihrend ein Live-Chat Mitarbeiter lediglich eine sehr geringe Anzahl
an Chats gleichzeitig fithren kann. Dariiber hinaus muss der Mitarbeiter seine Informatio-
nen suchen sowie Nachrichten manuell eintippen, wohingegen der Chatbot auf bereits vor-
handenes Wissen direkt zugreifen kann.>'> Dieser Vorteil ist entscheidend, da Live-Chat
Mitarbeiter bis zu 90 Minuten pro Tag bendtigen, um Informationen zur Beantwortung
der Kundenanfrage aus verschiedenen Systemen zusammenzutragen.3!® Chatbots hinge-
gen kombinieren Datensuche, -zugriff sowie Kundenkontakt gleichzeitig miteinander.?!”
In Verbindung mit Live-Chats und vor allem Call Center Mitarbeitern ist zudem die Pro-
fessionalitét ein wichtiger Aspekt. Chatbots reagieren als Computerprogramm stets getreu
der Programmierung souveridn und freundlich.>'® Dies kann bei der Mensch-Mensch-
Kommunikation nicht garantiert werden.

Losgeldst vom Vergleich zu anderen Marketinginstrumenten besteht ein weiterer Vorteil
von Chatbots in der Generierung von detaillierten Informationen iiber die Zielgruppe. Auf
Basis von Reportings konnen Anfragen nicht nur kategorisiert, sondern es kann eine Op-
timierung des Chatbots sowie der bereitgestellten Inhalte erreicht werden.?'® Dadurch wird
bspw. der Frage nachgegangen, ob Themengebiete aktiv angefragt werden, die noch nicht
vom Chatbot abgedeckt sind.>?* Neben den in Kapitel 2.3.2 angefiihrten Vorteilen von KI-
Chatbots bietet die Sentiment-Analyse in diesem Zusammenhang weitere Potentiale.
Diese beschreibt die Fahigkeit, aufgrund von Trainings die Befindlichkeit eines Nutzers
einzuschétzen und darauf eingehen zu kénnen. Durch die Erkenntnis der Stimmungslage
kann das System entsprechend reagieren und in kritischen Fillen direkt an menschliche
Ansprechpartner weiterleiten.3?! Betrachtet man dariiber hinaus die in Kapitel 2.3.2 er-
wiahnten Subscription Chatbots, bieten diese den Vorteil der eigenen Initiative. Diese
Chatbots funktionieren dhnlich wie Newsletter, haben allerdings aufgrund fehlender Filter
in Messengern eine hundertprozentige Zustellrate.’?? Hierbei konnen in Bezug auf Hoch-
schulen bspw. Veranstaltungserinnerungen abonniert werden. Es muss jedoch beachtet
werden, dass die Erlaubnis der Nutzer aufgrund von datenschutzrechtlichen Regelungen
abgefragt wird.?>> Uberdies fiihren Experten an, dass gerade die Akzeptanz von Chatbots
aufgrund einer optimalen Bediirfnisbefriedigung stark ansteigt.3** Dies kann mit der fort-
schrittlicheren Technologie korrelieren.

Interessant ist zusétzlich der Aspekt, den Dr. Margalit, Leiterin der Verhaltensanalyse fiir
Clicktale, in einem Interview mit der Forbes ans Licht bringt.3?* Sie behauptet, dass die

314 Vgl. JEHMLICH 2017; LEICHT 2019; RUHLE et al. 2019, S. 57f.

315 Vgl. SIEBER 2019, S. 28

316 ygl. HUBSPOT RESEARCH 2018, S. 17

317 Vgl. JEHMLICH 2017; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44f,
318 Vgl. KARACAN/KANNON 2018; SIEBER 2019, S. 96f.

319 ygl. TANTAU 2017, S. 76; GIELING 2018, S. 67

320 Vgl. DER KONTAKTER 2018, S. 30

321 ygl. GRUHN 2019

322 ygl. TANTAU 2017, S. 77

33 Vgl. TANTAU 2017, S. 77

324 Vgl. JEHMLICH 2017; DELOITTE 2018, S. 10; GENTSCH 2018a, S. 170; POHLMANN 2018
325 Vgl. CRANDELL 2018
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Interaktion mit Chatbots zu einem neuen Geisteszustand im Gehirn fiihrt. Ein Nutzer weif3
zwar, dass er mit einem Computer interagiert, dennoch wird bei der Interaktion mit Chat-
bots eine Art Kameradschaft wahrgenommen.*?® Mit wiederholenden Interaktionen nimmt
der Mensch den Chatbot unbewusst als Freund wahr, wodurch ein positives Gefiihl beim
Nutzer entsteht. Vor allem die Tatsachen, dass der Chatbot selbstlos und freundlich agiert
sowie rund um die Uhr erreichbar ist, verstirken das Gefiihl.?” Hierbei kann ein Verweis
auf die in Kapitel 2.2.3 angesprochene parasoziale Beziehung angefiihrt werden, die die-
sen Sachverhalt unterstreicht. Diese Auswirkung hat sowohl positive als auch negative
Folgen fiir Unternehmen. Positiv ist das Entstehen einer starken Bindung, wohingegen
gleichzeitig negativ ist, dass Verdnderung oder Dysfunktion in einer starken Abwendung
resultieren kann.

Gleichzeitig sind auch die Herausforderungen beim Einsatz von Chatbots zu thematisie-
ren. Als erstes lisst sich hierbei die Akzeptanz anfiihren.??® Es ist vorwegzunehmen, dass
die Akzeptanz von Chatbots gerade in Deutschland noch sehr umstritten ist und im Lén-
dervergleich unterdurchschnittlich eingestuft wird.*?° Ein positives Ergebnis zeigt sich je-
doch durch die Untersuchung von Liveperson, welche die Haltung gegeniiber Chatbots im
Léandervergleich untersucht hat. Dabei sind 44% der Deutschen positiv und lediglich 9%
negativ auf Chatbots eingestellt.’3° Dariiber hinaus wurde in einem Laborexperiment in
Deutschland eine Benutzerbefragung durchgefiihrt.33! Das Ergebnis zeigte eine positive
Akzeptanz bei einfachen Anwendungsfillen wie zum Beispiel bei der Informationsbe-
schaffung. Wenn das Problem jedoch komplexer wird, steigt der Wunsch nach menschli-
chen Ansprechpartnern. Zusétzlich wurde ersichtlich, dass das Thema Datensicherheit
starken Einfluss auf eine negative Akzeptanz hat.>*? Eine schwache negative Tendenz
zeigt eine Umfrage von Bitkom in Deutschland, in der lediglich rund 25% der 1,005 Be-
fragten Chatbots nutzen wiirden.’** Eine weitaus negativere Statistik zeigt sich in den Er-
gebnissen des W3B-Reports von Fittkau & Maal} Consulting, in der Online-Kaufer neuen
Technologien wie Chatbots kritisch gegeniiberstehen.?3* Hierbei wollen lediglich 4% der
1500 Befragten Chatbots tatséchlich nutzen wéahrend liber 60% bzw. 40% Chatbots auf-
grund der unpersonlichen Kommunikationsform vermeiden bzw. diese aufgrund der un-
ausgereiften Technik per se ablehnen.>*> Eine weitere negative Auswirkung auf die Ak-
zeptanz fithrt die YouGov-Studie aus dem Jahr 2017 an. Hier sehen tiber 50% die man-
gelnde Handhabung von individuellen bzw. komplexen Anfragen als Grund der Nicht-
Nutzung an, ohne jedoch Erfahrungen mit Chatbots zu haben.*3¢ Dariiber hinaus zeigt eine
weitere Befragung von YouGov im Jahr 2018, dass lediglich 6% Chatbots auf jeden Fall

326 Vgl. ebenda

327 Vgl. ebenda

328 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 302

32 ygl. PEITZ 2019; RUHLE et al. 2019, S. 54f.
30 LIVEPERSON 2017, S.3

31 yg]. VOLKLE/PLANING 2019, S. 220f.: Es haben 30 Probanden teilgenommen.
32 ygl. VOLKLE/PLANING 2019, S. 225ff.

333 BITKOM RESEARCH 2017

34 Vgl. FITTKAU & MAARB CONSULTING 2017
335 Ebenda

3¢ YOUGOV DEUTSCHLAND 2017, S. 8

42

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 52 (2019)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
DOI: 10.20385/2365-3361/2019.52



nutzen wiirden, 21% wiirden ihnen eine Chance geben wohingegen iiber 60% diese ableh-
nen.>¥” Die Studie zeigt auBerdem, dass gerade jiingere Altersgruppen zwischen 18-34
Jahre den Chatbots etwas positiver gegeniiberstehen.**® Aus den angefiihrten Studien kann
schlussgefolgert werden, dass Unterschiede in den Ergebnissen der Studien vorliegen.
Diese resultieren mdglicherweise aus den gravierenden Qualitétsunterschieden zwischen
Chatbots und aus der geringen Erfahrung der Konsumenten im Umgang mit verschiedenen
Chatbots. Dies unterstiitzt die Studie von idealo, bei welcher tiber 50% der Befragten noch
keinen wissentlichen Kontakt mit Chatbots hatten.** Folglich muss vielmehr auf die in
Kapitel 2.2.4 definierten Variablen Bezug genommen werden, um im Rahmen dieser Ar-
beit die Akzeptanz der Zielgruppe zu untersuchen.

Wird der Chatbot als Medium nicht von der Zielgruppe akzeptiert, sind die aufgelisteten
Vorteile nichtig. Im Zusammenhang der Akzeptanz steht ebenfalls die Herausforderung
der Gestaltung eines Chatbots. Hierbei muss darauf geachtet werden, dass ein Chatbot auf
die Bediirfnisse der Zielgruppe abgestimmt ist.>*’ So ist entscheidend, ob der Nutzer bspw.
Smalltalk als positiv oder negativ empfindet. Aulerdem vertreten Chatbots als erster Ein-
druck einer Marke die Identitdt einer Unternehmung. Inkonsistenzen in der Markenbil-
dung durch den Auftritt eines Chatbots sollten vermieden werden.**! Wie bereits in Kapitel
2.3.2. in Bezug auf die Klassifikation angedeutet, existieren technologische Grenzen vor
allem in Bezug auf komplexe Sachverhalte und dem Sprachverstindnis.**? Dies ist deswe-
gen als Nachteil anzusehen, da eine unzureichende Kommunikation mit einem Chatbot als
negativer Eindruck bei der Marke haften bleiben konnte. Hierbei ist zusétzlich der Mensch
als Entwickler des Systems zu nennen. Dieser besitzt die Verantwortlichkeit fiir die Ent-
wicklung und hat Einfluss auf den Einsatz intelligenter Dialogsysteme.>** Doch gerade der
Einfluss auf die Entwicklung begrenzt sich zunehmend durch den Einsatz von ML, wes-
wegen neue Wege zur Begrenzung von Maschinen gefunden werden miissen und es sollte
stets hinterfragt werden, ob der Einsatz der Technologie in diesem Bereich sinnvoll ist.3#

Ein weiteres zentrales Problem bei Chatbots stellt sich in den Konsumentenbedenken hin-
sichtlich Datenschutzes sowie Privatsphire dar. Die Uneinsichtigkeit iiber die Nutzung
von Chatverldufen sowie die Wahrscheinlichkeit von Datenmissbrauch kdnnen von dem
Gebrauch eines Chatbots abschrecken.’*® Vor allem die Kommunikation personenbezoge-
ner Daten ist als kritisch einzustufen, da es zurzeit noch keine klaren Regelungen gibt,
wofiir Unternehmen die erhobenen Daten verwenden diirfen.’*® Verstirkt wird dieser Um-
stand durch die Zwischenschaltung von Plattformen wie FB, da unklar ist, ob diese Zugriff
auf die Kommunikation haben.*’” Diese Bedenken zeigen sich auch ganz deutlich im

37 YOUGOV DEUTSCHLAND 2018

338 vgl. ebenda

39 IDEALO 2019, S. 26

340 vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 302

31 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 170

32 Vgl. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44f.; RUST 2019, S. 34
3 ygl. RUHLE et al. 2019, S. 57

3 Vgl. ebenda, S. 57

35 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 302; KONTAKTER 2018, S. 30; GENTSCH 2018a, S. 96
346 yg]. RUHLE et al. 2019, S. 57f.

37 Vgl. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 44f.
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W3B-Report, bei welchem sich jeder vierte Nutzer unter 30 Jahren bei der Kommunika-
tion mit einem Chatbot beobachtet fiihlt.>*3

Dieses Kapitel verdeutlicht die grundsétzliche Relevanz von Chatbots im Marketing, zeigt
jedoch gleichzeitig die Herausforderungen eines Chatbot-Einsatzes. Es kann folglich an-
gefiihrt werden, dass Chatbots in erster Linie nicht die anderen Marketinginstrumente er-
setzen, sondern eine optimale Unterstiitzung gewéhrleisten sollen. Die Relevanz von Chat-
bots vor allem fiir Routineabfragen bietet somit eine Grundlage fiir diese Arbeit und un-
terstiitzt den grundlegenden Einsatz im Marketing.

3.1.3 Anwendungsbeispiele von Chatbots in der Hochschulkommunikation

Unter Beriicksichtigung des Themas dieser Arbeit liegt nahe, Anwendungsbeispiele aus
dem Bereich des nationalen und internationalen Bildungswesens anzufiihren, um Erfolgs-
faktoren abzuleiten. Fiir einen Ubergang zur Nische des Bildungswesens wird im Folgen-
den zuerst ein Praxisbeispiel aus dem Personalmarketing vorgestellt. Hierbei wird eine
Uberschneidung gesehen, da es bei einem Studierenden-Chatbot grundsitzlich um eine
Art von interner Kommunikation handelt.

Ubergeordnet kann angefiihrt werden, dass Chatbots zunehmend als Erstkontakt im Per-
sonalmarketing eingesetzt und bereits Studien mit positivem Ergebnis durchgefiihrt wur-
den.3* Unternehmen wie die Allianz SE oder die Telekom setzen Chatbots im Personal-
marketing bereits ein, um eine Hilfestellung im Bewerbungsprozess zu bieten und um auf
den Plattformen der Zielgruppe aktiv zu sein.>*° Der Einsatz von Chatbots lésst sich jedoch
nicht nur auf externes Personalmarketing beziehen, sondern auch auf die interne Kommu-
nikation.**! Somit werden Chatbots in der HR-Abteilung eingesetzt, um Mitarbeiter bei
Routineabfragen zu entlasten. Ein Beispiel zur Steigerung der Effizienz ist der KI-basierte
Chatbot Sina von der Sparda Bank.>*? Eines der zentralen Learnings beim Prozess der
Implementierung war die klare Definition der Ziele sowie das Abstecken der Rahmenbe-
dingungen.®> Zusétzlich darf das Marketing fiir die Bewerbung des Chatbots nicht ver-
gessen werden. Erst durch Vermarktung sowie die Erklarung der Technologie kann diese
tatsdchlich gefunden und genutzt werden.>>* Gerade in der Praxis ist ein langsamer Start
mittels Testlauf sinnvoll, um die allgemeine Akzeptanz und Effektivitit zu testen.>>> Nach
einer langen Entwicklungs- und Testphase von Sina (12 Monate) ging das Projekt Ende
Januar 2019 live.3*® Bereits in der ersten Woche wurden iiber 1400 Anfragen verzeichnet,
wovon fast 80% korrekt beantwortet wurden.*’ Fiir das positive Feedback sorgt zusitzlich

3 FITTKAU & MAASS CONSULTING 2017

3 Vgl. JAGER 2018, S. 23; DAHM/DREGGER 2019, S. 258
3%0vgl. JAGER 2018, S. 23; KPMG AUSTRIA GMBH 2018, S. 30
31ygl. MULLER 2019, S. 173

352 Vgl. SPARDA BANK HESSEN EG 2019, S. 2

33 ygl. MULLER 2019, S. 173

34 Vgl. ebenda, S. 173

355 Vgl. ebenda, S. 173

3% Vgl. SPARDA BANK HESSEN EG 2019, S. 2

3TMULLER 2019, S. 173
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der Verweis auf konkrete Ansprechpartner bei Nichtbeantwortung einer Frage.>*® Aus der
Praxis ldsst sich im Hinblick auf die Akzeptanz folglich ableiten, dass nicht nur die rei-
bungslose Technik entscheidend ist, sondern ein ganzheitlich abgestimmtes Projekt.

Im Hinblick auf Chatbots im Bildungssystem gibt es in Deutschland vereinzelte Versuche,
Chatbots im Rahmen von Hochschulen experimentell zu testen und einzusetzen. Forscher
in Liibeck arbeiten bereits daran, die Chatbot-Technologie fiir Studierende zu implemen-
tieren.’’ Sie entwickeln zurzeit einen Chatbot, der nicht nur Fragen zum Studium beant-
wortet, sondern Studierende bei erhhtem Lernstress und Sorgen entsprechend motiviert.
Ein in Deutschland existierender Chatbot in der Hochschulkommunikation ist A/ex, der
Fragen zu den Kursen der TU Berlin beantwortet.’®® AuBerdem hat die Universitéit Miins-
ter einen ersten Service-Chatbot namens Pambot Ende August 2018 eingefiihrt. Pambot
bietet durch internen Zugriff Antworten auf Fragen von insgesamt 376 Priifungen und
Seminaren.*®' Beispiele im internationalen Vergleich sind Differ von der Norwegian Bu-
siness School, Becky von der Leeds Becket University, Pitch von der Arizona State Uni-
versity und Pounce von der Georgia State University.’*> Diese Bots haben die Gemein-
samkeit, die Fiille an Routineabfragen von vorrangig Erstsemestern einzuddmmen. Spezi-
ell Pounce ist als Best Practice anzufiihren, da dieser vor Einfiihrung in Form eines A/B-
Tests gepriift worden ist.’®® Die Resultate waren durch hohe Nutzungszahlen und einer
iiberwiegend positiven Bewertung eindeutig. Zum Beispiel beschrieb ein Student den
Chatbot mit “I like how convenient it was. I didn’t have to look through my emails, I just
went to my text“.’* Auf Basis der positiven Testphase verschickte Pounce nach seinem
Launch durch AdmitHub in 2016 allein im ersten Monat rund 50,000 Textnachrichten.?¢®

Ein komplett anderes Beispiel aus dem Bildungswesen ist der Chatbot Jill von Professor
Ashok Goel aus Georgia.*®® Hierbei handelt es sich um einen Teaching Assistant Chatbot.
Aufgrund der hohen Anzahl von Fragen an Professoren, unterstiitzt der Chatbot den Pro-
fessor bei Fragen wie bspw. den Formatierungsrichtlinien in einer Hausarbeit. Bei kom-
plexeren Fragen schaltet sich der Professor direkt ein.’¢” Insgesamt wurde der Chatbot mit
iiber 40.000 Items trainiert und antwortet nur auf Fragen, bei denen eine 97 prozentige
Treffsicherheit besteht.3%8

Besondere Erkenntnisse lassen sich zudem aus dem bereits erwéhnten Best Practice Bea-
con ableiten, der erst im Januar 2019 live ging.*® Der Kl-basierte Chatbot der Staffords-
hire University ist ein digitaler Coach, der ibers Handy personalisierte Informationen iiber
die Universitit und den Vorlesungsplan verteilt. Zusitzlich ermdglicht er den Kontakt zu

38 Vgl. ebenda, S. 173

3% Vgl. NIEBUHR 2018

360 ygl. ebenda

31 Vgl. ARVATO CRM SOLUTIONS 2018

362 Vgl. LOBE 2018; NIEBUHR 2018; CLUSTAAR 2019; HUSSAIN 2019
363 ygl. CLUSTAAR 2019

364 Ebenda

365 ADMITHUB 2016

36 ygl, MCFARLAND 2016

37 Vgl. ebenda

3% MOLNAR/SZUTS 2018, S. 3

3% Vgl. STAFFORDSHIRE UNIVERSITY 2019
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Professoren und bietet aktuelle Informationen rund um den Campus.?”° Die Einzigartigkeit
von Beacon ist, dass er iiber die Lsung von Anfragen hinaus eine Beziehung zu den Stu-
dierenden aufbaut, um ungliickliche Individuen zu identifizieren.’’! Proctor beschreibt,
dass der Chatbot die ganze Universitiit entlastet und fiir zufriedenere Studierende sorgt.3”?
Einerseits muss das Personal sich nicht um die Vielzahl von Routineanfragen kiimmern
und andererseits bekommen Studenten eine Reaktion in Echtzeit. Zukiinftig soll Beacon
Aufgaben im Namen der Studierenden erledigen und fiir individuelle Nutzererlebnisse
sorgen.’”3

Weitere Erkenntnisse im Rahmen von Chatbots im Hochschulmarketing beziehen sich auf
die Untersuchungen von Chatbots im Rahmen von Bachelor- und Studienarbeiten. Im
Rahmen einer Untersuchung wurde bspw. der Chatbot LiS4 fiir die Link Campus Univer-
sity in Rom als virtueller Assistent entworfen und von Studierenden getestet.’’* Diese Um-
frage hat sich vorwiegend auf die Untersuchung der gewiinschten Inhalte eines Campus
Chatbots sowie auf die Analyse einer einfachen Kommunikation mit dem Chatbot fokus-
siert.3”® Die Ergebnisse zeigen dabei, dass sich Studierende besonders aktuelle Informati-
onen liber Vorlesungen sowie Aktivititen wiinschen. Zusitzlich wurde ersichtlich, dass
Studierende die Konversation {iberwiegend als unterhaltsam klassifizierten.?’® Ein deut-
sches Beispiel zeigt Informatikstudentin NEUPERT von der Hochschule Augsburg, die
im Rahmen ihrer Bachelorarbeit einen Chatbot zur Beratung von Studieninteressierten und
Studierenden entwickelt hat.*”’ Das Fazit der empirischen Untersuchung der Arbeit defi-
niert Chatbot als geeignetes Mittel zur besseren Kommunikation mit Hochschulen.?”® Zu-
sitzlich bieten die Ergebnisse sowohl Einsicht in die Gestaltungshinweise fiir die Ge-
sprachsfithrung, als auch Indizien zur Inhaltsgestaltung. Bei der Gesprachsfithrung werden
pragnante Antworten in Kombination mit einem humorvollen Still, die Einbindung von
Links sowie eine eigene Personlichkeit des Chatbots (Name, Avatar) aus Sicht von Schii-
lern und Studierenden bevorzugt. Die Inhaltsanforderungen reichen dabei von Berufsaus-
sichten bis hin zu Fristen und Offnungszeiten.>” Das Fazit einer weiteren Bachelorarbeit,
welche die Entwicklung und Evaluierung eines Chatbots am Beispiel der Studienberatung
der HAW Hamburg untersucht, bestitigt die positive Tendenz von Studierenden gegen-
iiber Chatbots. Besonders bei Routineanfragen wiirden die Testnutzer einen Chatbot in der
Praxis, trotz Bedenken um ihre Privatsphire, nutzen.*® Die private Hochschule EBC ist
sogar einen Schritt weitergegangen und testet einen Kl-basierten Chatbot auf der eigenen
Website im Rahmen einer Masterarbeit.*!

37 Vgl. STOLLER 2019

371 Vgl. CLARKE 2019

372 Vgl. ebenda

373 Vgl. ebenda

37 Vgl. DIBITONTO et al. 2018, S. 6
375 Vgl. ebenda, S. 6

376 Vgl. ebenda, S. 11

377 Vgl. LOBE 2018

378 Vgl. NEUPERT 2018, S. 48

37 Vgl. NEUPERT 2018, S. 48f.

380 Vgl LANGER 2018, S. 62

381 Vgl. EBC HOCHSCHULE 2018
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Die verschiedenen aufgezeigten Fille unterstreichen somit die Relevanz von Chatbots in
der Hochschulkommunikation. Zusitzlich bestitigt sich die Notwendigkeit einer Untersu-
chung der Akzeptanz von Chatbots speziell im Rahmen der HSD. Bevor jedoch die Ak-
zeptanz getestet werden kann, bedarf es zur Konzeption und Entwicklung eines Chatbots
einen Projektablauf sowie die Ableitung von Erfolgsfaktoren.

3.1.4 Ablauf und Erfolgsfaktoren eines Chatbot-Projekts

Im Folgenden wird anhand des Ablaufs eines Chatbot-Projekts ein Uberblick iiber die Er-
folgsfaktoren zur Konzeption, Entwicklung, Implementierung sowie Optimierung eines
Chatbots dargestellt. Entscheidend ist hierbei, dass besonders auf Faktoren im Hinblick
auf den Hochschulkontext geachtet wird. Aufgrund dessen werden Aspekte, die bspw. zu
einem schnelleren Verkauf von einem Gut fithren, auler Acht gelassen.

Zur besseren Darstellung der verschiedenen Erfolgsfaktoren wird in erster Linie der Pro-
jektablauf einer Chatbot-Erstellung kurz thematisiert, um die spezifischen Faktoren den
einzelnen Phasen zuzuordnen. Wie in Abb. 5 ersichtlich, beginnt das Projekt mit der Ziel-
setzung und Analyse, woraufthin der Chatbot darauf aufbauend konzipiert wird. In der
nichsten Phase, dem Development, wird der Chatbot mithilfe diverser Plattformen entwi-
ckelt. Mit dieser Phase in Verbindung steht das Testing und Deployment, in welcher die
Entwicklung getestet und anschlieend aktiviert wird. Darauthin folgt das Reporting,
wodurch eine Optimierung angestrebt wird. Hierbei handelt es sich um einen nie endenden
iterativen Prozess, da verschiedene Phasen wie das Testing vorherige Phasen erneut an-
stoBen.

Zielsetzung,
Zielgruppen-
und [ A Konzeption
Anforderungs-
analyse

Reporting &
Optimierung

Abbildung 5: Ablauf eines Chatbot-Projekts

Zielsetzung, Zielgruppen- und Anforderungsanalyse: Bei der Zielsetzung zur Anwen-
dung eines Chatbots geht es grundsétzlich um die Fragen, was mit einem Chatbot erreicht
werden soll und welche Zielgruppe angesprochen wird. 3% Hierbei sollten priizise und

382 vgl. SHETH 2016; GENTSCH 2018a, S. 146ff.; BOTT 2018
383 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 146; BOTT 2018
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messbare Ziele definiert werden, damit eine Erfolgskontrolle sowie mogliche Anpassun-
gen im Zeitverlauf durchgefiihrt werden konnen.* Die Zielsetzung ist dabei eng verbun-
den mit dem Mehrwert eines Chatbots. Es sollte somit in erster Instanz festgelegt werden,
welchen Mehrwert ein Chatbot der Zielgruppe im Vergleich zu anderen Kommunikati-
onsmoglichkeiten bietet. Dadurch wird die Grundlage geschaffen, dass die Nutzer den
Chatbot nicht von vornherein als unbrauchbar wahrnehmen.’** In diesem Rahmen muss
eine klassische Zielgruppenanalyse durchgefiihrt werden.’®® Hierbei wird die Perspektive
der Zielgruppe eingenommen und jegliche Probleme identifiziert.*®” Die Analyse gibt
nicht nur Aufschluss iiber den konkreten Anwendungsfall, sondern liefert fiir die gesamte
Konzeption die Grundlage zu Themenbereichen wie Bediirfnisse, Absichten, Interessen,
Ausdrucksweise und Verhalten der Zielgruppe.3® Dariiber hinaus ist von Bedeutung, dass
der Chatbot als eine ganzheitlich abgestimmte Strategie entwickelt und von allen Abtei-
lungen unterstiitzt wird.*® Ein Beispiel ist das Content Marketing, das den Chatbot sowohl
bewirbt als auch erklért.

Konzeption: Die Konzeption lésst sich fiir eine prizisere Darstellung in technologische
Rahmenbedingungen, die Entwicklung einer Personlichkeit sowie die Entwicklung der
Dialogstruktur und des Inhalts unterteilen. Die erste technologische Rahmenbedingung
ist die korrekte Wahl des Kanals fiir den Chatbot sowie die Entscheidung iiber die Integra-
tion und Kommunikation zu Fremdsystemen.>*® Auf Basis der bereits durchgefiihrten Ziel-
gruppenanalyse kann ein geeigneter Kanal definiert werden. Die Moglichkeiten rangieren
von verschiedenen Messenger Plattformen bis hin zu Stand-Alone-Losungen auf der Un-
ternehmenswebsite.*! Dahingehend bezieht sich die Integration von Fremdsystemen auf
den Zweck und Inhalt der Chatbot-Kommunikation. Es wird den Fragen nachgegangen,
auf welche Datenbank der Chatbot Zugriff hat und welche Aktionen dieser zusitzlich aus-
fithren muss.>?

Aus technischer Hinsicht ist zusétzlich die Usability des Chatbots von Bedeutung. Diese
beschreibt die Benutzerfreundlichkeit hinsichtlich der Kriterien ,,Nitzlichkeit®, ,,Erlern-
barkeit*, ,,Effizienz* und ,,Zufriedenheit“.>>* Dies ist ebenfalls abhingig von der Ziel-
gruppe und dem konkreten Anwendungsfall. Es muss also geklart werden, ob ein einfacher
regelbasierter Chatbot ausreicht oder ob es einen Kl-basierten bedarf.’** Letzteres ist au-
Berdem eine Kostenfrage.3*> So kann in gewissen Fillen die Usability und Automatisier-
barkeit eines einfachen Chatbots gegeniiber der freien Sprache Vorteile haben.’*® Eine

3% vgl. GENTSCH 2018a, S. 146; BOTT 2018

35 Vgl. GOPFERT 2018a; KAISER et al. 2019, S. 16

3% Vgl. JANISCH 2018; BOTT 2018; KAISER et al. 2019, S. 16f.

%7 ygl. KOPP 2017, S. 27f.

3 Vgl. KOPP 2017, S. 27f.; JANISCH 2018; BOTT 2018; KAISER et al. 2019, S. 16f.
3 Vgl [24]7.A1 2017, S. 25; GENTSCH 2018a, S. 168ff.

3% Vgl BOTT 2018; KAISER et al. 2019, S. 17f.

1 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 148f.; HABERICH 2018; KHAN/DAS 2018, S. 6ff.

2 vgl. BOTT 2018

393 Vgl. GRONER et al. 2008, S. 445

4 Vgl. JANISCH 2018

5 Vgl. [24]7.A1 2017, S. 17; GENTSCH 2018a, S.145; SVANIDZE 2018

39 Vgl. BRANDAO/WOLFRAM 2018, S. 281f.; GENTSCH 2018a, S. 148f.; HABERICH 2018
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Studie iiber Einsatzpotentiale von CUISs, in der kritische Erfolgsfaktoren die einfache Be-
dienung sowie die schnelle Antwort des Systems darstellen, bestitigt dies.**” Auf Basis
dessen kann ein planbasierter Chatbot erfolgsversprechender eingesetzt werden. In dieser
Hinsicht bietet auch das Thema Transparenz einen entscheidenden Vorteil. Durch eine
BegriiBung mit inkludierter Erlduterung der wesentlichen Funktionen kdnnen Kundener-
wartungen proaktiv gemanagt werden.’*® Transparenz ist jedoch nicht nur in Bezug auf
die Funktionen entscheidend, sondern es geht auch um die Thematik des Datenschutzes.
Dieses Thema muss fiir eine Akzeptanz des Nutzers transparent gestaltet werden.>®

Neben dem Inhalt bedarf es zur Konzeption eines Chatbots eine exakte Betrachtung der
Einflussfaktoren auf die Kommunikation zwischen Nutzern und Chatbots. Diese Einfluss-
faktoren sind maBigeblich von der Personlichkeit eines Chatbots abhingig, da nicht, wie
in einer App, die User Experience iiber grafische Elemente beeinflusst wird, sondern nur
durch die personliche Kommunikation.*”® Eine Personlichkeit verbindet die charakteristi-
schen sowie individuellen Eigenschaften eines Menschen und besteht aus einem Biindel
von Merkmalen.*”! Das zentrale Kriterium ist dabei die Kontinuitéit dieser Merkmale.*%?
In Hinblick auf Chatbots beschreibt die Personlichkeit ein spezifisches Merkmalsbiindel
sowie die Art und Wiese, wie die Kommunikation ablduft.*® Es ist fraglich, ob ein Chatbot
iiberhaupt eine Personlichkeit besitzen kann. Allerdings lassen sich zumindest Aspekte
des Chatbots gestalten, sodass dieser einen Eindruck einer Personlichkeit bei Nutzern ent-
stehen l4sst. 404

Zur Gestaltung einer konsistenten Personlichkeit ist die Menschlichkeit eines Chatbots der
erste Aspekt. Diese beeinflusst die Wahrnehmung des Menschen hinsichtlich seiner eige-
nen Wertschitzung.**> Denn Menschen vertrauen Chatbots eher und fiihlen sich wertge-
schétzt, wenn sie dhnlich wie Nutzer kommunizieren und dabei eine Art Beziehung zum
Benutzer aufbauen.**® Das bedeutet, dass in natiirlicher Sprache freundlich kommuniziert
und der Nutzer nicht mit Informationen iiberhduft wird. Durch die Personlichkeit steigt
neben der Akzeptanz zusitzlich die Glaubwiirdigkeit.*”” Es ist zwar wichtig, menschen-
dhnlich zu kommunizieren, aber ein Chatbot sollte trotzdem nicht einen realen Menschen
komplett vortduschen. Denn sobald ein Mensch im Nachhinein herausfinden muss, dass
er nur mit einem Chatbot spricht, hat das negativen Einfluss auf seine Wertschitzung.*%

397 Vgl. ALDER et al. 2018, S. 5

3% Vgl. WUENDERLICH/PALUCH 2017, S. 8; ROHLES 2018; DIEDERICH 2019
3% Vgl. DAHM/DREGGER 2019, S. 268f.

400 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 18f.

401'vgl. NEYER/ASENDORPF 2018, S. 2f.

402 ygl. SHUM et al. 2018, S. 15; SIEBER 2019, S. 149

403 Vgl. SIEBER 2019, S. 149

404 vgl. GRIZZARD/AHN 2018, S. 117ff.

405 vgl. KAISER et al. 2019, S. 19

400 vgl. Reeves/Nass 1996, zitiert nach BRAUN 2003, S. 61f.

407 vgl. REEVES/NASS 1996 zitiert nach BRAUN 2003, S. 61ff.; KASAP/MAGNENAT-THALMANN 2008,
S. 57ft.

W8 gl [24]7.A1 2017, S. 25

49

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 52 (2019)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
DOI: 10.20385/2365-3361/2019.52



Ein weiterer Aspekt, der das positive Kommunikationsumfeld beeinflusst, ist die person-
liche und individuelle Ansprache des Nutzers.*” AuBerdem ist es entscheidend, die Spra-
che der Zielgruppe im Hinblick auf Tonalitdt, Wortschatz sowie Ausdrucksweise zu spre-
chen.*!" In diesem Zusammenhang entstehen Emotionen und Empathie. Chatbots unter-
streichen ihre eigene Glaubwiirdigkeit durch den angemessenen Einsatz von Emotio-
nen.*!! Dies kann bspw. durch Small-Talk unterstiitzt werden. Obwohl Small-Talk zur
Vertrauensbildung beitrégt, sollte beachtet werden, dass dieser Aspekt im Widerspruch
zur Schnelligkeit steht.*!? Es gilt folglich abzuwigen, in welchem Zusammenhang der Be-
ziehungsaufbau sinnvoll erscheint.

Die Angleichung an menschliche Unterhaltung bezieht sich zudem darauf, dass der Chat-
bot nicht perfekt sein muss, sondern bestimmte Schwichen fiir Sympathie sorgen.*!3 In
dieser Hinsicht ist der Umgang mit Fehlern oder Missverstandnissen entscheidend. Lo-
sungsansitze zum Umgang mit solchen Situationen beziehen sich bspw. auf das humor-
volle Eingestdndnis von Fehlern oder die Klarung des Sachverhaltes durch Riickfragen.
Durch diese Strategien kann nicht nur ein Fehler verschleiert werden, sondern es trigt
positiv zur Akzeptanz bei.*'* Zusitzlich ist eine Konsistenz im Gesprichsstil entschei-
dend. Falls der Gespréchsstil in der Kommunikation abrupt geédndert wird, kann es zur
Irritation seitens der Nutzer kommen.*"

Ein weiterer Teil der Personlichkeit ist die Visualisierung des Erscheinungsbildes — dem
Avatar. Bei der Gestaltung gibt es Einflussgrofien, wie bspw. Name, Geschlecht oder Aus-
sehen, die auf die Wahrnehmung des Nutzers einwirken.*!® Dabei haben vor allem die
Geschlechterstereotypen einen grofen Einfluss.*'” Wihrend ein minnlich dargestellter
Chatbot bei technischen Anfragen befiirwortet wird, wird eine weibliche Darstellung im
Kontext von Serviceanfragen bevorzugt.*'® Abhiéingig vom Kontext und den Erwartungen
eines Nutzers kann die Gestaltung des Chatbots erfolgen.

Hinzu kommt die Gestaltung des Avatars als Experte fiir einen spezifischen Bereich, da
eine Antwort folglich als glaubwiirdig wahrgenommen wird.*!? Die graphische Umset-
zung des Avatars ist jedoch grundsétzlich von der definierten Personlichkeit, der Mar-
kenidentitdat und den Branding Guidelines abhéngig, so dass eine einheitlich abgestimmte
Markenerfahrung entsteht.*?* Da der Chatbot oftmals als Markenbotschafter auftritt und
der Marken-Eindruck durch dessen Personlichkeit entsteht, hat die Personlichkeit einen

409 Vgl. GIELING 2018, S. 66f.

410 Vgl. ALTINOK/STRAWE 2018, S. 27; KAISER et al. 2019, S. 23

41 Vgl. SHUM et al. 2018, S. 14f.; SIEBER 2019, S. 67f.

42 Vgl. CHRISTENSEN 2008, S. 31f.

413 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 21

414 Vgl. ALTINOK/STRAWE 2018, S. 25

415 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 19

41¢ Vgl. DIEDERICH 2019; SIEBER 2019, S. 148f.

47 Vgl. BRAUN 2003, S. 63f.

48 Vgl. REEVES & NASS 1996 zitiert nach BRAUN 2003, S. 63; ZUMSTEIN/HUNDERTMARK 2017,
S. 100

419 Vgl. BRAUN 2003, S. 63; ZUMSTEIN/HUNDERTMARK 2017, S. 100

420 ygl, [24]7.A12017, S. 26; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 41
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maBgeblichen (positiven) Einfluss auf die Beziehung zwischen Marke und Konsument.*?!

Dieser Sachverhalt sollte in der Gestaltung beriicksichtigt werden. Die in Kapitel 3.1.2
angefiihrte Studie von Liveperson bestitigt die Vorteile einer Personlichkeit. Hierbei be-
fiirworten bereits 45% der Deutschen eine Persénlichkeit bei Chatbots.*?? Zur Entwick-
lung einer Personlichkeit kann eine Persona erstellt werden, um die Dialogkonzeption um-
fassend entwickeln zu konnen. 423

Neben der Personlichkeit und der Art des Gespréchsstils stellt die Entwicklung der Dia-
logstruktur und des Inhalts den eigentlichen Mehrwert dar. “>* Diese ist abhingig vom
Anwendungsfall und muss explizit auf Basis der Zielsetzung und den Bediirfnissen der
Zielgruppe angepasst werden.*?> Bei der Inhaltsperspektive geht es um die tatsdchliche
Entwicklung des Dialogs als zentrale Komponente eines Chatbots. Es bedarf hierbei ein
Verstindnis der Nutzerabsicht, um darauf aufbauend eine Informationsarchitektur zu ent-
wickeln, wodurch jegliche Anfragen des Nutzers abgedeckt werden. ¢ Auf Basis einer
gesamten Dialogarchitektur mit Themenvarianten und einem Hauptstrang der Kommuni-
kation konnen einzelne Intents relevanten Entities zugeordnet werden.*?” Der Hauptstrang
bezieht sich auf einen typischen Dialogablauf fiir eine bestimmte Fragestellung. Hierbei
miissen thematische Abzweigungen des Nutzers durch entsprechende Inhalte abgedeckt
oder durch Riickfithrung auf den Hauptstrang gelost werden.*?® Entscheidend ist dabet,
wenn der Chatbot keine Antwort auf die Eingabe des Nutzers weil}, hilfreiche Strategien
zu implementieren, um den natiirlichen Redefluss beizubehalten.*?® Die Summe der Ar-
chitektur ist eine klar strukturierte Ubersicht iiber Dialogpfade, die stets entsprechend be-
endet oder zu einem sinnvollen alternativen Pfad fiihren.*** In diesem Zusammenhang ist
es hilfreich, den einzelnen Themengebieten der Informationsarchitektur Synonyme zuzu-
ordnen, um eine Treffsicherheit zu gewihrleisten.*’! Fiir die Entwicklung einer solchen
Architektur ist die Analyse bisheriger Anfragen von Kunden hilfreich, um Themengebiete
zu antizipieren und sinnvoll voneinander abzugrenzen. Falls keine bisherige Dokumenta-
tion vorliegt, kann anderenfalls die Kommunikation via Chat manuell durchgefiihrt wer-
den, damit diese im Anschluss fiir einen Uberblick zu typischen Dialogverliufen codiert
und ausgewertet werden kann. 3

Development: Nach der ausfiihrlichen Konzeption wird der Chatbot im Anschluss entwi-
ckelt. Hierbei geht es um die Auswahl der passenden Softwareldsung.**3 Grundsitzlich
gibt es verschiedene Anbieter am Markt. Diese reichen von einfachen Bot-Plattformen zur

#21ygl. JANISCH 2018; KAISER et al. 2019, S. 21; GIELING 2018, S. 66f.

42 LIVEPERSON 2017, S. 13

423 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 22; SIEBER 2019, S. 152ff.

424 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 24f.; SIEBER 2019, S. 135f.

42 Vgl. KAISER et al. 2019, S. 24f.; SIEBER 2019, S. 135f.

426 Vol. STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 41f; KAISER et al. 2019, S. 24f.
47 Vgl. BOTT 2018; SIEBER 2019, S. 135

4% Vgl. SIEBER 2019, S. 136

49 vgl. TANTAU 2017, S. 76; GOPFERT 2018a; ROHLES 2018

40yl STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 42f.

#1vel. GOPFERT 2018a

42 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 146; STACKER/STANOEVSKA-SLABEVA 2018, S. 42f.
43 Vgl. GENTSCH 2018a, S. 146
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Selbstentwicklung bis hin zu Anbietern mit intelligenten Chatbot-Systemen.** Entschei-
dende Erfolgskriterien zur Auswahl sind die Verfiigbarkeit auf dem Zielkanal, die Konfi-
gurationsmoglichkeiten fiir den Dialog, die Reporting-Funktionalititen, die Sicherheit der
Plattform, die Kompatibilitit zur eigenen IT-Infrastruktur sowie die Kosten.**> Es kann
angefiihrt werden, dass man die Auswahl der Anbieter anhand der Zielsetzung sowie der
Kosten clustern sollte, um daraufhin eine geeignete detaillierte Auswahl treffen zu kon-
nen. Eine Analyse zu verschiedenen Chatbot-Plattformen wird in Kapitel 4.2.1 durchge-
fithrt, um im Anschluss einen geeigneten Chatbot entwickeln zu konnen.

Testing & Deployment: Bevor der Chatbot den Live-Betrieb aufnehmen kann, sollte die-
ser eine Testphase durchlaufen.**® Meistens startet man mit einfachen Prototypen, die
Schritt fiir Schritt agil und iterativ durch stidndiges Feedback der Zielgruppe weiterentwi-
ckelt und verbessert werden.**” Oftmals zeigen sich in den Testphasen weitere Erkennt-
nisse zur Zielgruppe in Hinsicht auf Absichten, gewiinschte Informationen sowie Sprach-
stil.**® Als Alternative konnen A/B-Tests durchgefiihrt werden. Hierbei kann mithilfe von
Testgruppen herausgefunden werden, welche von zwei getesteten Varianten besser geeig-
net ist fiir die Zielgruppe.**® Bevor der Chatbot die Testphase erfolgreich beendet und live
geschaltet wird, muss dieser die vorab definierten Ziel-Kennzahlen erfiillen.**° Das
Deployment beschreibt hierbei den aktiven Einsatz des Chatbots.**! Bei der Aktivierung
ist von Bedeutung, dass der Chatbot in die Marketingstrategie implementiert ist, so dass
dieser auch auf den richtigen Kanilen gefunden wird, um tatséchlich genutzt zu werden.**?

Reporting & Optimierung: Der nahtlose Ubergang zwischen Deployment und Reporting
ist durch die Uberpriifung der Dialogqualitit eines Chatbots von Beginn an gegeben.**?
Im weiteren Verlauf des Einsatzes ist eine konsequente Analyse ein Erfolgsfaktor, um eine
Optimierung durchfiihren zu kénnen.*** Hierbei sind Kennzahlen die aktiven Nutzer, die
Anzahl an Konversationen sowie die Anteile planméBig verlaufener Dialoge, zufriedener
Kunden oder abgebrochener Dialoge.**> In Bezug auf das Optimierungspotential konnen
Themengebiete identifiziert werden, die nach Kosten- und Nutzenbetrachtung erstellt und
integriert werden konnen.**¢ Vor allem die Identifikation von Informationen zum Ge-
sprichsstil, den Priferenzen, den Interessen sowie den demographischen Daten kénnen
zur gezielteren Ansprache und Aussteuerung der Informationen verwendet werden.**” Ob-
wohl es zurzeit noch nicht moglich ist, konnte ein Chatbot sich an den Gesprachsstil des
Nutzers anpassen, um die Sympathie zu steigern. Nichtsdestotrotz bieten Indikatoren wie

94 Vgl [24]7.A1 2017, S. 17

435 Vgl. VASKE 2017; GENTSCH 2018a, S. 146f.; BOTT 2018

436 vgl. GENTSCH 2018a, S. 147

47vgl. BOTT 2018; ROHLES 2018

438 yvgl. BOTT 2018; ROHLES 2018

49 Vgl. KUNJBEHARI 2018

440ygl. GENTSCH 2018a, S. 147

41 Vgl. ebenda, S. 147

“42vgl. [24]7.A12017, S. 25f.

43 vgl. GENTSCH 2018a, S. 147

44 yvgl. GENTSCH 2018a, S. 147; KHAN/DAS 2018, S. 92ff.

45 vgl. TANTAU 2017, S. 76; GENTSCH 2018a, S. 147; KAMPS/SCHETTER 2018, S. 220f.
46 yvgl. GENTSCH 2018a, S. 148f.; DIEDERICH 2019

4“7 vgl. SCHWAB 2017, S. 24f.; GIELING 2018, S. 67; KARACAN/KANNON 2018
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das Alter, das Einkommen oder der Bildungsstand grundsétzlich Hinweise iiber die Ge-
staltung einer eher personlichen oder sachlichen Kommunikation.**® Schlussendlich ist
anzufiihren, dass ein Chatbot ein stets laufendes Projekt bleibt. Es muss stets dafiir gesorgt
werden, dass der Chatbot optimiert wird, um zukiinftige Kundenanfragen 16sen zu kénnen.

3.2 Die Hochschule Diisseldorf: Ist- und Potentialanalyse des Chatbot-Einsatzes

3.2.1 Kurzvorstellung der HSD und des Studiengangs MKM

Die HSD ist mit mehr als 10.000 Studierenden und {iber 200 Professoren eine der groften
staatlichen Hochschulen fiir angewandte Wissenschaften in Nordrhein-Westfalen,
Deutschland.**® Aufgeteilt in sieben Fachbereiche bietet die HSD 42 Studienginge an.
Hauptaugenmerk dieser Arbeit liegt auf dem Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
(WiWi), der den Master-Studiengang MKM beinhaltet.**° Dieser Studiengang vermittelt
tiefgreifendes Wissen in den Bereichen Kommunikation, Multimedia und Marktmanage-
ment.*>! Diese marketingorientierte Ausrichtung der Studierenden bietet Potentiale zur
Untersuchung eines Prototyps im Hochschulkontext sowie zur Ableitung von Verbesse-
rungspotentialen. Grundsitzlich finden in der HSD Themengebiete der Digitalisierung
starke Betrachtung, weswegen sich die HSD das Ziel gesetzt hat, die ,,unterschiedlichen
digitalen Wandlungsprozesse in der Lehre (...) aufzugreifen und die Chancen der Digita-
lisierung zu nutzen und zu gestalten.*>? Diese Leitlinie der HSD bestitigt die Untersu-
chung einer digitalen Technologie wie Chatbots und zeigt die Relevanz des Forschungs-
aspekts in dieser Hinsicht.

Neben einer Vielzahl von Einrichtungen in der HSD sind besonders das Studienbiiro
WiWi und die zentrale Studienberatung (ZSB) von Bedeutung. Diese Einrichtungen sind
unter anderem fiir MKM-Studieninteressierte oder -Studierende zustéindig. Das Studien-
biiro hilft bei jeglichen Studien- und Priifungsangelegenheiten von Studierenden im Fach-
bereich der WiWi.*? Demgegeniiber ist die ZSB fiir allgemeine Fragen rund ums Studium
oder die Studienorientierung zustindig.*** Es ist oftmals die erste Anlaufstelle, die bei
Bedarf an weitere Stellen innerhalb der HSD weiterleitet. Das Leistungsspektrum umfasst
groftenteils die Beratung zur Studienwahl, studienbegleitende Beratung und die Studien-
ausgangsberatung.**®

48 vol. BRAUN 2003, S. 58ff.; GIELING 2018, S. 67
49 HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018e

439 yol. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018e

41 ygl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019a

42 HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019¢

43 ygl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019¢

44 ygl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019f

455 Vgl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019f
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3.2.2 Aktueller Stand der Hochschulkommunikation und des Hochschulmarketings der
HSD

In diesem Kapitel wird ein kurzer Uberblick iiber den aktuellen Stand der Hochschulkom-
munikation und des -marketings der HSD dargestellt. Vorwegzunehmen ist, dass das
Hochschulmarketing grundsétzlich das von Hochschulen betriebene Marketing be-
schreibt.** Hierbei sind im gesamten Prozess starke Parallelen zum Personalmarketing zu
sehen. Denn es handelt sich bei beiden Disziplinen um externe sowie interne Bediirfnis-
befriedigung von Personen im Hinblick auf den Einstellungs- bzw. Einschreibungsprozess
und deren Zufriedenheit damit.*’ Die Hochschule wird somit sowohl gegeniiber potenti-
ellen Bewerbern als auch aktiven Studierenden in ein positives Licht geriickt, um ein po-
sitives Image zu generieren und eine Vielzahl an zukiinftigen Bewerbungseingédngen zu
sichern.*® Die Kommunikation wird von uns als ein zum groBen Teil synonymer Begriff
zum Marketing verstanden, der zahlreiche Schnittpunkte zum Marketing enthilt, jedoch
nicht unbedingt auf das Vermarkten der Hochschule gegeniiber bestehenden Studierenden
ausgerichtet ist, sondern auf eine ausgeglichene Informationsversorgung der Studierenden
gerichtet ist. Eine solche Divergenz ist ferner auf die teils patrenalistische Funktion einer
Hochschule als Bildungsinstitution zurtickzufiihren.

Durch die Vielzahl von (privaten) Anbietern fiir die Hochschulausbildung und der Un-
iibersichtlichkeit der Studienangebote sowie der dargestellten Informationen steigt die Re-
levanz des Hochschulkommunikation und -marketings stark an.*° Dabei sieht der Status
Quo an der HSD in Bezug auf die Kommunikationskanéle wie folgt aus: Diese reichen
von der klassischen Pressearbeit iiber die Verwaltung der zentralen Internetseiten, Betrieb
von E-Learning-Plattformen bis hin zu Social-Media-Kanilen.**® Aufgrund des Wettbe-
werbsdrucks und der Informationsiiberlastung von Studierenden steigt nicht nur die Be-
deutung des Hochschulmarketings, sondern es bedarf den Einsatz gezielter (digitaler)
Marketinginstrumente zur Bediirfnisbefriedigung.*®! Mit einer Whats-App-Beratung geht
die HSD einen Schritt auf die Zielgruppe zu und bietet eine Art Live-Chat an.*%> Wie be-
reits in Kapitel 3.1.2 thematisiert, bieten Chatbots im Rahmen des Marketings jedoch wei-
tere Einsatzpotentiale. Da angenommen wird, dass der Beratungsservice der ZSB und der
Studienberatung dem grundlegenden Prozess eines Kundenservice dhnlich ist, kann eine
Relevanz im Kontext des Hochschulmarketings abgeleitet werden. Diese wird im néachsten
Kapitel praziser betrachtet. Wie in Kapitel 1.1 aufgezeigt, grenzt die vorliegende Arbeit
das Thema auf einen Studierenden-Support Chatbot ein. Da allerdings das Thema der Be-
ratung von Studieninteressierten ein Optimierungspotential darstellt, werden im Folgen-
den zusétzlich grundsitzliche Einsatzpotentiale eines Chatbots in der HSD aufgezeigt, um
zukiinftig weitere Untersuchungen folgen zu lassen und Handlungsempfehlungen ableiten
zu kénnen.

46 Vgl. HELFERICH 2004, S. 35; MULLER-BOLING 2007, S. 268

47 Vgl. HELFERICH 2004, S. 35; MULLER-BOLING 2007, S. 267

438 vgl. MULLER-BOLING 2007, S. 267ff.

49 Vgl. CLUSTAAR 2019; JARREN 2019, S. 420f.; METAG/SCHAFER 2019, S. 364f.
40 Vg]. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019b

41 yvgl. MEIER 2019, S. 32; METAG/SCHAFER 2019, S. 366

42 ygl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018c; BAUER 2019, S. 491f.
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3.2.3 Relevanz und Einsatzpotentiale von Chatbots in der Kommunikation und im Mar-
keting der HSD

Im Folgenden werden zuerst Aspekte der Relevanz thematisiert, bevor anschlieBend mog-
liche Anwendungsbereiche dargestellt werden. Als erster Aspekt ist die aufgrund der In-
formationsvielfalt teils uniibersichtlich gestaltete Hochschulwebsite zu erwéhnen, in wel-
cher Studieninteressierte und Studierende Informationen manchmal schwer finden. Dieses
Phénomen zeigt sich auf vielen Bildungswebsites.** Dariiber hinaus kann konstatiert wer-
den, dass die Anzahl der Anfragen an studentische Einrichtungen aufgrund der vielen Stu-
dierenden zunimmt.*%* Hierbei wiederholen sich viele Anfragen vor allem durch Studien-
interessierte sowie durch neu eingeschriebene Studierende.*®® Zur Beantwortung der Fra-
gen findet der Informationsaustausch zurzeit vielfach via E-Mail statt. In dieser Hinsicht
wird unterstellt, dass die Beantwortung der Fiille an Routineanfragen Mitarbeitern der
HSD viel Zeit kostet. Folglich leidet die Qualitdt der Beratung dieser Einrichtungen und
es entsteht Unzufriedenheit auf beiden Seiten. 46

Diesem Sachverhalt kann ein Chatbot entgegenwirken und sich als niitzliche und effektive
Losung zur Unterstiitzung diverser Beratungsstellen in der HSD herausstellen. Denn Chat-
bots sind in der Lage, eine hohe Anzahl von Anfragen synchron zu beantworten, wodurch
sich nicht nur die interne Effizienz der HSD verbessert, sondern gleichzeitig die Zufrie-
denheit der Studierenden durch geringere Such- bzw. Wartezeiten steigert.*” Damit ein-
hergehend sind Chatbots durch die leichte Auffindbarkeit des Chat-Fensters schneller und
einfacher zuginglich als menschliche Ansprechpartner.*® Zusétzlich sorgen Chatbots fiir
ein effizientes Informationsaustauschsystem, da Chatbots bei Nichtbeantwortung einer
Frage direkt an den spezifischen Ansprechpartner in der HSD weiterleiten kdnnen.

Die Tatsache, dass der Einsatz von Chatbots heutzutage kostengiinstiger geworden ist,
unterstreicht die Nutzung im kostenorientierten Hochschulkontext.*® Weitere Vorteile
sind die 24-Stunden Erreichbarkeit und die Bildung eines modernen und innovativen
Images der Hochschule. Hierdurch vertritt die Hochschule eine klare Positionierung im
Wettbewerbsumfeld.#”° Im Hinblick auf die Bediirfnisse der (potentiellen) Studierenden
bietet die Vielseitigkeit von Chatbots weitere Potentiale. Diese kdnnen nicht nur auf der
HSD-Website implementiert, sondern abhéngig von den Bediirfnissen der Zielgruppe auf
verschiedenen Kanilen wie FB integriert werden.*’”! Hinzu kommt, dass sich der Anwen-
dungsbereich im Laufe des Einsatzes stetig weiterentwickeln kann.*”? Sollte sich der Ein-
satz eines kostengiinstigen regelbasierten Chatbots als geeignet erweisen, bietet der Ein-
satz von Kl-basierten Chatbots weitere Erfolgsfaktoren im Hochschulkontext. Hierbei

463 vgl. GHOSE/BARUA 2013, S. 1; DIBITONTO et al. 2018, S. 7; CLUSTAAR 2019
464 yg], SCHRORS 2018; WIRTSCHAFTSWOCHE 2018

465 vgl. ASSONO GMBH o. J.; ADAM 2018

460 vol. FARKASH 2018; SINGH 2018

47vgl. LOBE 2018; BAUER 2019, S. 493ff.; CLUSTAAR 2019

48 vgl. ADAM 2018

49 vgl. FARKASH 2018

40vgl. ADAM 2018; LOBE 2018; CLUSTAAR 2019; JARREN 2019, S. 423

471 vgl. CLUSTAAR 2019

472 Vgl. ebenda
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handelt es sich fiir die HSD neben den in Kapitel 3.1.2 aufgefiihrten Vorteilen um ein
hilfreiches Analyseinstrument zur Sammlung von grolen Datenmengen iiber Bediirfnisse
sowie Interessen der (potentiellen) Studierenden. Dadurch kdnnen nicht nur die bereitge-
stellte Inhalte optimiert werden, sondern es kann eine individuelle Beziehung zu Studie-
renden aufgebaut werden.*”?

Im Hinblick auf das Hochschulmarketing der HSD bieten sich verschiedene Anwendungs-
potentiale an. Grundsétzlich konnen Chatbots, wie in Kapitel 1.1 angedeutet, in zwei grobe
Bereiche unterteilt werden. Zum einen in Chatbots, die potentiellen Studierenden in der
Studienorientierung und im Bewerbungsprozess beraten.*’* Zum anderen kénnen Chatbots
als eine Art virtueller Assistent fiir Studierende zu alltidglichen Fragen eingesetzt wer-
den.*” Dies bezieht sich im Rahmen der internen Kommunikation sowohl auf die Aufga-
benbereiche des Studienbiiros der HSD, als auch auf weitere Servicemdglichkeiten zur
Verbesserung des Studienalltags. Beispiele fiir beide Varianten sind die Beantwortung von
Standardanfragen wie Offnungszeiten diverser Einrichtungen, Vorlesungsplan, Semester-
und Priifungstermine, aktuelle Veranstaltungen und Vortrige sowie Informationen zum
Auslandssemester. Neben der Beantwortung von einfachen Anfragen konnen intelligente
Chatbots Aktionen ausfithren und Anfragen an die passende Stelle wie bspw. den richtigen
Lehrstuhl oder Professor weiterleiten.*’® AuBerdem bietet die Form von Subscription
Chatbots die Moglichkeit, Studierenden mittels Push-Benachrichtigungen iiber aktuelle
Gastvortrige oder Abgabetermine zu informieren. In dieser Hinsicht ist die Moglichkeit
der personalisierten Ansprache ein weiterer Erfolgsfaktor, der den Einsatz von Chatbots
im Hochschulmarketing unterstreicht.’” Eine weitere Kategorie von Chatbots im Hoch-
schulkontext wird nicht betrachtet, da es sich um Chatbots zur Verbesserung des E-Lear-
nings handelt und diese nicht dem Marketing unterzuordnen sind.*’®

Zusammenfassend liegt der Vorteil von Chatbots im Hochschulkontext in der einfachen
Bedienbarkeit, der 24-Stunden Verfiigbarkeit, der Skalierbarkeit sowie in der personali-
sierten Ansprache. Dies bestitigen auch die in Kapitel 3.1.3 angefiihrten Beispiele. Auf-
bauend auf den gesammelten Erkenntnissen lassen sich Chatbots aus theoretischer Sicht
als ein geeignetes Instrument fiir den Studiengang MKM klassifizieren. Sofern das Resul-
tat der Untersuchung in dieser Arbeit positiv ist, kann ein Chatbot zur Unterstiitzung von
Studierenden weiterer Studiengénge implementiert werden. Dies schlieft die Beratung
von Studieninteressierten ein. Durch weitere Implementierungen kann vermutet werden,
dass sich die Servicequalitdt der Einrichtungen durch umfangreichere Auseinandersetzung
mit komplexen Fragestellungen verbessert. Es soll jedoch festgehalten werden, dass der
Chatbot nicht den Anspruch hat, die studentischen Einrichtungen abzuldsen, sondern le-
diglich die Effizienz dieser Stellen zu steigern.

473 ygl. FARKASH 2018

474 y/g]. DIBITONTO et al. 2018, S. 6f.; SINGH 2018
475 ygl. DIBITONTO et al. 2018, S. 7; SINGH 2018
476 g]. ASSONO GMBH o. J.

477 ygl. CLUSTAAR 2019

478 Vgl HUSSAIN 2019
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4 Konzeption und Entwicklung des MKM-Chatbot-Prototyps
4.1 Ziele, Anforderungs- und Zielgruppenanalyse des Prototyps

4.1.1 Ziele des Prototyps

Zur Konzeption und Entwicklung des MKM-Chatbot-Prototyps wird der in Kapitel 3.1.4
dargestellte Prozess eines Chatbot-Projekts hinzugezogen. Anhand dieser Phasen werden
die verschiedenen Bestandteile des MKM-Chatbots erstellt. Es kann vorweggenommen
werden, dass die Phasen Testing & Deployment sowie Reporting & Optimierung im Ka-
pitel 4 nicht abgehandelt werden, da es sich libertragen auf diese Arbeit um die Untersu-
chung sowie die Ergebnisse der Untersuchung in Kapitel 5 handelt. In dieser Arbeit han-
delt es sich um die Entwicklung eines Prototyps, da dieser eine einfachere Entwicklung
beschreibt und relativ schnell an der definierten Zielgruppe getestet werden kann.*’® Hier-
durch konnen erste Erkenntnisse iiber die grundlegende Einstellung und Akzeptanz des
Chatbots abgeleitet und weitere Bediirfnisse erkannt werden. Die Verwendung eines Pro-
totyps ist jedoch mit Vorsicht zu betrachten, da ein falsches Bild aufgrund des Mangels an
Funktionalititen im Vergleich zum Endprodukt entstehen kann.*** Dieser Sachverhalt
wird in Hinblick auf die Gestaltung der empirischen Untersuchung in Kapitel 5 bestmog-
lich beriicksichtigt.

Die Zielsetzung des MKM-Chatbots soll die positive Akzeptanz seitens der MKM-Stu-
dierenden sein. Die Akzeptanz wird in Kapitel 5.1.2. auf Basis von Kapitel 2.2.4 in spezi-
fischen Fragen operationalisiert. Im Hinblick auf die tatsdchliche Umsetzung des Projekts
miissten die Ziele anhand klar definierter Kennzahlen wie Fehlerquote oder Nutzeranzahl
gesetzt werden. Der Mehrwert des MKM-Chatbots spielt auf die Unterstiitzung der akti-
ven MKM-Studierenden im Studienalltag in Bezug auf Routinefragen ab. Der Studien-
gang MKM eignet sich aufgrund seiner Nédhe zu Themen wie Marketing und Digitalisie-
rung als Teststudiengang. Es wird in dieser Konzeption und Untersuchung davon abgese-
hen, Inhalte zu weiteren Studiengéngen oder Informationen fiir Studiengangsinteressierte
zu integrieren. Dariiber hinaus werden explizit lediglich vier Themenfelder des MKM-
Studiengangs im Prototyp abgedeckt, um den Zeitrahmen der Arbeit einzuhalten und die
Untersuchung des Prototyps kurz zu halten. Als letzter Aspekt ist zu erwédhnen, dass wei-
tere Untersuchungen in dieser Hinsicht den Chatbot weiterentwickeln sowie verbessern
konnen und ein Projekt in der Praxis aus mehreren iterativen Phasen besteht.*8!

4.1.2 Anforderungs- und Zielgruppenanalyse des Prototyps

Bevor der Chatbot konzipiert werden kann, bedarf es, wie aus Kapitel 3.1.4 ersichtlich
wird, die Analyse der Anforderungen an den Chatbot.*®? Die Zielgruppe in dieser Arbeit

47 Vgl. GRONER et al. 2008, S. 441

480vgl. ebenda, S. 442

481vgl. SHETH 2016; GENTSCH 2018a, S. 146ff.
42 ygl. SIEBER 2019, S. 131
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bezieht sich auf MKM-Studierende, die sich geschitzt im Alter zwischen 20 und 30 Jahren
befinden und aufgrund ihres bereits abgeschlossenen Bachelor-Studiums einem hohen
Bildungsgrad haben.*®* Weitere Kriterien der Zielgruppenanalyse wie verhaltensorien-
tierte und psychografische Kriterien kdnnen in dieser Arbeit nicht hinreichend untersucht
werden, weswegen der Fokus auf den Anforderungen an den MKM-Chatbot-Prototyp
liegt.*** In Hinblick auf die Realisierung eines HSD-Chatbots sollte jedoch eine ganzheit-
liche Zielgruppenanalyse durchgefiihrt werden, um Unterschiede zwischen den Studieren-
den verschiedener Studiengénge festzustellen.

Zur Untersuchung der Anforderungen an Inhalte des Chatbots wurden zwei Schritte durch-
gefiihrt. Im ersten Schritt wurden MKM-Studierende befragt, um die Probleme und Be-
diirfnisse der Zielgruppe zu ermitteln. Daraus lassen sich die Anforderungen an einen
MKM-Chatbot ableiten sowie Themengebiete fiir den Prototyp herausfiltern. Bei den Be-
fragungen handelt es sich um teilstrukturierte qualitative Interviews mit Leitfaden.*®> Die
qualitative Herangehensweise ist in dieser Hinsicht von Vorteil, da tiefere Erkenntnisse
und nicht beachtete Bediirfnisse sowie Probleme erkannt werden.**¢ Hierfiir wurden im
Zeitraum vom 10. bis 12. Mai 2019 insgesamt drei MKM-Studierende mit unterschiedli-
chem beruflichen Werdegang befragt.*®” Darauffolgend wurden in Schritt zwei die Ergeb-
nisse der Interviews mit den Informationen der HSD-Website in Bezug auf den Studien-
gang MKM abgeglichen.

Aus den Interviews ldsst sich ableiten, dass sich die befragten Studierenden in der Hinsicht
einig sind, dass die breitgestellten Informationen auf der HSD-Website uniibersichtlich
dargestellt sind.**® Die Befragten hatten wihrend ihrer Studienzeit des Ofteren Probleme,
die gewiinschten Informationen zu finden. Zudem kritisieren die Studierenden die Erreich-
barkeit der HSD-Einrichtungen wie bspw. des Studienbiiros.*® Hierbei ist die Alternative
des E-Mail-Austausches sehr beliebt. Dabei zeigt sich jedoch das Problem, dass mit einer
Antwort erst nach ein paar Tagen gerechnet werden kann und es oftmals eine Vielzahl an
Feedback-Schleifen gibt, damit das geschilderte Problem zufriedenstellend gelost wird.**°
Anzumerken ist, dass die Stichprobe der qualitativen Untersuchung zu klein ist um eine
fundierte Aussage zu treffen.

In den Interviews wurden zusétzlich explizit Fragen zu Problemen und Bediirfnissen ge-
stellt, worauf die Studierenden den Bedarf an aktuellen Informationen iiber die Uhrzeit
und die Rdumlichkeit der Vorlesungen, zu unterrichtenden Professoren, zur Priifungsord-
nung, zur Priifungsanmeldung sowie zu den Priifungs- und Semesterterminen nannten.**!
Dariiber hinaus sind nicht nur die Offnungszeiten diverser Einrichtungen von Interesse,

483 vgl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018b

484 Vgl. BRUHN 2019, S. 186

485 vel. WEBER 2015, S. 91; DORING/BORTZ 2016, S. 372

46 yol. HADER 2015, S. 265

“87 Die transkribierten Interviews wurden aus datenschutzrechtlichen Griinden in der verdffentlichten Version
der Arbeit nicht beigefiigt. Die Zitation in den Fufinoten wurde jedoch beibehalten.

488 vgl. BEFRAGTER 1: Z. 75-77; BEFRAGTER 2: Z. 59-60; BEFRAGTER 3: Z. 30-35

4 Vgl. BEFRAGTER 1: Z. 66-69; BEFRAGTER 3: Z. 52, 57-59

4% Vgl. BEFRAGTER 1: Z. 104-108; BEFRAGTER 2: Z. 46-48

4“1vgl. BEFRAGTER 1: Z. 58-62; BEFRAGTER 2: Z. 28-31, 66-69; BEFRAGTER 3: Z. 75-78
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sondern ebenfalls Informationen dahingehend, wo diese Stellen sich befinden und an wel-
che Stelle man sich grundsitzlich wenden kann.*? Besonders fiir die Studierenden aus
dem vierten Semester sind gebiindelte Informationen zur Master-Thesis wie bspw. klare
Anforderungen von héchster Relevanz.*”* Aufgrund dieser Vielzahl an relativ einfachen
Problemstellungen im Studienalltag sehen die Interviewten den Einsatz von Chatbots ein-
stimmig positiv.*** Hierbei kann angemerkt werden, dass die Interviewten bereits Chatbot-
Erfahrung haben und sich aufgrund dessen ein klares Bild davon machen konnten. Zu den
explizit abgefragten Anforderungen an einen MKM-Chatbot z&hlt weiterhin, dass sich die
Studierenden damit identifizieren konnen und der Sprachstil einfach, locker sowie ver-
stiandlich ist.***> Zusitzlich sollte er nicht nur aktuelle Informationen bereitstellen, sondern
auch Links bzw. E-Mails zu entsprechenden Webseiten oder Professoren bereitstellen. 4%
Als méglicher Kommunikationskanal des Chatbots bietet sich aus Sicht der Studierenden
sowohl WhatsApp als auch FB an.*7 Zusétzlich ist eine Anmerkung von Befragter Nr. 3
interessant, in welcher der Chatbot neben der Bereitstellung beworben werden sollte, um
Nutzen und Funktionsweise den Studierenden niher zu bringen.**® Daneben kann erwihnt
werden, dass Befragter Nr. 2 im Marketing einer privaten Hochschule gearbeitet hat und
diese einen Chatbot implementiert haben. Dort unterstiitzt der Chatbot Mitarbeiter, die
zuvor oftmals durch einfache Anfragen von ihren eigentlichen Tétigkeiten abgehalten
worden sind.*”

Neben dem Informationsabgleich wurde in Schritt zwei die Marke der HSD betrachtet.
Dabei ist eine der strategischen Leitlinien der HSD Zukunft gestalten.>® Diese spielt eine
entscheidende Rolle, da laut eigenen Aussagen das Anliegen der Hochschule darin liegt,
,.den Herausforderungen der Zukunft mit innovativen Ansétzen zu begegnen“.’”' Dieser
Bestandteil der Marke verdeutlicht nicht nur die Relevanz der innovativen Technologie
Chatbots, sondern bietet gleichzeitig Gestaltungshinweise. Dementsprechend sollte der
Chatbot die Markenpersonlichkeit der HSD vertreten. Allerdings ist diese aus externer
Sicht nicht eindeutig zu ermitteln, weswegen lediglich gestalterische Elemente der HSD-
Website abgeleitet werden. Dazu z&hlt das aufmerksamkeitsstarke Corporate Design, wel-
ches ,,Spielraum zur eigenen Interpretation sowie Moglichkeit der Entdeckung*>? bietet.
Folglich sollte der Chatbot keinen standardisierten Sachbearbeiter darstellen, sondern eine
aufmerksamkeitsstarke Personlichkeit besitzen. Zum Informationsabgleich ist anzufiih-
ren, dass die auf der HSD-Website bereitgestellten Informationen die grundlegende Infor-
mationsarchitektur des Chatbots abbilden. Diese werden auf studiengangsspezifische In-
halte heruntergebrochen und flieBen direkt in die Konzeption in Kapitel 4.2.1 ein. Jegliche

42 ygol. BEFRAGTER 2: Z. 29-32, 77-79

493 Vgl. BEFRAGTER 1: Z. 54-56; BEFRAGTER 2: Z. 64-69

44 vgol. BEFRAGTER 1: Z: 119; BEFRAGTER 2: Z. 77; BEFRAGTER 3: Z. 88

45 ygl. BEFRAGTER 1: Z. 131; BEFRAGTER 2: Z. 107-108; BEFRAGTER 3: Z. 98-101
4% Vgl, BEFRAGTER 1: Z. 119-121; BEFRAGTER 2: Z. 107-108; BEFRAGTER 3: Z. 99-102
#7vgl. BEFRAGTER 1: Z. 50; BEFRAGTER 3; Z. 108

4% yol. BEFRAGTER 3: Z. 115-118

49 Vgl. BEFRAGTER 2: Z. 81-84

590 HOCHSCHULE DUSSELDORF 2018d

' HOCHSCHULE DUSSELDORF 2015

592 SCHAFFRINNA 2015
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Inhalte fiir die Konzeption wurden somit von Unterseiten der HSD abgeleitet, besonders
die der Wiwi.?%

4.2 Konzeption und Entwicklung des Prototyps

4.2.1 Konzeption des Prototyps

Die Konzeption unterteilt sich grundlegend in die Definition der technologischen Rah-
menbedingungen, in die Entwicklung einer Personlichkeit sowie in die Dialogstruktur. Es
kann betont werden, dass es sich hierbei lediglich um die Konzeption eines Prototyps han-
delt und die Ergebnisse der Konzeption auf Basis der Untersuchung revidiert oder ange-
passt werden kdnnten.

Technologische Rahmenbedingungen: Auf Basis von Kapitel 2.1.3. und der Ergebnisse
der qualitativen Interviews wird angenommen, dass sich der FB-Messenger als geeigneter
Kanal zur Kommunikation mit Studierenden eignet. Bei WhatsApp handelt es sich zwar
ebenfalls um einen stark genutzten Messenger, allerdings ist die Bot-Integration aufgrund
des Bedarfs einer Telefonnummer aufwindiger.’® Hingegen kann ein Chatbot relativ
schnell und einfach bei FB mit entsprechender Chatbot-Plattform unverdffentlicht getestet
werden.’® Die Integration und Kommunikation zu internen Systemen sowie Datenbanken
der HSD ist nicht vorhergesehen, da es den technologischen Rahmen dieser Arbeit iiber-
spannt. Im Hinblick auf die Gestaltung der Usability kann der konkrete Anwendungsfall
des MKM-Chatbot-Prototyps tendenziell als einfach klassifiziert werden. Zur Beantwor-
tung von Routineanfragen hinsichtlich des Studierens wird davon ausgegangen, dass ein
regelbasierter Chatbot ausreichend ist. Ein zusétzliches Kriterium ist hierbei die begrenzt
zur Verfiigung stehenden Ressourcen, da ein Kl-basierter Chatbot aullerhalb der finanzi-
ellen Mdglichkeiten liegt. Um eine fehlerfreie und effiziente Kommunikation zu gewahr-
leisten, wird dariiber hinaus die Untergattung von planbasierten Chatbots mit Antwort-
Optionen bevorzugt. Im Rahmen dieses Chatbots wird zur Begriilung eine Erlduterung
mit wesentlichen Funktionen des Chatbots erstellt, welche im weiteren Verlauf dieses Ka-
pitels unter der Dialogstruktur entwickelt wird. Eine Unterstlitzung oder Ablosung der
Chatkommunikation durch menschliche Ansprechpartner ist nicht vorgesehen.

503 Vgl. HOCHSCHULE DUSSELDORF 2019d, 2019f
504 Vgl LENZ 2018
505 gl. CHATFUEL o. I.; GENTSCH 2018b, S. 2f.; KAISER et al. 2019, S. 14f.
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Abbildung 6: Avatar des MKM-Chatbot-Prototyps Hanna>%

Personlichkeit des Chatbots: Zur Entwicklung der fiktiven Personlichkeit des MKM-
Chatbot-Prototyps wurde eine Art Steckbrief-Persona entwickelt.’” Hierbei sollte beach-
tet werden, dass es sich bei der Persona nicht um die klassische Kundenperspektive han-
delt, sondern um ein Instrument zur Persénlichkeitsbeschreibung.’®® Eines der zentralen
Elemente einer Personlichkeit beim Chatbot ist das AuBere, da Personen Chatbots eben-
falls durch das AuBere bewerten.” Dementsprechend wurde davon abgesehen das Logo
der HSD als Charakter zu nutzen, damit auf die Vorteile eines Avatars nicht verzichtet
wird. Die Persona beinhaltet die grundsitzlichen Leitlinien der Marke HSD und kombi-
niert diese mit den spezifischen Bediirfnissen der Zielgruppe. Folglich handelt es sich
beim MKM-Chatbot-Prototyp um Hanna von der HSD, welche den Charakter einer jun-
gen, modernen Frau verkdrpert. Sie verkorpert eine Chatbot-Praktikantin, wodurch sich
der Charakter einer wissbegierigen aber gleichzeitig noch lernbediirftigen Personlichkeit
hervorhebt. Wie in Abb. 6 ersichtlich, ist die Verbindung zum Corporate Design der HSD
durch das rote T-Shirt sowie die roten Lippen gegeben. Durch diese Verbindung und der
duBerlichen Gestaltung einer Studierenden kdnnen positive Effekte auf die Marke der
HSD iibertragen werden. Hanna kommuniziert wie die Zielgruppe der Studierenden in
einfachen sowie lockeren Worten und hat eine persdnliche Ansprache. Aufgrund dessen,
dass die Kommunikation via FB-Messenger ablduft, kann die Ansprache von Hanna na-
menspezifisch personalisiert werden. Zusitzlich hat Hanna eine humorvolle Strategie pa-
rat, um auf Fehler oder Missverstdndnisse zu reagieren. Eine explizite Ausfiihrung der
Personlichkeit von Hanna ist in Abb. 7 niedergeschrieben. Darauf aufbauend wurde eine
Dialogstruktur fiir vier verschiedene Szenarien erstellt.

Name: Hanna; Alter: 25; Geschlecht: weiblich; Wohnort: Diisseldorf
Ausbildung/Beruf: M.A. in Kommunikations-, Multimedia- und Marktmanagement
Branche: Kommunikation & Marketing

Position an der HSD: Chatbot-Praktikantin

Familienstand: ledig

Glaubenssitze: ,,Wissen ist Macht®; , Nichts ist unmdglich, wenn man es nur will*

59 Erstellt mit der Applikation ,,EmojiMe*, Publikation mit freundlicher Genehmigung des Herstellers.
%7 vgl. SIEBER 2019, S. 152

%8 vgl. SIEBER 2019, S. 152f.

59 ygl. SHUM et al. 2018, S. 18f.; SIEBER 2019, S. 155f.
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e  Sprachstil: einfacher und lockerer Sprachstil

e Erwartungen: Sie mochte anderen Menschen bei Problemen helfen; sie ist erst zufrie-
den, wenn andere das auch sind; sie denkt l16sungsorientiert, sie will sich stets weiter-
bilden sowie weiterentwickeln

Endgerite: Sie nutzt am liebsten ihr Smartphone der Marke Apple (iPhone)
Touchpoints: Sie hat Facebook, Xing und LinkedIn. Sie hat kein WhatsApp.
Interessen: Wissenschaft, Lernen, Weiterbilden, Kultureller Austausch, Biicher lesen
Informationsbeschaffung: Sie stobert gerne auf vielen verschiedenen Websites herum
und liest gerne wissenschaftliche Neuigkeiten sowie Artikel

Reisegewohnheiten: zwei- bis dreimal im Jahr

e  Generation: Y

Abbildung 7: Personlichkeit des MKM-Chatbot-Prototyps Hanna

Dialogstruktur und Inhalt: Aufgrund der vielféltigen Anwendungsbereiche von Hanna
als virtueller Assistent fir MKM-Studierende werden im Rahmen dieser Arbeit vier
Hauptszenarien festgelegt. Die Szenarien sind auf Basis der Anforderungen seitens der
Studierenden und im Hinblick der Realisierbarkeit abgeleitet. Fiir alle vier Szenarien sind
Dialogarchitekturen in Form von typischen Dialogverldufen erstellt worden (Beispiel fin-
det sich in Abb. 8). Es kann angemerkt werden, dass die Dialogverldufe vereinfacht dar-
gestellt sind und in der folgenden Entwicklung etwas differenziert im System integriert
werden.

Das erste Szenario beschreibt losgelost von verschiedenen Studieninhalten eine Small-
Talk-Funktion, in welcher Hanna Fragen zu Ihrer Personlichkeit oder anderen belanglosen
Themen abdeckt. Diese Funktion unterstreicht die nahbare Ebene von Hanna und gewahr-
leistet Interessierten tieferen Einblick in die Personlichkeit und die Art und Weise ihrer
Kommunikation. Das zweite Szenario stellt den Dialogpfad zur Abfrage von Informatio-
nen zu aktuellen Vorlesungen im Sommersemester (SS) 2019 dar. Bei diesbeziiglichen
Informationen handelt es sich um die Beantwortung der Fragen wann und wo Vorlesungen
stattfinden sowie welche Person diese unterrichtet. Auf Basis der Bediirfnisse werden bei
der Auskunft tiber Lehrende Links mitversendet, um gezielt auf die jeweilige Unterseite
der HSD zu verlinken. Im dritten Szenario geht es um Semester- und Priifungstermine
sowie aktuelle Veranstaltungen. Der Nutzer erhélt Antworten auf die Abfrage von be-
stimmten Terminen oder erhélt eine Weiterleitung zur zustidndigen Stelle. Letzteres be-
zieht sich auf die Priifung im Modul Medienproduktion, fiir welches kein Priifungsdatum
online ist.>'% Aufgrund der fehlenden Informationen verweist der Chatbot an die entspre-
chende Stelle des Dekanats einschlielich Telefonnummer und E-Mail-Adresse. Das letzte
Szenario handelt von Fragen zu Offnungszeiten sowie Kontaktmdglichkeiten diverser re-
levanter Einrichtungen wie dem Studienbiiro WiWi, der Mensa am Campus Derendorf,
der Hochschulbibliothek, dem ZSB sowie der Campus IT. Dieser Dialogablauf kann ab-
hingig von den Szenarien vielfiltig erweitert und aktualisiert werden.

510 Zeitpunkt der Uberpriifung: 17.05.2019
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Vorlesungsverzeichnis, den der HSD-Einrichtungen fur individuelle Anfragen beantworten. Wie kann ich dir behifflich sein? @

Ich kann dir Fragen zum | Hi, {{first name}}! Mein Name ist Hanna und ich bin die neue Chatbot-Praktikantin der HSD :) Ich kann dir Fragen zum Vorlesungsverzeichnis, |
den oder zu O

oderzu = 5 <
Otfnungszeiten der HSD-Stellen ch will nur ch habe Fragen zum ch habe Fragen zu den Semesterterminen, Ich habe Fragen zu
chatten Vorlesungsverzeichnis Prufungsterminen oder Veranstaltungen Offnungszeiten
dieses Mal noch helfen?

Alles Klar. Hier ist eine Auswahl der aktuellen Module im $52019. Um welches Modul geht es? |

1 o
= > > —~ <
Marketingcontrolling und Businessplanung in Omni-Channel-
( Marktmanagement ) ( Big Data neuen Markten Management Medienproduidion
2 2 4 v

h 4 A &
Also ich mag das Modul Bei Big Data lerne ich am Da wollte ich schon immer mal hin. Ich bin quasi auch eine
Marktmanagement. Um welche meisten. Um welche Vorlesung So heift ja auch die Vorlesung im Um We""eb‘/"'f'f?“g gentes Medienproduktion im weiten Sinne.
Vorlesung geht es bei dir? geht es bei dir? Modul. Was willst du dazu wissen? el dr Um welche Vorlesung geht es bei dir?
T
Strategisches Omni-Channel-
Management der Marketingcontroling Wer am & wofindet bQ/Ianagemem Konzeption Mediendesign
Marktbearbeitung H unter.. ) \de Voriesung statt? und Design
Spezielle Instrumente’ Big Data im Omni-Channel- Medientechnik
und Methoden des Marketing Di 8:30 10:00 Management Instru-
verr || Die findet mente und Methoden
Diedrich online statt.

Medienrealisation

Was mochtest du wissen?

Omni-Channel-

Prozesse
und Tools ‘
Was mochtest du wissen?

Wer Wann & wo
findet die
Vorlesung statt?,

Mo 14:30 16:00 3.2.004

I Was mochtest du wissen?

———

Anwendungsfelder des
Was mochtest du wissen?

Wer Wann & wo
findet die
Vorlesung statt?,

‘Wann & wo findet’
die Vorlesung
statt?

Di 10:30-16:00 9.1.006
Mi 16:30-20:00 3.4.015
(Beides Blocktermine!!)

Zeig mir nochmal
eine Ubersicht zu
geinen Funktionen

Zeig mir
eine Ubersicht zu
deinen Funktioner

nochmal

Wann & wo
findet die
Vorlesung statt?,

[Frau Rauser|
Herr Wuttke|

richtet?

Frau Ziehe ([Mo 10:30-12:00 3.2.004
Frau Ziehe [Mo 12:30-14:00 3.2.004
Frau Kemper |[Mi 12:30-14:00 3.4.015

Zeig mir nochmal
eine Ubersicht zu
deinen Funktionen

Do 12:30 14:00 3.3.032
Do 14:30 16:00 3.3.032
Do 16:30 18:00 3.3.032

Di 10:30 12:00 3.3.035
Mo 10:30 12:00 9.1.006
Di 12:30 14:00 3.3.035

Herr Scheideler|
Herr Turban
Herr Scheideler

Zeig mir nochmal Zeig {Jnl;[ noc:;nal

_ eine Ubersicht zu
Verabschiedun eine Ubersicht zu

* deinen Funktionen, deinen Funktiones

T T

Abbildung 8: Beispiel eines Dialogverlaufs beziiglich Fragen zu Vorlesungen

Die implementierten Szenarien bieten gleichzeitig die Grundlage fiir die Untersuchung der
Akzeptanz sowie den Verbesserungsmdglichkeiten des Prototyps. Da es sich hierbei um
einen planbasierten Chatbot mit Antwort-Optionen handelt, bedarf es keiner Abdeckung
der gleichen Szenarien durch verschiedene Dialogverldufe mit Synonymen. Gleichzeitig
ist die Erstellung einer Default-Antwort sinnvoll, die bei freier Spracheingabe im FB-
Messenger direkt die Funktionen auflistet, sodass der Nutzer zum eigentlichen Dialogab-
lauf zuriickgefiihrt wird.

4.2.2 Entwicklung des Prototyps

Hanna wird auf Basis des zuvor dargestellten Konzeptes im Folgenden mithilfe einer
Chatbot-Plattform entwickelt. Dafiir bedarf es vorab der Auswahl der Plattform. Hierbei
werden verschiedene Chatbot-Plattformen kurz vorgestellt und miteinander verglichen,
um eine geeignete Losung zur Entwicklung zu finden. Grundsitzlich gibt es eine Vielzahl
an Plattformen, die verschiedene Schwerpunkte hinsichtlich ihres Funktionsangebots ha-
ben. Aufgrund dieser Tatsache kann angemerkt werden, dass bereits eine Vorselektion
getroffen wurde. Bei den Selektionskriterien handelte es sich um die Verfligbarkeit der
deutschen Sprache, den Fokus auf textbasierte Chatbots, die einfache Entwicklung ohne
Programmiersprache, die Kanalféhigkeit in Bezug auf den FB-Messenger sowie die kos-
tenfreie Entwicklung.’!! Diese Vorselektion grenzt die Auswahl auf Chatfuel, Botsify und
Google Dialogflow ein.

31 Vgl. HEBENSTREIT 2017
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Chatfuel ist nach eigenen Aussagen die weltweit fithrende Chatbot-Plattform fiir den FB-
Messenger.’!? Diese Plattform zur Bot-Entwicklung ist sehr leicht zu bedienen und stark
auf den FB-Messenger ausgelegt. Selbst ohne Programmierkenntnisse kénnen viele An-
wendungsszenarien durch eine Drag&Drop-Funktion erstellt werden.’!* Zusétzliche Vor-
teile bietet die Implementierung diverser (KI-)Templates zur Verbesserung des Chatbots
und fiir fortschrittlichere Analysefunktionen.’'* Dariiber hinaus ist anzufiihren, dass eine
Hochschule wie die Leeds Beckett University ihren Chatbot erfolgreich mit Chatfuel im-
plementiert hat.>'> Der Nachteil von Chatfuel liegt darin, dass die fortgeschrittenen Funk-
tionen im Vergleich zu den anderen Plattformen gering ausgeprigt sind. Besonders das
Fehlen von NLP zeigt Risiken im sprachlichen Umgang mit der Zielgruppe.®'

Dagegen ist Botsify eine Chatbot-Plattform mit strukturierter Benutzeroberfldche und
komplexen ML-Funktionen.>!” Eine Besonderheit ist die einfache Integrationsmoglichkeit
einer Vielzahl unterschiedlicher externer Features.’'® Allerdings ist die Entwicklung der
Dialoge komplexer und unflexibler im Vergleich zu anderen Anbietern wie Chatfuel *"
Das bedeutet, dass die Entwicklung zum einen zeitintensiver ist und zum anderen einen
hoheren qualitativen Anspruch hat.

Google Dialogflow ist die vielseitigste Plattform zur Erstellung eines Chatbots. Hierbei
handelt es sich auch um ein KlI-basiertes System, das allerdings nur in der Standardversion
kostenlos angeboten wird und ohne Programmierkenntnisse nur die Grundfunktionen ab-
gedeckt werden konnen.”?® Der Vorteil liegt in den vordefinierten Paketen, die eine erste
Erstellung relativ schnell und einfach gestalten. Die Plattform bietet im Vergleich die
grofiten Potentiale hinsichtlich freier Kommunikation durch Trainings und NLP. Der
Nachteil hierbei ist jedoch, dass ein Backend in Form eines Servers auf einer gehosteten
Website vorhanden sein muss. Dies erschwert eine Integration in den FB-Messenger.?!

Auf Grundlage des vorgestellten Vergleichs fallt die Wahl zugunsten der Plattform Chat-
fuel, welche zur Entwicklung und Implementierung des MKM-Chatbot-Prototyps verwen-
det wird.”?? Neben der einfachen Bedienung, der leichten Integration zu FB sowie der kos-
tenfreien Entwicklung und Implementierung stellt diese Plattform eine effiziente Losung
dar. Besonders im Hinblick auf die zu integrierenden Anwendungsfille reicht die Einfach-
heit der Funktionen aus. Mithilfe eines kostenftei erstellten Accounts werden die in Kapi-
tel 4.2.1 konzipierten Dialogverldufe in die Chatfuel-Plattform integriert. Neben der Er-
stellung der Dialoge und Antwortbldcken bietet die Funktion des Typings ein weiteres
Gestaltungsmittel zur Betonung der Menschlichkeit. Hierbei wird eingestellt, wie lange
das Tippsymbol angezeigt werden soll, bevor der Chatbot antwortet. Im Rahmen dieses

512 CHATFUEL o. J.

513 Vgl. SIEBER 2019, S. 133

514 Vgl. DIMITROVA 2016; VYNOHRADINA 2017; BECK 2018
515 Vgl. CHATFUEL o. J.

516 Vgl. DIMITROVA 2016

517 Vgl. BOTSIFY o. .

518 Vgl. BOTSIFY o. I.; VYNOHRADINA 2017

519 Vgl. VYNOHRADINA 2017

520 Vg. DIALOGFLOW o. J.; KAISER et al. 2019, S. 34
521 Vgl BECK 2018

522 Vgl. CHATFUEL o. J.
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Projekts wird die Dauer abhingig von der Zeichenlidnge auf eine bis vier Sekunden ge-
stellt. Bevor der Chatbot getestet werden kann, bedarf es jedoch die Verbindung zu einer
FB-Seite. Da es sich hierbei um kein 6ffentliches Projekt handelt, wird eine MKM-Chat-
bot-Praktikanten-Seite erstellt, die auf ,,nicht 6ffentlich® eingestellt wird. Dadurch kann
der Chatbot mithilfe eines FB-Profils in Verbindung mit der Praktikanten-Seite getestet
werden.

Es ist zu beachten, dass keine Analyse von Chatfuel im Rahmen des Testens durchgefiihrt
werden kann, da diese Funktion nur bei o6ffentlichen Seiten funktioniert. Neben der Ent-
wicklung bedarf es fiir die Realisierung eines Chatbot-Projektes eine ganzheitliche Stra-
tegie, welche die Erstellung eines Marketingkonzeptes in Verbindung mit der Vorstellung
der Funktionen des Chatbots beinhaltet. Auf Basis der Zielsetzung der Arbeit sowie der
Untersuchung der Akzeptanz des Prototyps wird hier auf die Erstellung einer Strategie
verzichtet. Im folgenden Kapitel soll der entwickelte Chatbot anhand einer empirischen
Untersuchung getestet werden, um die Akzeptanz sowie Verbesserungspotentiale zu ana-
lysieren.

65

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 52 (2019)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-20332
DOI: 10.20385/2365-3361/2019.52



5 Empirische Untersuchung des MKM-Chatbot-Prototyps
5.1 Aufbau des Experiments

5.1.1 Untersuchungsgegenstand und Auswahl der Methode

Die bisherigen Erkenntnisse aus Theorie und Praxis unterstiitzen die Relevanz von Chat-
bots und zeigen eine positive Tendenz zur Akzeptanz. Allerdings reichen diese noch nicht
aus, um die Forschungsfragen dieser Arbeit hinreichend zu beantworten. In dieser Hinsicht
wird eine Primérforschung durchgefiihrt. Mit einem Verweis auf die Forschungsfragen in
Kapitel 1.2 ist das Ziel der Untersuchung, ob Chatbots von MKM-Studierenden akzeptiert
werden und wodurch die Akzeptanz gesteigert werden kann. Hierfiir bedarf es der Aus-
wahl einer geeigneten Methode.

Zum Verstindnis der Methodenauswahl werden zwei zentrale Aspekte angefiihrt. Einer-
seits existieren groBe Qualitdtsunterschiede zwischen Chatbots und andererseits hat die
Mebhrheit der Deutschen wenig bis keine Erfahrung im Umgang mit Chatbots.’?* Aufgrund
dieser Tatsache ist es moglich, dass viele potentielle Nutzer ein falsches Bild von der
Kommunikation mit Chatbots haben. Der geringe Kenntnisstand konnte folglich das Er-
gebnis einer quantitativen Befragung verfalschen. Zieht man hierbei den Optimierungsbe-
darf des Prototyps hinsichtlich der Forschungsfrage 3 hinzu, zeigt sich die Relevanz einer
Untersuchung durch eine qualitative Methode. Denn der Bedarf an qualitativen Ergebnis-
sen, welche in die Konzeption und in die Verbesserung des Chatbots mit einflieBen kon-
nen, sowie der anwendungsorientierte Test werden mit dieser Art von Untersuchung in
Verbindung gebracht.?* Die Relevanz einer qualitativen Untersuchung verstérkt sich zu-
sitzlich unter den Aspekten, dass der Fokus dieser Arbeit nicht auf der Uberpriifung kon-
kreter Hypothesen liegt und bislang lediglich wenige empirische Ergebnisse zur Akzep-
tanz von Chatbots im Hochschulmarketing existieren.’”> Besonders im Hinblick auf den
Fall des MKM-Studiengangs bietet die qualitative Herangehensweise somit Raum fiir
nicht betrachtete Aspekte. Der Zugang zu subjektiven Sichtweisen bietet im Rahmen der
Zielsetzung der Arbeit vielversprechende Informationen seitens der Zielgruppe zur Be-
schreibung der Problemstellung sowie zur Verbesserung des Prototyps.>2¢

Unter Beriicksichtigung dieser Faktoren und der Tatsache, dass ein Chatbot in der Hoch-
schulkommunikation ein neuartiges System ist, wird eine qualitative Befragung durchge-
fithrt. In dieser wird die tatséchliche Akzeptanz durch Interaktion mit dem MKM-Chatbot-
Prototyp getestet, um zudem Optimierungsmoglichkeiten abzuleiten. Bei dieser Form der
Befragung handelt es sich um eine Art Usability-Test.>?” Dieser ist eine qualitative sowie
nutzerzentrierte Methode zur Messung der Benutzerfreundlichkeit, der Nutzermotivation

23 Vgl IDEALO 2019, S. 26

524 vgl. BLINTEN 2005, S. 20

525 Vgl. DORING/BORTZ 2016a, S. 184; METAG/SCHAFER 2019, S. 383f.
526 Vgl. STEINMETZ/WEIS 2012, S. 37

527 vgl. SARODNICK/BRAU 2006, S. 155
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und des -verhaltens.?® Typisch fiir den Test ist, dass verschiedene Nutzungsszenarien von
der Zielgruppe an einem Prototyp getestet werden. Diese Szenarien versetzen die Proban-
den in eine realitdtsnahe Situation, um das Nachvollziehen sowie das Einfiihlen in dieser
Testsituation zu erleichtern, und eine fundierte Meinung zum System abgeben zu kon-
nen.”” Ein weiterer zentraler Vorteil dieser Untersuchung liegt in der Erfassung der tat-
sdchlichen Nutzungserfahrung, die sich wesentlich auf die Akzeptanz in Form der wahr-
genommenen Niitzlichkeit auswirkt.>

Die Mischung aus Usability-Test und qualitativer Befragung wird in dieser Arbeit anhand
des MKM-Chatbot-Prototyps namens Hanna durchgefiihrt. Vorteilhaft dabei ist, dass
mehrere Methoden bei dieser Art von Untersuchung miteinander kombiniert werden koén-
nen und eine Benutzerbefragung vorab und nach dem Test erfolgen kann.>! Die miindli-
che Befragung findet personlich durch einen Interviewer mithilfe eines Fragebogens statt,
wodurch Riickfragen moglich sind.>*? Fiir die Datenerhebung wird ein standardisierter
Fragebogen verwendet, da dieser eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse ermoglicht und die
Antworten der Probanden kategorisiert.33 Der Fragebogen wird auf Basis der theoreti-
schen Konzepte in Kapitel 5.1.2. erarbeitet. Um sicherzustellen, dass qualitative Ergeb-
nisse erhoben werden, sind offene Fragen ebenfalls ein zentraler Bestandteil des Fragebo-
gens. Damit jedoch eine Vergleichbarkeit in Bezug auf die Akzeptanz gewéhrleistet wird,
wird auf einen teilstandardisierten Interview-Leitfaden verzichtet. Bei der Untersuchung
handelt es sich um einen Feldtest, bei dem gewisse Storfaktoren wie bspw. Larm in Kauf
genommen werden, um die Nutzungsszenarien realistischer abzubilden.*** Der Test und
die Befragung finden folglich in einer zur Anwendung des Systems realistischen Umge-
bung wie die der HSD ohne kiinstliche Laborsituation statt. Da sich der Aufwand der Un-
tersuchung als hoch einstufen lasst, kann lediglich eine kleine Stichprobe untersucht wer-
den. Letzteres in Verbindung mit der geschaffenen Anwendungssituation und den Ein-
schrinkungen eines Prototyps begrenzen die Aussagefihigkeit auf die Akzeptanz.33® Al-
lerdings lassen sich neben der abschlieBenden Hypothesenableitung fiir nachfolgende Un-
tersuchungen, besonders in Hinblick auf einen Prototyp, weitere Erkenntnisse zur Kon-
zeption und Entwicklung eines Chatbots ableiten.>*® Diese kénnen im Rahmen einer Rea-
lisierung des Chatbot-Projekts genutzt werden.

Die Grundgesamtheit der Untersuchung besteht aus allen eingeschriebenen MKM-Studie-
renden an der HSD und grenzt die Stichprobe bereits auf die relevante Zielgruppe ein.
Aufgrund zeitlicher als auch finanzieller Einschrankungen kann jedoch nur ein Teil der
Grundgesamtheit untersucht werden. Das heif3t, die Ergebnisse geben ein Meinungsbild

528 Vgl. QUIRMBACH 2012, S. 106; DORING/BORTZ 2016a, S. 207; WEICHERT et al. 2018, S. 54
52 Vgl. SARODNICK/BRAU 2006, S. 155ff.

530 vgl. QUIRMBACH 2012, S. 107

31 vgl. SARODNICK/BRAU 2006, S. 156ff.; QUIRMBACH 2012, S. 106f.

32 vgl. STEINMETZ/WEIS 2012, S. 120f.

533 Vgl. HADER 2015, S. 194f; BROSIUS et al. 2016, S. 104f.

3 Vgl. STEINMETZ/WEIS 2012, S. 221f.; RAAB et al. 2018, S. 186

535 Vgl. STEINMETZ/WEIS 2012, S. 257

536 vgl. QUIRMBACH 2012, S. 107f.
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wieder, aber es handelt sich nicht um eine repriisentative Stichprobe.*” Aufgrund der Ahn-
lichkeit der in der Grundgesamtheit existierenden Merkmale wird darauf verzichtet, die
Stichprobe anhand von weiteren Merkmalen einzuschrinken. Innerhalb der definierten
Grundgesamtheit wird folglich eine bewusste Auswahl getroffen.>*® Im Rahmen von Usa-
bility-Untersuchungen empfichlt FAULKNER rund 20 Tester zur Interaktion mit einem
System.>3*

5.1.2 Forschungsdesign

Wie bereits beschrieben, wird in der vorliegenden Arbeit eine qualitative Befragung in
Verbindung mit einem Chatbot-Prototyp durchgefiihrt. Das Forschungsdesign sieht dabei
wie folgt aus: Im ersten Schritt stellt sich der Untersuchungsleiter vor und beschreibt das
Ziel der Untersuchung. Der Kernaspekt liegt in der Vermittlung des Sachverhalts, dass
nicht die Probanden getestet werden, sondern das System letztlich aus der Sicht der Nutzer
bewertet wird. Zusétzlich sind aufkommende Fragen wihrend der Testnutzung zu stellen,
allerdings werden diese erst im Nachgang der Untersuchung beantwortet, um keinen Ein-
fluss auf Kriterien wie Benutzerfreundlichkeit auszuiiben. Der zweite Schritt besteht aus
der Beantwortung von demografischen Fragen sowie Fragen iiber bisherige Erfahrungen
mit Chatbots mittels Fragebogen. Hierbei handelt es sich um geschlossene Fragen fiir ei-
nen moglichst kurzen Einstieg.**® AnschlieBend erhalten die Probanden im nichsten
Schritt drei verschiedene Problemstellungen, die sie mithilfe des Chatbots 16sen sollen.
Diese Anwendungsszenarien basieren auf der Konzeption von Hanna und bilden explizite
Probleme im Studienalltag ab. Szenario 1 versetzte die Befragten in die Situation, den
Raum fiir die MKM-Vorlesung Big Data im Marketing herauszufinden. In Szenario 2
sollten die Befragten das Priifungsdatum des MKM-Moduls Marktmanagement erfragen
und im komplexeren Szenario 3 mochten die Befragten tiberpriifen, ob das Studienbiiro
die Anmeldung zur Masterarbeit erhalten hat. Im letzten Szenario ist dafiir gesorgt, dass
der Chatbot die Information nicht aktiv wiedergeben kann, sondern nur den entsprechen-
den Ansprechpartner der Studienbiiros vermittelt.

Nach der Interaktion mit dem Chatbot werden anschlieBend Fragen zur Akzeptanz des
Chatbots sowie zu Verbesserungspotentialen gestellt. Beide Aspekte werden auf Basis des
entwickelten Modells in Kapitel 2.2.4 in Fragen umgewandelt. Hierfiir werden die einzel-
nen externen Variablen der Akzeptanz in spezifische Fragen operationalisiert. Die Befra-
gung wird folglich mithilfe eines standardisierten Interviewfragebogens durchgefiihrt, um
eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse in Bezug auf die Akzeptanz zu gewihrleisten.>*! Da-
bei besteht dieser Teil des Fragebogens aus Bewertungsfragen mit Likert-Skala sowie aus

537 Vgl. BROSIUS et al. 2016, S. 61f.

3 Vgl. HADER 2015, S. 177

539 Vgl. FAULKNER 2003, S. 382

540 vg]. BROSIUS et al. 2016, S. 98ff.

41 Vgl. HADER 2015, S. 32ff.; BROSIUS et al. 2016, S. 29
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offenen Fragen.>*? Letzteres bietet qualitative Ergebnisse hinsichtlich der Akzeptanzstei-
gerung. Vor der Finalisierung der Untersuchung wurde ein Pretest mit zwei Probanden
durchgefiihrt, um Anderungen und Umformulierungen des Fragebogens vorzunehmen.

Im Folgenden wird nochmals kurz auf die Operationalisierung der Dimensionen sowie auf
die Herleitung des Fragebogens eingegangen. Wie in Kapitel 2.2.4 ersichtlich, bestehen
die Dimensionen der Technologieakzeptanz aus verschiedenen externen Variablen. Be-
zieht man sich hierbei zum Beispiel auf die Dimension des ,,wahrgenommenen Nutzens*,
so besteht diese aus den Variablen ,,Qualitit des Ergebnisses®, ,,bisherige Erfahrung mit
der Technologie®, ,Image des Informationssystems®, ,,Systemrelevanz im Kontext der
Aufgabe“ und ,,Funktionalitit™. Diese externen Variablen werden im Fragebogen nachei-
nander abgefragt. Zur korrekten Beurteilung der externen Variablen in Hinblick auf Chat-
bots werden diese jedoch in konkrete Bewertungsfragen operationalisiert. Fiihrt man hier-
bei das Beispiel der ersten Variablen ,,Qualitdt des Ergebnisses™ an, wird diese mit Aus-
sagen in Bezug auf die drei dargestellten Szenarien, bspw. in Form von Ich bin zufrieden
mit den vom Chatbot bereitgestellten Informationen zur Beantwortung meiner Frage, von
Probanden bewertet. Damit zusétzlich Verbesserungspotential ersichtlich wird, steht am
Ende der abgefragten externen Variablen eine offene Frage, um nicht beachtete Aspekte
abzufragen. Diese lautet hierbei bspw.: Wie kénnte der MKM-Chatbot die Qualitdt der
gesendeten Antworten verbessern? Alle weiteren externen Variablen des TAM-Modells
aus Kapitel 2.2.4 werden auf gleiche Weise operationalisiert und mithilfe der Bewertun-
gen nacheinander von Probanden entweder bestdtigt oder abgelehnt. Diese Vorgehens-
weise zieht sich durch den gesamten Fragebogen und betrifft jede externe Variable. Teil-
weise werden dabei mehrere Fragen zur Bewertung einer externen Variablen gestellt, da-
mit diese exakt bewertet werden kann. Als Beispiel ldsst sich hier die externe Variable
,,Vertrauen in Bezug auf Datenschutz* anfiihren, die durch die Aussagen Ich bin besorgt
tiber das Versenden von personlichen Informationen tiber den MKM-Chatbot und Ich be-
fiirchte, dass die von mir per MKM-Chatbot iibermittelten Nachrichten missbraucht wer-
den konnten, entweder bestétigt oder widerlegt wird. Der vollstindige Fragebogen inklu-
sive der Operationalisierung der einzelnen GroBen ist im Anhang aufgefiihrt.

Nach der zweiten Befragungsrunde endet die Untersuchung und der Proband wird dan-
kend verabschiedet.

5.2 Ablauf und Ergebnisse der Untersuchung

5.2.1 Ablauf der Untersuchung

Die Untersuchung dieser Arbeit wurde im Anschluss an die Entwicklung des Chatbot-
Prototyps im Zeitraum vom 20.05. bis 26.05.2019 durchgefiihrt. Der Ort der Felduntersu-
chung waren verschiedene Einrichtungen der HSD am Campus Derendorf wie bspw. die
Lobby des Gebaude 3. Hierfiir wurden im Vorfeld entweder Termine mit Probanden ver-

2 Vgl. WEBER 2015, S. 67; BROSIUS et al. 2016, S. 85f.; DORING/BORTZ 2016b, S. 401
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einbart oder es wurden Vorlesungen von MKM-Studierenden besucht, um diese im An-
schluss fiir die Befragung zu gewinnen. Der Ablauf der personlichen Befragung fand ge-
treu dem Forschungsdesign in Kapitel 5.1.2 statt. Die Befragung hat ebenfalls nur dann
stattgefunden, sofern die Probanden der Interaktion mit dem Prototyp zugestimmt haben.
Bei der Untersuchung haben insgesamt 21 Probanden teilgenommen. Da es sich hierbei
ausschlieBlich um MKM-Studierende handelt spiegelt die Stichprobe einen Schitzwert>*
von 30% der Grundgesamtheit wider. Bei der Stichprobe handelt es sich um iiberwiegend
weibliche Studierende (86%) sowie um eine leichte Tendenz hin zu Studierenden im 4.
Semester (62%).

Zur Datenauswertung ist vorwegzunehmen, dass es sich bei der Befragung um einen Fra-
gebogen mit geschlossenen als auch offenen Fragen handelt. Die geschlossenen Fragen
werden anhand der Ergebnisse der Likert-Skala ausgewertet, um eine Tendenz beziiglich
der Akzeptanz herauszufinden.>** Fiir die offenen Fragen wurde die Methode der quanti-
tativen Inhaltsanalyse nach MEYRING/FENZL hinzugezogen.’* Hierbei wurden auf Ba-
sis der Antworten eine induktive Kategorienbildung fiir jede offene Frage durchgefiihrt,
um darauf aufbauend die Antworten den Kategorien hinzuzufiigen.>*® Auf Basis der Co-
dierung konnen die Ergebnisse anhand von Werten dargestellt und im folgenden Kapitel
neben der Auswertung der geschlossenen Fragen beschrieben werden.

5.2.2 Darstellung der Ergebnisse

Entgegen der anfanglichen Begriindung zur Untersuchung, dass die Mehrheit der Deut-
schen keine Chatbot-Erfahrung aufweist, zeigt sich hier ein differenziertes Bild. In dieser
Untersuchung wissen 86% was ein Chatbot ist, und von diesen 86% hatten bereits 72%
wissentlich Kontakt zu einem Chatbot. Der Kontakt wird dabei von 77% als positiv be-
wertet. Dieser Sachverhalt ist womdoglich auf die jiingere, digital-affine Zielgruppe zu-
riickzufiihren. Gleichzeitig zeigt es eine erste Relevanz der Chatbot-Thematik, da diese
Technologie bereits in anderen Lebensbereichen genutzt wird. Folglich ist interessant, in-
wiefern die Probanden den MKM-Chatbot-Prototyp im Hochschulkontext bewerten und
welche Ableitungen zu Verbesserungspotentialen erkannt werden. Bei der Auswertung
wird auf das Forschungsmodell (siche Kapitel 2.2.4) sowie das Forschungsdesign (siche
Kapitel 5.1.2) Bezug genommen.

Die ersten Fragen beziehen sich auf die Dimension des wahrgenommenen Nutzens (WN)
sowie explizit auf die Variable Qualitiit der Ergebnisse. In Hinblick auf Frage 8, 9 und
10 zeigt sich eine klare Tendenz hinsichtlich der Zufriedenheit der Informationsbereitstel-
lung durch den Chatbot (siche Abb. 9). Besonders bei Szenario 1 und 2 kann mit einer
Durchschnittsbewertung (DSB) von 4,62 bzw. 4,67 eine starke Befiirwortung ausgemacht
werden. Lediglich das komplexere Szenario 3 ist mit einem Mittelwert von 3,1 wenig stark
ausgepragt. Dies konnte jedoch der Tatsache geschuldet sein, dass die Benennung der

543 Es wird davon ausgegangen, dass aktuell ungefihr 70 MKM-Studierende eingeschrieben sind.
% Vgl. WEBER 2015, S. 67

5 Vel. MAYRING/FENZL 2019, S. 633

546 Vgl. ebenda, S. 638
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Auswahloption Offitungszeiten zum Kontakt des Studienbiiros missverstéindlich gewihlt
ist. Dies zeigt sich unter anderem in der offenen Frage 26, in welcher Probanden eine
prazisere Benennung der Antwortoptionen als Verbesserungsmerkmal nennen.

Frage 8, 9 und 10: Ich bin zufrieden mit den vom Chatbot bereitgestellten
Informationen zur Beantwortung meiner Frage.

Ich stimme voll und ganz zu I —
Ichstimme zu | — ——
Weder noch ™
Ich stimme nicht zu
Ich stimme iiberhaupt nicht zu

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

mSzenario ] m®Szenario 2 Szenario 3

Abbildung 9: Grafische Auswertung von Frage 8, 9 und 10

Frage 11, 12 und 13 zwecks der Ausfiihrlichkeit von Antworten im Vergleich zur Suche
auf der HSD-Website stellt eine dhnliche Tendenz wie die vorangegangenen Fragen dar
(siche Abb. 10). Mit einer DSB von 4,57 bei Szenario 1, 4,62 bei Szenario 2 und 3,57 bei
Szenario 3 ist gerade bei letzterem eine leichte Verbesserung der Bewertung ersichtlich.
Interessant ist hierbei der Aspekt, dass die Informationen vom Chatbot ausfiihrlicher wahr-
genommen werden, als die Informationen der HSD-Seite, obwohl diese similér dargestellt
sind. Daraus lésst sich ableiten, dass mithilfe einer exakteren Benennung der Auswahlop-
tionen die Zufriedenheit in Hinblick auf alle drei Szenarien gegeben sein kann. Betrachtet
man die Antworten von Frage 14 in Bezug auf die Verbesserung der Darstellungsqualitit,
sind besonders folgende drei Aspekte von zentraler Relevanz: kiirzere Antworten, Her-
vorhebung von relevanten Informationen und eine Verkiirzung der Dialogstruktur, um
eine schnellere Antwort und gleichzeitig erhohte Qualitdt zu gewéhrleisten. Diese Krite-
rien stehen aus Sicht der Probanden stellvertretend fiir eine erhohte Qualitét der Ergeb-
nisse.

Frage 11, 12 und 13: Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bietet
ausflihrlichere Antworten bei Standardanfragen als die Suche auf der HSD-Website
Ichstimme voll Und ganz zu i —
Teh stimme Zu |
Weder noch
Ich stimme nicht zu
Ich stimme iiberhaupt nicht zu

0 2 4 6 8 10 12 14 16

mSzenario | ™ Szenario 2 Szenario 3

Abbildung 10: Grafische Auswertung von Frage 11, 12 und 13
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Die néchste Variable bisherige Erfahrung mit der Technologie wird mit den Fragen 15
und 16 beantwortet. Frage 15 bezieht sich auf die erfolgreiche Problemldsung durch Chat-
bots vor der Befragung. Diese Frage verfeinert die Einstiegsfrage 7 und zeigt mit einer
DSB von 3,87 eine positive Bewertung auf.>*’ Allerdings ist diese tendenziell niher an der
neutralen Bewertung als an der vollen Zufriedenheit. Zudem zeigt sich durch Frage 16
Verbesserungspotential aufgrund der Erfahrungen mit Chatbots. Die Probanden nennen
hierbei als zentrale Erfolgsfaktoren das schnelle Ergebnis, die tatsdchliche Problemldsung,
die Freitexteingabe und den Entertainmentfaktor. Als negatives Kriterium lassen sich je-
doch Verstindnisprobleme anfiihren, die Einfluss auf die geringere Bewertung in Frage
15 hatten.

Fragen 17 bis 19 beziehen sich auf die Variable Image des Informationssystems. Hierbei
bestitigt Frage 17 ein modernes Image der Chatbot-Technologie mit einer DSB von 4,62
(zur Verteilung der Antworten siche Abb. 11). Bei Frage 18 beziiglich des Fit zum Le-
bensstil hingegen ist die Auspragung mit 4,05 geringer. Das Ergebnis der Frage 19 bezieht
sich, sofern geantwortet wurde, meistens darauf, dass es eine grundsétzliche Frage ist, ob
man die Technologie mag oder nicht. Gestalterisch lisst sich diese Einstellung kaum &n-
dern.

Frage 17: Ich empfinde die Nutzung von Chatbots als modern.

Ich stimme voll und ganz zu
Ich stimme zu

Weder noch

Ich stimme nicht zu

Ich stimme tiberhaupt nicht zu

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Abbildung 11: Grafische Auswertung von Frage 17

Die Fragen 20 bis 23 geben Input zur Variable Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe.
Wie im Ergebnis der Frage 20 mit einer DSB von 4,52 ersichtlich ist, kategorisieren die
Probanden den Chatbot als geeignete Technologie, um Informationen zum Studienalltag
zuzusenden. Ein exakteres Ergebnis bietet Frage 21, in Bezug auf den Vergleich zum Kon-
takt zum Studienbiiro (DSB: 4,81), sowie Frage 22, in Bezug auf den Vergleich zur Suche
auf der HSD-Seite (DSB: 4,52) (zur Verteilung der Antworten siehe Abb. 12). Die Ergeb-
nisse dieser drei Fragen bestitigen die Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe an der
HSD fiir MKM-Studierende.

547 Es wurden nur Probanden befragt, die bereits wissentlich Kontakt mit Chatbots hatten.
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Frage 21 und 22: Ich denke, die Verwendung von Chatbots bei Standardanfragen ist
schneller als...

Ich stimme VoIl UNd Ganz ZU | i AN NGNS
Ichstimme zu [ —
Weder noch g

Ich stimme nicht zu
Ich stimme tiberhaupt nicht zu
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

m die Suche auf der HSD-Website. m der Kontakt zum Studienbiiro.

Abbildung 12: Grafische Auswertung von Frage 21 und 22

Zur weiteren Verbesserung des Chatbots dient Frage 23 (siehe Abb. 13). Bei der Katego-
risierung wurden vorlesungsbezogene Inhalte, Offnungszeiten sowie Termine & Veran-
staltungen aufler Acht gelassen, da der Chatbot diese bereits beinhaltet. Zu den genannten
Verbesserungsoptionen zdhlen der Abruf von personlichen Informationen wie Noten oder
Buchausleihe sowie die Funktion von individuellen Erinnerungen im Sinne von Fristen
oder ob etwas stattfindet. Daneben sind weitere Informationen zu Auslandsaufenthalten,
Stipendien, Zusatzangeboten sowie der aktuelle Mensaplan interessant. Zusétzlich wird
genannt, dass der Chatbot Schritt fiir Schritt Anleitungen bspw. in Bezug auf die Anmel-
dung zur Master-Arbeit oder Dokumente von Vorlesungen direkt zusenden kann.

23. Welche Aufgaben wiirden Sie einem Chatbot im Hochschulalltag der HSD
(zusétzlich) zutrauen?

Abruf von personlichen Informationen
Zusendung von individuellen Erinnerungen
Weitere Informationsthemen
Bereitstellung von Formularen & Dokumenten
Weiterleitung an die richtige Stelle
Step-by-Step Erkldrungen
Priifungsanmeldung
Inhalte zu Vorlesungen
Weitere Funktionen wie bspw. Raumbuchung
Sonstiges wie Motivationsspriiche oder Witze

0 2 4 6 8 10 12

Abbildung 13: Grafische Auswertung von Frage 23

Die letzte Variable der Dimension WN ist die Funktionalitit, die durch die Frage 24
abgedeckt wird. Die Probanden bestitigen die reibungslose Funktionsweise des Prototyps
mit einer DSB von 4,43. Allerdings sollte hierbei angemerkt werden, dass der Chatbot auf
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die drei Szenarien ausgerichtet ist und eine Bewertung in der Praxis durch ein Fehlen von
nachgefragten Informationen unterschiedlich erfolgen kann.

Die folgenden sieben Fragen beziehen sich auf die Dimension der wahrgenommenen, ein-
fachen Bedienbarkeit (WEB). Dabei geben Frage 25 und 26 Hinweise auf die Variable
Benutzerfreundlichkeit. Die Aussage ,,Ich empfinde die Bedienung von Chatbots als ein-
fach* bestitigen in Frage 25 die Probanden mit einer DSB von 4,67. Nichtsdestotrotz ge-
ben viele Befragte in der offenen Frage 26 an, dass die Bedienung weiter vereinfacht wer-
den kann. Hierbei handelt es sich um die Kategorien Freitexteingabe, Steigerung der An-
zahl an Auswahloptionen, kiirzere Dialogstruktur mit vorgegeben Antworten sowie prézi-
sere Benennung der Auswahloptionen. Interessant ist zudem der explizite Hinweis, bspw.
die Auswahloption Funktionsiibersicht in Zuriick zum Start umzubenennen. Zusétzlich
wurde erwéhnt, dass gerade die vorgegebenen Antwortmoglichkeiten Unterstiitzung bei
der Suche bieten, wenn man die genauen Begrifflichkeiten nicht kennt. Nichtsdestotrotz
zeigt das Ergebnis der offenen Frage einen starken Wunsch zur Freitexteingabe, um
schneller zu einer Problemlésung zu kommen.

Frage 27 und 28 operationalisieren die Variable des spielerischen Umgangs. In Bezug
auf die Ergebnisse von Frage 27 kann gesagt werden, dass die Probanden die Interaktion
mit dem Chatbot mit einer DSB von 4,14 iiberwiegend als spaBig empfinden. Dies hat
wiederum positiven Einfluss auf die WEB. In Betracht auf Frage 28 kann gesagt werden,
dass viele Probanden keine Verbesserung des spielerischen Umgangs als notwendig anse-
hen. Manche Befragte beziehen ihre Antwort auf den Fokus der reinen Niitzlichkeit des
Chatbots und beziffern den spielerischen Umgang als nebenséchlich. Dariiber hinaus ver-
tritt der Gegenpol jedoch die Meinung, dass Witze oder sogenannte Memes den Chatbot
anreichern wiirden.

Die dritte Variable der Dimension WEB betrifft die Leichtigkeit der Adoption. Hierbei
unterstiitzen die Probanden in Frage 29 den einfachen Aufruf von Chatbots ohne Installa-
tion mit einer sehr eindeutigen DSB von 4,95 (siche Abb. 14). Im Zuge dessen kann an-
gemerkt werden, dass Probanden in der Folgefrage miindlich gesagt haben, sie wiirden
einen Chatbot nicht nutzen, wenn sie eine App installieren miissen. Frage 30 beantwortet
die Kanalpriferenz zur Kommunikation mit dem Chatbot. Mit einem durchschnittlichen
Rang von 1,7 wird WhatsApp zur Kommunikation préferiert. Darauf folgt die Nutzung
iiber die HSD-Website (Rang 2,0) und auf Platz 3 befindet sich der FB-Messenger (Rang
2,2). Folglich lisst sich ableiten, dass die Implementierung des MKM-Chatbots iiber FB
als eher ungeeignet klassifiziert werden kann. Getreu der Implementierung der WhatsApp-
Beratung des ZSB stellt WhatsApp einen bekannten und geeigneten Kanal zur Kommuni-
kation dar.
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Frage 29: Ich empfinde es als positiv, dass ich den Chatbot ohne Installation einer
zusiétzlichen Software wiebspw. einer App nutzen kann.

Ich stimme voll und ganz zu
Ich stimme zu

Weder noch

Ich stimme nicht zu

Ich stimme tiberhaupt nicht zu

0 5 10 15 20 25

Abbildung 14: Grafische Auswertung von Frage 29

Die folgenden Fragen zielen direkt auf Variablen ab, welche die Dimension der Einstel-
lung zur Nutzung der Technologie (EZN) beeinflussen. Bei Frage 31 bis 33 handelt es
sich um die Variable Vertrauen in Bezug auf Datenschutz, die sich unter Umsténden
negativ auf die EZN auswirken kann. Allerdings zeigen die Ergebnisse der Fragen 31 (zur
Verteilung der Antworten siche Abb. 15) und 32 in Bezug auf das Besorgnis iiber das
Versenden von personlichen Informationen oder die Befilirchtung eines Missbrauchs von
gesendeten Informationen keine negative Auswirkung. Mit einer DSB von 1,57 bzw. 1,29
sind die Befragten sehr unbesorgt iiber das Versenden von personlichen Nachrichten {iber
einen Chatbot im universitiren Umfeld und vertrauen somit der Technologie. Die offene
Frage 33 zur Steigerung des Vertrauens zeigt jedoch, dass der Kanal FB als nicht geeignet
klassifiziert wird, da dieser als nicht sicher beschrieben wird. Dies bestétigt wiederum die
Relevanz eines alternativen Kanals. Zusitzlich geben Probanden an, dass Informationen
iiber die vertrauliche Handhabung von personlichen Informationen besonders bei der Be-
werbung des Chatbots als hilfreich angesehen werden. Daneben wirkt die Personlichkeit
einer Chatbot-Praktikantin als etwas unprofessionell. Es sollte hierbei eine vertrauenswiir-
digere Stelle als die einer Praktikantin gewidhlt werden. Interessant ist zudem eine Aus-
sage, dass der Chatbot als HSD-Chatbot generell das gesamte Vertrauen der Einrichtung
genieBt und sich das positive Image auf den Chatbot iibertragen lasst. Eine ganzheitliche
Integration des Chatbots in das Marketing der HSD ist folglich bedeutsam, um keine Mar-
kenbriiche zu genieren.
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Frage 31: Ich bin besorgt iber das Versenden von persénlichen Informationen iiber
Chatbots.

Ich stimme voll und ganz zu
Ich stimme zu

Weder noch

Ich stimme nicht zu

Ich stimme tiberhaupt nicht zu

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Abbildung 15: Grafische Auswertung von Frage 31

Unter der Variable Beziehungstreiber beantworten die Ergebnisse der Fragen 34 bis 39
Einflussfaktoren der personlichen Ebene die Akzeptanz der Technologie. Trotz der Tatsa-
che, dass in vorangegangener Frage 28 der Nutzen beim Chatbot hervorgehoben wird,
unterstiitzt das Ergebnis der Frage 35 (siche Abb. 16) mit einer DSB von 4,43, in Bezug
auf die allgemeine Personlichkeit eines Chatbots, die Relevanz einer Personlichkeit. Diese
ist bei Hanna mit einer minimal schlechteren Bewertung von 4,19 bereits gegeben. Ein
wichtiges Element der Variable Beziehungstreiber ist zudem die personalisierte Anspra-
che, die in Frage 36 mit einer DSB von 4,62 als positiv bewertet wird. Dartiber hinaus ist
die Verwendung eines lockeren Gespréchsstils in Verbindung mit der Du-Form ange-
bracht. Das bestitigt Frage 37 mit einer DSB von 4,90, in der die Befragten die Art und
Weise der Kommunikation mit dem Chatbot iiberwiegend als sehr angemessen klassifi-
zieren.

Lediglich Frage 38 zeigt eine neutrale Einschitzung mit einer DSB von 3,14 (zur Vertei-
lung der Antworten siche Abb. 17). Hierbei sind sich viele der Probanden uneins, ob man
bei der Kommunikation mit diesem Chatbot das Gefiihl hat, mit einer realen Person zu
kommunizieren. Dieses niedrig ausfallende Ergebnis konnte allerdings auch auf die kiinst-
liche Befragungssituation sowie die Auswahloptionen zuriickzufiihren sein. Interessant ist
dennoch die Abweichung in der offenen Frage 39, in welcher es um die Gestaltungsanfor-
derungen an eine Personlichkeit geht. Hierbei antworteten die Probanden groftenteils in
der Kategorie irrelevant. Fiir die Probanden ist die Personlichkeit folglich nicht so wichtig,
da die Informationsbereitstellung iiberwiegt. Dies steht im Widerspruch zur Frage 35 und
kann moglicherweise daraus resultieren, dass die Personlichkeit oftmals unbewusst wahr-
genommen wird und die Probanden keine klare Antwort auf gestalterische Elemente ge-
funden haben. Interessant ist zudem der Hinweis, dass darauf geachtet werden sollte, die
Antworten von jungen Personen schreiben zu lassen, damit auf das Sprachbild der Ziel-
gruppe geachtet wird. Zudem hilft eine Antwortvariation, weil 6fters exakt die gleichen
Antworten gesendet werden.
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Frage 34 und 35.

Ich stimme voll und ganz zu

Ichstimme 7V n—————s—
Weder noch e
Ich stimme nicht 20 p——
Ich stimme iiberhaupt nicht zu
0 2 4 6 8 10 12 14 16
34. Ich empfinde die Personlichkeit von Hanna als sympathisch.

m35. Ich empfinde es als positiv, dass der Chatbot eine Persénlichkeit besitzt.

Abbildung 16: Grafische Auswertung von Frage 34 und 35

Frage 38: Ich hatte das Gefiihl mit einer realen Person zu kommunizieren.
Ich stimme voll und ganz zu
Ich stimme zu
Weder noch
Ich stimme nicht zu

Ich stimme tiberhaupt nicht zu

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 17: Grafische Auswertung von Frage 38

Schlussendlich wurden drei Fragen zur letzten Dimension Intention zur Nutzung (IZN)
gestellt. Frage 40 beantwortet, ob die Probanden einen MKM-Chatbot im Hochschulalltag
nutzen wiirden. Mit einer DSB von 4,57 ldsst sich dies bestétigen (zur Verteilung der Ant-
worten siche Abb. 18). Frage 41 hingegen priift iberdies die Weiterempfehlungsrate, die
leicht abgeschwicht mit einer DSB von 4,38 ebenfalls bestitigt werden kann. In der letzten
Frage wurde offen nach den Griinden fiir und gegen eine Nutzung aus Sicht der Studie-
renden gefragt. Griinde fiir die Nutzung sind mit Abstand in erster Linie die Schnelligkeit
sowie die Einfachheit, gefolgt von besseren, iibersichtlicheren Antworten und dem Enter-
tainmentfaktor. Als Griinde gegen die Nutzung werden angefiihrt, dass sie einen Chatbot
nicht nutzen wiirden, wenn er die Fragen nicht beantworten kann, wenn es um sehr per-
sonliche Informationen wie bspw. Noten geht sowie bei Verstandnisproblemen. Der Sach-
verhalt der Nicht-Nutzung bei sehr personlichen Informationen steht im Widerspruch zum
Ergebnis von Frage 31 und 32. Dies konnte dem Umstand geschuldet sein, dass die Pro-
banden die Fragen lediglich in Hinblick auf die drei Szenarien beantwortet haben, obwohl
explizit nach personlichen Informationen gefragt wurde. Dariiber hinaus kann bei Frage
42 angefiihrt werden, dass sofern man mithilfe des Chatbots einmal eine Frage nicht be-
antworten konnte, wird man diesen trotz Update nicht erneut kontaktieren. Dieser Sach-
verhalt betont nicht nur die Relevanz der Bewerbung des Chatbots, sondern gleichzeitig
eine durchgéngige Aktualisierung und Aufkldrung.
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Frage 40: Wenn die HSD einen Chatbot anbieten wiirde, dann wiirde ich ihn
benutzen.
Ich stimme voll und ganz zu
Ich stimme zu
Weder noch
Ich stimme nicht zu
Ich stimme tiberhaupt nicht zu
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Abbildung 18: Grafische Auswertung von Frage 40

Interessant sind zudem die Anmerkungen des Interviewers beziiglich Beobachtungen.
Hierbei ist aufgefallen, dass die Probanden trotz der kiinstlichen Befragungssituation die
Antworten des Chatbots nicht komplett lesen. Die Texte werden teilweise grob iiberflogen
und der Fokus lag direkt auf den Antwortmoglichkeiten. Dieser Fakt verstirkt den Bedarf
an kurzen und prizisen Antworten sowie die mogliche Kommunikation durch Freitextein-
gabe. Letzteres ist unterdessen auf die Beobachtung zuriickzufiihren, dass Befragte ver-
sucht haben, Text einzugeben und daran gescheitert sind. Dies hat sich jedoch kaum ne-
gativ auf die Ergebnisse ausgewirkt.

5.2.3 Ableitung von Handlungsempfehlungen

Zusammenfassend kann auf Basis von Kapitel 5.2.2 angefiihrt werden, dass der Chatbot-
Prototyp im Rahmen des MKM-Studiengangs von MKM-Studierenden in allen Dimensi-
onen der Akzeptanz iiberwiegend positiv bewertet wird und somit eine Akzeptanz von
Chatbots im Rahmen des Hochschulkommunikation der HSD seitens der MKM-Studie-
renden als tendenziell gegeben abgeleitet wird. Der groBe Mehrwert aus Sicht der Studie-
renden liegt in der Schnelligkeit sowie in der einfachen Informationsbeschaffung. Dies
sind zentrale Aspekte, wie in Kapitel 4.1.2 ersichtlich, die HSD-Website in Hinblick auf
die Informationsbereitstellung und -darstellung ausbaufihig ist. Das Ergebnis der Unter-
suchung lésst sich jedoch nicht auf die gesamte HSD oder andere Hochschulen {libertragen,
da hierfiir die Stichprobe zu klein ist und es sich um einen ausgewdhlten Fall handelt.
Nichtsdestotrotz kann auf Basis dieser qualitativen Herangehensweise der Chatbot-Proto-
typ verbessert und im Rahmen einer folgenden quantitativen Untersuchung getestet und
implementiert werden.

In Bezug auf die Ableitung von konkreten Handlungsempfehlungen fiir die HSD bietet
der MKM-Chatbot-Prototyp bereits einen ersten Grundstein fiir die Realisierung des Pro-
jekts. Dieser sollte in Abhéngigkeit von Kostenfaktoren ganzheitlich verbessert werden.
Anhaltpunkte bieten die in Kapitel 5.2.2 dargestellten Ergebnisse. In Bezug auf technolo-
gische Rahmenbedingungen sollte der Chatbot auf der Plattform WhatsApp integriert
werden und den Studierenden dhnlich wie die WhatsApp-Beratung zur Verfiigung stehen.
Dartiiber hinaus ist die technische Integration zu internen Systemen der HSD wie dem
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OSSC sinnvoll, um Studierenden individuelle Informationen senden zu konnen. Eine
exakte Handlungsempfehlung ist aus externer Sicht dahingehend jedoch nicht moglich.
Zur Beantwortung von Routinefragen ist nach aktuellem Stand der regelbasierte Chatbot
ausreichend und sollte durch Freitextkommunikation erweitert werden. Dies setzt nicht
zwingend ein Kl-basiertes System voraus. Nichtsdestotrotz sollte die Staffordshire Uni-
versity als Vorbild gesehen werden und in Anbetracht der Kosten iiber eine ganzheitliche
Implementierung eines Kl-basierten Chatbots diskutiert werden.

Beziiglich der Personlichkeit ist anzufiihren, dass der Chatbot keine Praktikantin, sondern
eine Vertrauensperson darstellen sollte. Zudem ist der Sprachstil auf Augenhohe fiir zu-
kiinftige Dialoge unabdinglich. Dieser kann jedoch im Fall des Prototyps weniger ver-
schnorkelte, sondern préazisere Antworten liefern. Aulerdem sollte die Personlichkeit als
Teil der Markenstrategie von Grund auf entwickelt werden. Dies ist aus externer Sicht nur
grob abzuleiten. Das Verbesserungspotential der Dialogstruktur und Inhalte hingegen
ist abhéngig von den technologischen Rahmenbedingungen. Allerdings sollte hierbei be-
sonders auf die tlibersichtliche Informationsarchitektur geachtet werden, die vor der Rea-
lisierung des Projekts umgesetzt wird. Zudem hat sich in der Untersuchung gezeigt, dass
eine kurze und prizise Dialogstruktur von hochster Relevanz ist. Bezogen auf die Inhalte
ist zu nennen, dass diese abhingig vom Studiengang gewéhlt werden sollten. Diverse
Moglichkeiten fiir nachgefragte Inhalte sind in den Ergebnissen in Kapitel 5.2.2 ersicht-
lich. Hier konnen weitere Befragungen Aufschluss iiber die Bedeutung einzelner Themen
geben. Der letzte Aspekt bezieht sich auf die Darstellung der Inhalte, die durch Hervorhe-
bungen von relevanten Informationen gekennzeichnet sein sollten. Unabhéngig von den
drei besprochenen Bestandteilen der Konzeption sind die Erfolgsfaktoren im dargestellten
Prozess in Kapitel 3.1.4 zu beriicksichtigen. Dazu zéhlt, wie in der Untersuchung ebenfalls
bestitigt, die Bewerbung sowie Erklarung des Chatbots vor und wéhrend der Implemen-
tierung. Ein zentraler Bestandteil sind aulerdem Informationen iiber die vertrauliche
Handhabung von personlichen Informationen. Schlussfolgernd kann angefiihrt werden,
dass es sich hierbei um einen iterativen Prozess handelt, der weiterer Untersuchungen be-
darf, um folglich weiteres Verbesserungspotential hervorzuheben. Dennoch bietet die Un-
tersuchung im Rahmen dieser Arbeit grundlegende Anhaltspunkte fiir die Realisierung des
Chatbots in der HSD.
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6 Fazit und Ausblick

6.1 Fazit

Die Hochschulen und Universitéten sind in einer sich stidndig verdindernden Umwelt stets
neuen Herausforderungen ausgesetzt. Zum einen steigt die Anzahl der Studierenden von
Jahr zu Jahr an und zum anderen steigt der Wettbewerb durch eine Vielzahl an privaten
Hochschulen. Das verfolgte Ziel, die Zufriedenheit der Studierenden, ist zudem besonders
in Hinblick auf die sich stetig wandelnden Bediirfnisse der Zielgruppe anzupassen. Hierbei
reicht die traditionellen Kommunikationsinstrumente nicht aus, um den Anforderungen
der jungen Studierenden gerecht zu werden. Diese digital-affine Zielgruppe mit schnellle-
bigem Alltag mochte Informationen schnell und einfach aufrufen, ohne sich damit intensiv
auseinandersetzen zu miissen. Potential zur Kommunikation mit Studierenden bieten folg-
lich Chatbots. Chatbots sind keine neue Technologie, befinden sich aber neuerdings durch
die Entwicklung und Implementierung mithilfe einfacher Mittel in den letzten Jahren in
einer sogenannten Hype-Phase. Dieser Hype trifft auf die aktuellen Bediirfnisse einer
Kommunikation via Chat. Aufgrund dessen kann diese Technologie Hochschulen in der
Kommunikation mit Studierenden unterstiitzen. Neben einer Vielzahl weiterer Vorteile
stellt ein Chatbot den Studierenden Informationen rund um die Uhr zur Verfiigung und
gibt Mitarbeitern die Chance, komplexere Themen in Ruhe zu bearbeiten. Aus Sicht der
Hochschule bedarf es dabei konzeptioneller sowie gestalterischer Fragestellungen, um
eine gezielte Aussteuerung der gewiinschten Inhalte zu gewihrleisten. Im Rahmen dieser
Arbeit wurden dementsprechend Forschungsfragen aufgestellt, welche auf die Konzeption
eines Chatbots im Hochschulmarketing der HSD sowie auf die Untersuchung der Akzep-
tanz seitens der Studierenden abzielen.

Die erste Forschungsfrage, wie ein in der Hochschulkommunikation der HSD eingesetzte
Chatbot konkret konzipiert sein soll, wurde sowohl mit Sekundér- als auch Primérfor-
schung beantwortet. Hierbei wurde auf Basis von praxisnahen Erfolgsfaktoren, wie in Ka-
pitel 3.1.4. ersichtlich, ein Chatbot in Kapitel 4.2.2. entwickelt. Kernaspekte dieses Chat-
bots konzentrieren sich auf die einfache Bedienbarkeit mithilfe von Antwortoptionen, eine
iibersichtliche Dialogstruktur, einen Sprachstil auf Augenhéhe sowie die Gestaltung einer
Personlichkeit. Zusédtzlich haben qualitative Interviews konkrete Hinweise zu Anwen-
dungsfillen in der HSD gegeben.

Die zweite Forschungsfrage bezieht sich auf die Akzeptanz des MKM-Chatbot-Prototyps
seitens der MKM-Studierenden. Diese Forschungsfrage wurde mithilfe der empirischen
Untersuchung dieser Arbeit beantwortet, in dem die Akzeptanz in einzelne Dimensionen
und Variablen zerlegt wurde. Wie im Ergebnis der Untersuchung (5.2.2.) ersichtlich, lasst
sich die Akzeptanz in allen Dimensionen tendenziell positiv bestétigen. Es kann jedoch
angemerkt werden, dass die Aussagefahigkeit der kleinen Stichprobe begrenzt ist und die
Aussage nicht zwingend generalisierbar ist.

Gleichzeitig konnten in der Untersuchung Erkenntnisse iiber die Forschungsfrage drei ge-
sammelt werden. Diese ging der Frage nach, inwiefern und wie der Chatbot verbessert
werden kann, um die Akzeptanz seitens MKM-Studierenden zu steigern. Aufgrund dessen,
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dass die Akzeptanz in der vorangegangenen Forschungsfrage tendenziell bestitigt worden
ist, lisst sich kein groBerer Anderungsbedarf ableiten. Allerdings ist anzufiihren, dass die
offenen Fragen dennoch groBles Potential zur Verbesserung des Prototyps darstellen und
das Ergebnis der Untersuchung in Hinblick auf die kiinstliche Befragungssituation mit
vorgegebenen Szenarien nicht vollkommen reprasentativ fiir den realen Einsatz im Hoch-
schulmarketing der HSD ist. Folglich sind auf Basis der offenen Antworten in Kapitel
5.2.3. Handlungsempfehlungen fiir das Optimierungspotential des Prototyps abgeleitet
worden. Dazu zdhlt zusammengefasst die Betonung des klaren Mehrwerts des Chatbots in
Bezug auf die nachgefragte Information. Zudem haben sich Aspekte gezeigt, die auf Basis
der theoretischen Herangehensweise nicht beachtet wurden. Dazu z&hlt die Implementie-
rung von personlichen Informationen.

In Folge der Umsetzung der Handlungsempfehlungen lassen sich praxisnahe Untersu-
chungen durchfiihren. In dieser Arbeit wurde durch den qualitativen Ansatz das Ziel ver-
folgt, erste Erkenntnisse der Thematik Chatbots in Hochschulkommunikation und -mar-
keting der HSD zu erfassen, um nachfolgende Untersuchungen zu rechtfertigen. Auf Basis
dieser Arbeit lassen sich Hypothesen zu Chatbots in Hochschulkommunikation und -mar-
keting der HSD ableiten, die in darauf aufbauenden Studien quantitativ getestet werden
sollten. Hierbei lassen sich drei Hypothesen auf Basis der Ergebnisse der Untersuchungen
ableiten:

o Wenn ein Chatbot in der HSD eingesetzt wird, dann wird dieser von eingeschrie-
benen Studierenden akzeptiert.

o Wenn ein Chatbot in der HSD akzeptiert wird, dann steigert sich die Zufrieden-
heit von Studierenden.

o Wenn ein Chatbot in der HSD eingesetzt wird, dann verbessert sich das Image
der HSD.

Schlussendlich ist zu sagen, dass Chatbots an der Hochschule ein vielversprechendes In-
strument zur Kommunikation mit Studierenden bieten und sich, wie im Verlauf der Arbeit
ersichtlich, viele Chancen herauskristallisieren. Diese beziehen sich nicht nur auf den kon-
kreten Fall des Studierenden-Supports, sondern kdnnen auf weitere Bereiche der Hoch-
schule iibertragen werden. Besonders in Hinblick auf die verdnderten Bediirfnisse der
Zielgruppe bieten Chatbots eine passende Antwort. Dies verdeutlicht die Aussage eines
Probanden: ,,Chatbots werden (...) ldngst als {iberfallig gesehen — es ist jetzt hochste Zeit
das zu tun.”

Es kann jedoch kritisch angefiihrt werden, dass die Implementierung einer ganzheitlichen
Chatbot-Strategie vonseiten der Hochschule als sehr aufwéndig angesehen wird. Der Kos-
tenfaktor wurde in dieser Arbeit nicht hinreichend betrachtet, da der primare Fokus der
vorliegenden Arbeit auf der Konzeption sowie der Akzeptanz liegt. In dieser Hinsicht ist
folglich zu beachten, welche Kosten durch die Beauftragung einer Agentur oder durch die
interne Umsetzung des Projekts zustande kommen und ob dieser Aufwand in Relation
zum Nutzen steht. Hierbei kdnnen weitere Untersuchungen Unterstiitzung bieten. Denn
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die aktuelle Untersuchung bestitigt zwar tendenziell die Akzeptanz, bietet allerdings auf-
grund der geringen Stichprobe sowie der kiinstlichen Befragungssituation keine Generali-
sierung der Ergebnisse. Zusitzlich ist ein Verweis auf den Mangel an versténdlicher, mar-
ketingnaher Literatur anzufiihren. In dieser Hinsicht sind die Auswirkungen einer Imple-
mentierung sowie die Grenzen der Machbarkeit nicht fundiert abzuleiten. Aufgrund der
sich schnell verdndernden Technik sind Informationen und Handlungsempfehlungen stets
kritisch zu hinterfragen. Nichtsdestotrotz zeigen die im Prototyp integrierten Faktoren ein
positives Ergebnis und bieten die Grundlage fiir weitere Untersuchungen.

6.2 Ausblick

Zentraler Schwerpunkt dieser Arbeit lag auf einfachen, regelbasierten Chatbots. Diese bie-
ten einen einfachen Einstieg in die Untersuchung und Nutzung von Chatbots im Hoch-
schulmarketing gerade bei Losung einfacher Probleme. Allerdings konnen Chatbots durch
den Einsatz von KI und ML deutlich mehr Potentiale im Hochschulmarketing bieten.
Diese beziehen sich auf die Beantwortung von komplexen Fragestellungen und auf die
fehlerfreie Kommunikation mit Studierenden. Wie im anfénglichen Zitat von Proctor {iber
die digitale Hochschulstrategie der Staffordshire University ersichtlich, entwickelt sich
die Chatbot-Thematik vor allem durch den Einfluss der KI stark weiter und wird zukiinftig
maBgeblich davon beeinflusst. Dies ist jedoch keineswegs als die Ablosung von regelba-
sierten Chatbots zu betrachten, da diese sowohl Vorteile durch die einfache und kosten-
giinstige Entwicklung als auch die simple Bedienung haben. In dieser Hinsicht ist folglich
interessant, die Implementierung von Kl-basierten Chatbots in der Hochschulkommuni-
kation im Vergleich zu regelbasierten Chatbots zu betrachten.

Daneben konnten weitere Untersuchungen in Hinblick auf unterschiedliche Studienginge
oder Studiengangsinteressierte bezogen auf deren Akzeptanz durchgefithrt werden. Neben
dieser Thematik sollte ebenfalls der in dieser Arbeit nicht betrachtete naheliegende Um-
stand der Sprachassistenten beachtet werden. Diese haben zurzeit starken Einfluss im
Markt und konnten unter Umstdnden einen Nutzen fiir Studierende bieten. Es bedarf folg-
lich einer Vielzahl an weiteren Untersuchungen besonders im Bereich des Hochschulmar-
ketings, um Ableitungen fiir sinnvolle Kommunikations- und Marketingstrategien zu tref-
fen. Denn zusammenfassend sollte das Ziel verfolgt werden, Kommunikationsinstrumente
sinnvoll und relevant in Bezug auf die Zielgruppe einzusetzen. Das betont einerseits den
Mehrwert fiir die Zielgruppe und andererseits die effiziente Kommunikation einer Hoch-
schule.

6.3. Kritische Reflexion der studierenden-kundenzentrierten Handlungsweise von
Hochschulen

Hochschulen sind Marktakteure und werden in diesem Paradigma allen Aspekten des
Marktes und des dkonomischen Wettbewerbs unterworfen sein. Doch so einfach ist die
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Betrachtung nicht, wie sie auf den ersten Blick erscheint. Wer sind die Kunden der Hoch-
schulen? Studierende? Arbeitgeber? Der die Gesellschaft reprisentierende Staat? Die
Frage ist alles andere als einfach und wird schon seit einer halben Ewigkeit diskutiert.**?

Die Antwort hingt von der Akzeptanz der im ersten Satz des vorherigen Absatzes formu-
lierten These ab. In der kommerziell geprégten Bildungslandschaft der USA wird diese
These vermehrt bejaht und dort sind Studierende in hochstem Mafle Kunden, die jedoch
ihre Nachfrage aus der Nachfrage der kiinftigen Arbeitgeber ableiten. Obwohl die kom-
merziellen Hochschulen in Deutschland zunehmend in Mode kommen, dominieren wei-
terhin staatliche Hochschulen unsere Bildungslandschaft. Letztere Tatsche kann als ein
Widerspruch gegen die obige These und fiir die Sichtweise der Bildung als Kulturgut /
meritorisches Gut angesehen werden. Auch diesem Fall kdnnen Studierende als Kunden
gesehen werden, jedoch als solche, die noch nicht vollends miindig sind. Bildung ist dem-
nach Grundlage einer jeden demokratischen Gesellschaft, an der Biirger gleichberechtigt
partizipieren sollen. Und so kann die arbeitgebergeleitete Nachfrage der Studierenden
nach Bildungsinhalten von der gesellschaftlich gewiinschten Nachfrage (z.B. nach Allge-
meinwissen, nach Ethik und Nachhaltigkeit etc.) abweichen.

Die hohe Serviceorientierung von privaten Hochschulen kann als logische Folge des
Marktparadigmas interpretiert werden, da hier das Marketingkonzept Anwendung finden
sollte. Doch ist die Studienzeit nicht eine Zeit der kognitiven Entwicklung, der selbstbe-
stimmten, selbststandigen Arbeitsweise und des personlichen Wachstums? Und ist es
nicht eine wichtige Kompetenz fiir das Leben nach dem Studium, Informationen aus ver-
schiedenen Quellen zu beschaffen und zu interpretieren? Eine studierenden-zentrierte
Ausrichtung der Hochschulen mit Chatbot-Einfithrung kann also durchaus ambivalent ge-
sehen werden. Eine extreme Serviceorientierung kdnnte moglicherweise zum Verlust der
Selbststindigkeit fithren. Diese Gefahr sollte jedoch nicht als Rechtfertigung fiir unrefor-
mierte Hochschulbiirokratien genutzt werden, sondern viel mehr abgewogen werden, wel-
che Mallnahmen sich auf die Personlichkeitsentwicklung von Studierenden langfristig po-
sitiv auswirken. Beim Einsatz von Chatbots in der Hochschulkommunikation sind wir op-
timistisch gestimmt.

548 Siehe z.B. KHABYUK 2019
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Anhang
Abbildung 19: Fragebogen zur Untersuchung des Chatbot-Prototyps

Fragebogen

Hallo, mein Name ist Maximilian Denk und ich bin Studierender an der Hochschule Diisseldorf. Im Rahmen meines Studiums schreibe ich zurzeit meine Master-Arbeit
iiber das Thema "Ein Chatbot im Hochschulmarketing der HSD". Ich wiirde mich freuen, wenn Sie ein paar Minuten Zeit haben, um an meiner praktischen
Nutzerbefragung teilzunchmen. Ich stelle Thnen vorab ein Paar Einstiegsfi und hlieBend i Sie mit einem Chatbot-Prototyp fiir den Studiengang
MKM. Hierbei gebe ich Thnen drei verschiedenen Aufgaben mit an die Hand. Im Nachgang wiirde ich Ihnen dann gerne ein Paar Fragen zu Ihren Erfahrungen mit dem
System stellen. Die Ergebnisse der Befragung werden anonym behandelt und nur im Rahmen meiner Master-Arbeit verwendet. Falls Sie Fragen haben oder etwas nicht
verstehen, konnen Sie mich geme direkt ansprechen. Allerdings werde ich die Fragen zum Chatbot erst im Nachgang beantworten, damit ich keinen Einfluss auf Sie

nehme. Dariiber hinaus méchte ich noch kurz anmerken, dass nicht Sie, sonder das System getestet wird.

[
Dy Fragen: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3
1. Sie sind MKM. i de/-r, richtig? Ja Nein
2. In welchem Master-Semester studieren Sie MKM? X
3. Darfich fragen, wie alt Sie sind? X
4. Geschlecht des Probanden: ‘Weiblich Miinnlich Keine Angabe
Fragen zur Chatbot-Erfahrung: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4
5. Wissen Sie was ein Chatbot ist? (Falls nein, kurze Ja Nein Keine
Erklirung des Begriffs) Angabe
6. Hatten Sie bereits wissentlich Kontakt mit einem Ja Nein Keine
Chatbot? Angabe
7. Wiirden Sib? diesen Kontakt als positiv, negativ oder Positiv Negativ Neutral Keine
neutral beschreiben? Angabe
Vielen Dank fiir die Beantwortung der einfiihrenden Fragen. Im Folgenden bitte ich Sie mir drei E; isse fiir drei i F mitzuteilen. Zur

Losung der Fragestellung interagieren Sie lediglich mit dem Ihnen zur Verfiigung gestelltem Chatbot. Es kommt hierbei nicht auf den Zeitfaktor an. Bitte nutzen Sie
den Chatbot folglich intuitiv nach ihren Vorstellungen der Nutzung.

Szenario 1: Bitte suchen Sie mithilfe des Chatbots den Raum sowie die unterrichtende Person fiir das MKM-Modul ,Big Data im Marketing“ und teilen Sie diese
Szenario 2: Bitte suchen Sie mithilfe des Chatbots das Prii datum des MKM-Moduls , Markt ““und teilen Sie mir diesen mit.

Szenario 3: Sie haben eine Frage an das Studienbiiro zwecks Threr Zur it. Bitte priifen Sie, ob das Studienbiiro Ihre Anfrage tatséchlich erhalten

Dimension: Wahrgenommener Nutzen

Variable ,,Qualitit des Ergebnisses®: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
8. Ich bin zufrieden mit den vom Chatbot bereitgestellten Ich stimme . . Ich stimme .

. . 5 ) N Ich stimme Ich stimme Keine
Informationen zur Beantwortung meiner Frage (in Bezug auf] iiberhaupt . Weder noch voll und ganz|
o ) nicht zu w Angabe
Szenario 1). nicht zu )
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9. Ich bin zufrieden mit den vom Chatbot bereitgestellten Ich stimme . . Ich stimme .
. . . . N - Ich stimme Ich stimme Keine
Informationen zur Beantwortung meiner Frage (in Bezug auf iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
N . nicht zu it Angabe
Szenario 2). nicht zu u
10. Ich bin zufrieden mit den vom Chatbot bereitgestellten Ich stimme Ieh sti Ieh st Ich stimme Kei
Informationen zur Beantwortung meiner Frage (in Bezug auf] iiberhaupt N .S MM Weder noch | " ST ™ | voll und ganz| emne
N . nicht zu zu Angabe
Szenario 3). nicht zu z
11. Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bietet Ich stimme Ich sti Ich sti Ich stimme Kei
ausfiihrlichere Antworten bei Standardanfragen als die Suche iiberhaupt m.s}:tmme Weder noch | '* ™€ |11 und ganz A El'n;
auf der HSD-Website (in Bezug auf Szenario 1). nicht zu ment zu - P ngaoe
12. Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bietet Ich stimme Ieh sti Ieh sti Ich stimme Kei
ausfiihrlichere Antworten bei Standardanfragen als die Suche tiberhaupt c .bhltmmc Weder noch | <" S| yo11 und ganz| unbc
auf der HSD-Website (in Bezug auf Szenario 2). nicht zu mieht zu “ u ngaoe
13. Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bietet Ich stimme Ieh sti Ieh sti Ich stimme Kei
ausfiihrlichere Antworten bei Standardanfragen als die Suche iiberhaupt N .shl[mme Weder noch | " S"™™€ vl und ganz| embe
auf der HSD-Website (in Bezug auf Szenario 3). nicht zu micht zu a u ngabe
14. Wie konnte der MKM-Chatbot die Qualitét der X
gesendeten Antworten verbessern?
Variable , Bisherige Erfahrung mit der Technologie: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich sti Ich sti
15. Chatbots haben mir bereits vor diesem Test bei Fragen c SIS |y stimme Ich stimme | O SLnme Keine
. iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
erfolgreich geholfen. N nicht zu zu Angabe
nicht zu u
16. Was war der Grund fiir eine erfolgreiche bzw. nicht X
erfolgreiche Nutzung?
Variable ,Image des Informationssystems*: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich sti Ich sti
17. Ich empfinde die Nutzung eines MKM-Chatbots als C simme Ich stimme Ich stimme c1 stimme Keine
iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
modern. N nicht zu zu Angabe
nicht zu m
. . Ich stimme . . Ich stimme .
18. Die Verwendung eines MKM-Chatbots passt zu " Ich stimme Ich stimme Keine
. . iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz|
meinem Lebensstil. N nicht zu zu Angabe
nicht zu u
19. Wie sollte ein Chatbot gestaltet sein, damit er zu Threm X
Lebensstil passt?
Variable , Systemrelevanz im Kontext der Aufgabe*: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich sti Ich sti
20. Ich denke, der MKM-Chatbot kann mir nachgefragte C simme Ich stimme Ich stimme C1 stimme Keine
. . iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz
Informationen zum Studienalltag zusenden. N nicht zu zu Angabe
nicht zu it
21. Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bei Ich stimme Leh sti . Lch sti | Ich stimme Kei
Standardanfragen ist schneller als der Kontakt zum tiberhaupt h SUMME | weder noch | 1< M {yoll und ganz cine
- . nicht zu at Angabe
Studienbiiro. nicht zu zu
22. Ich denke, die Verwendung des MKM-Chatbots bei Ich stimme Ieh sti Ieh sti Ich stimme Kei
Standardanfragen ist schneller als die Suche auf der HSD- iiberhaupt © vs MM Weder noch | 0 S |yoll und ganz cine
N N nicht zu zu Angabe
Website. nicht zu u
23. Welche Aufgaben wiirden Sie einem Chatbot im ‘
Hochschulalltag der HSD (zusitzlich) zutrauen?
Variable ,,Funktionalitét*: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich stimme Leh sti Ieh sti Ich stimme Kei
24. Der MKM-Chatbot hat reibungslos funktioniert. iiberhaupt © vs MM Weder noch | 0 S |6l und ganz cine
N nicht zu zu Angabe
nicht zu ant
Di ion: Ei it der
Variable ,,Benutzerfreundlichkeit*: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich sti Ich sti
25. Ich empfinde die Bedienung des MKM-Chatbots als c SUMME o stimme Ich stimme | O Some Keine
. iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
einfach. N nicht zu zu Angabe
nicht zu it
26. Was konnte Threr Meinung nach die Bedienung des X
MKM-Chatbots (weiter) vereinfachen?
Variable ,Spielerischer Umgang*: Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
Ich stimme Leh sti Ieh sti Ich stimme Kei
27. Die Verwendung des MKM-Chatbots macht mir Spaf. iiberhaupt © vs MM Weder noch | 0 S |yoll und ganz cine
N nicht zu zu Angabe
nicht zu it
28. Was fehlt dem MKM-Chatbot fiir einen spielerischen X
Umgang?
Variable ,Leichtigkeit der Adoption*: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
29. Ich empfinde es als positiv, dass ich den Chatbot ohne Ich stimme . . Ich stimme .
A et . . N Ich stimme Ich stimme Keine
Installation einer zusétzlichen Software wie bspw. einer App iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
N nicht zu zu Angabe
nutzen kann. nicht zu it
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30. Welchen Kanal zum Abruf des MKM-Chatbots wiirden
Sie priferieren? Bitte ordnen Sie den Facebook-Messenger, X
WhatsApp und die HSD-Website nach ihrer Priferenz.
Di ion: Ei zur Ni g
Variable ,,Vertrauen in Bezug auf Datenschutz*: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
. " P Ich stimme . . Ich stimme .
31. Ich bin besorgt iiber das Versenden von persénlichen " Ich stimme Ich stimme Keine
A . iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz
Informationen tiber den MKM-Chatbot. . nicht zu z Angabe
nicht zu zu
. . . Ich stimme . . Ich stimme .
32. Ich befiirchte, dass die von mir per MKM-Chatbot " Ich stimme Ich stimme Keine
o . . . . iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz
iibermittelten Nachrichten missbraucht werden konnten. . nicht zu zu Angabe
nicht zu u
33. Was konnte Ihr Vertrauen in den MKM-Chatbot X
steigern?
Variable ,Beziehungstreiber: Offene Antwort Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
- . . . Ich stimme . . Ich stimme .
34. Ich empfinde die Personlichkeit von Hanna als . Ich stimme Ich stimme Keine
. iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz
sympathisch. . nicht zu z Angabe
nicht zu zu
. Ich stimme . . Ich stimme .
35. Ich empfinde es als positiv, dass der MKM-Chatbot " Ich stimme Ich stimme Keine
. L . . iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
eine Personlichkeit besitzt. . nicht zu m Angabe
nicht zu zu
. . Ich stimme . . Ich stimme .
36. Ich empfinde die personalisierte Ansprache des MKM- " Ich stimme Ich stimme Keine
L. iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz|
Chatbots als positiv. . nicht zu zu Angabe
nicht zu u
. Ich stimme . . Ich stimme .
37. Der MKM-Chatbot hat auf eine angemessene Art und N Ich stimme Ich stimme Keine
. L L. iiberhaupt . Weder noch voll und ganz
Weise mit mir kommuniziert. N nicht zu zu Angabe
nicht zu n
L. Ich stimme . . Ich stimme .
38. Ich hatte das Gefiihl mit einer realen Person zu . Ich stimme Ich stimme Keine
- iiberhaupt . ‘Weder noch voll und ganz
kommunizieren. . nicht zu z Angabe
nicht zu zu
39. Wie sollte Ihrer Meinung nach die Persénlichkeit des N
MKM-Chatbots sein?
Dimension: Intention zur Nutzung Offene Antwort | Antwort 1 Antwort 2 Antwort 3 Antwort 4 Antwort 5 Antwort 6
. . . . Ich stimme . . Ich stimme .
40. Wenn die HSD einen Chatbot anbieten wiirde, dann " Ich stimme Ich stimme Keine
. tiberhaupt . Weder noch voll und ganz
wiirde ich ihn benutzen. . nicht zu z Angabe
nicht zu i
Ich sti Ich sti
41. Ich wiirde Kommilitonen die Verwendung von Chatbots C summe Ich stimme Ich stimme C1 stimme Keine
. N tiberhaupt . Weder noch voll und ganz
zur Beantwortung von Studierenden-Fragen empfehlen. . nicht zu zu Angabe
nicht zu il
42. Warum wiirden Sie einen Chatbot nutzen bzw. warum
nicht? Bezogen auf die Vorteile und Nachteile aus Sicht der X

Studierenden.

Annmerkungen:

Vielen Dank, dass Sie bei dieser Befragung teilgenommen haben und mich im Rahmen meiner Master-Arbeit unterstiitzen. Haben Sie noch offene Fragen an mich? Ich

wiinsche Thnen noch einen schénen Tag!
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