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Zusammenfassung

Ein Chatbot ist eine Software, welche natlrliche Sprache verstehen und Uiber verschiedene Plattfor-
men in Form von Text- und Sprachnachrichten, Bildern und Videos sowie Dokumenten mit dem
Nutzer kommunizieren kann. Im Rahmen des Kundendienstes von Unternehmen kann er Informati-
onen bereitstellen und den Kunden bei samtlichen Anliegen unterstitzen.

Bedingt durch die Globalisierung missen Unternehmen ihr Serviceangebot zunehmend internatio-
naler ausrichten. Diese Anpassung betrifft sowohl GroRunternehmen als auch kleine und mittlere
Unternehmen (KMU). Chatbots sind rund um die Uhr verfiigbar und kénnen in samtlichen Sprachen
mit dem Kunden kommunizieren. Daneben ermdéglichen Chatbots die Verbesserung des Kunden-
service durch schnellere Antwortzeiten und eine héhere Kundenzufriedenheit. Zudem kénnen Un-
ternehmen gleichermalen die Kundenkommunikation kosten- und aufwandsarm skalieren sowie
Fehler vermeiden.

Trotz dieser Potenziale sind im B2B- im Vergleich zum B2C-Kundenserivce Chatbots bislang kaum
verbreitet. Dabei ist der B2B-Markt vom B2C-Markt abzugrenzen. So werden anders als im B2C-
Markt Produkte und Dienstleistungen nicht an Endverbraucher, sondern an andere Unternehmen
veraullert. Die Produkte und Dienstleistungen sind zudem oftmals technisch komplexer und wesent-
lich teurer. Daneben existieren Unterschiede beim Kaufprozess. Im B2B-Kontext erstreckt sich die
Kaufentscheidung meist Uber einen langeren Zeitraum und geht mit der Beteiligung mehrerer Per-
sonen einher. Zuletzt besteht die Kundenbeziehung zwischen Anbieter und Kunde meist seit vielen
Jahren und basiert auf der Beziehung zwischen den Unternehmen. Die Herausforderungen basieren
somit zum einen auf der internen Umsetzungsfahigkeit von Chatbots und zum anderen auf der ex-
ternen Kundenperspektive.

Aus diesem Grund wurde vom Bundesministerium fir Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) in Ko-
operation mit der Arbeitsgemeinschaft industrieller Forschungsvereinigungen (AiF), dem For-
schungsinstitut fur Rationalisierung (FIR) e.V. an der RWTH Aachen und dem International Perfor-
mance Research Institute (IPRI) das Forschungsvorhaben “Chatbots im Service” initiiert. For-
schungsziel von “Chatbots im Service” war die Gestaltung eines Einflihrungskonzepts von Chatbots
im B”B-Kundenservice fur KMU des Maschinen- und Anlagenbaus.

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurden auf die verschiedenen Herausforderungen bei der
Implementierung von Chatbots fir Unternehmen, insbesondere fur KMU adressiert. Dabei wurden
zunachst nutzenstiftende Einsatzszenarien identifiziert sowie ein Anbieter- und Technologiescree-
ning durchgefuhrt. Dartiber hinaus wurden organisations- und datenbasierte Anforderungen von
Chatbots herausgearbeitet und entsprechende Malinahmen entwickelt. Zusatzlich wurden akzep-
tanzsteigernde Faktoren fur Chatbots erarbeitet und deren Nutzenpotenziale quantifiziert, um hier-
durch einen effizienten und effektiven Serviceeinsatz zu erreichen. Die Ergebnisse wurden abschlie-
Rend validiert und in einen visuell ansprechenden und praxistauglichen Einfihrungsleitfaden tber-
flhrt.

Der Einfuhrungsleitfaden wurde in Form einer Website umgesetzt und ist unter dem Link www.chat-
bots-im-service.de frei zuganglich. Zudem verflgt der EinfUhrungsleitfaden Uber eine Webanwen-
dung, die es dem Nutzer ermdglicht alle Inhalte online ohne Download zu nutzen. Mithilfe der sechs
Stufen des Einflhrungsleitfadens werden Unternehmen von den Grundlagen Uber Chatbots, Gber
mdgliche Einsatzszenarien und Hirden bis zur Potenzialbewertung bei der Einflihrung eines Chat-
bots unterstitzt. Die Inhalte wurden dabei insbesondere mit Unternehmen des Maschinen- und An-
lagenbaus erarbeitet und richten sich daher insbesondere an zugehdrige Unternehmen. Dennoch
kénnen Unternehmen samtlicher Branchen von den Inhalten profitieren.
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1. Wissenschaftlich-technische und wirtschaftliche Problemstellung

Die Implementierung von Chatbots eréffnet Unternehmen die Méglichkeit, die Potenziale der zuneh-
menden Digitalisierung und der sich standig weiterentwickelnden Technologie (s. Vogel-Heuser et
al. 2017) zur Verbesserung des Kundenservice, sowie zur Produktivitatssteigerung zu nutzen (s.
Mehner 2019).

Trotz der evidenten Potenziale finden Chatbots im B2B-Kundenservice bisher kaum Anwendung.
Bei der Implementierung von Chatbots ergeben sich insbesondere fur KMU aufgrund von Budget-
und Ressourcenknappheit grole Herausforderungen. Zudem sind die Implementierungskonzepte
von Chatbots im Business-to-Business-Bereich (B2B), besonders im Vergleich zum Business-to-
Customer-Bereich (B2C), noch nicht ausgereift (s. Waack 2019).

Die interne organisationale Zusammenarbeit ist bei der Integration digitaler Technologien — wie ei-
nem Chatbot — besonders wichtig und geht tiber segmentierte Unternehmenssilos hinaus (s. Bughin
et al. 2017). Hier muss sichergestellt werden, dass die Mitarbeiter den Veranderungsprozess beglei-
ten. Oftmals sind die organisationalen Herausforderungen gréfier als die technischen Herausforde-
rungen, die die Implementierung mit sich bringt (s. Bughin et al. 2017). Es muss sorgfaltig Uberdacht
werden, welche Aufgaben von einem Chatbot automatisiert ibbernommen werden, wie spezielle Auf-
gaben an Service-Mitarbeiter Ubergeben werden und wie sich die Aufgabenbereiche definieren. Der
resultierende Prozess muss zielgerichtet in der internen Organisation verankert und durch eine um-
fassende Datenbasis und IT-Architektur gestitzt werden (s. Bughin et al. 2017; Meyer von Wolff et
al. 2020; Hildesheim und Michelsen 2019). Neben internen Umsetzungshirden stoRen Technolo-
gien auch oft auf Akzeptanzprobleme der Kunden (s. Schacker und Fuchs 2018). Diese zweifeln an
der Kommunikationsfahigkeit oder der Funktionsfahigkeit des Chatbots (s. Rietz et al. 2019).

Die Forschungsfrage des Forschungsprojekts lautete deshalb:

Wie kdnnen KMU des Maschinenbaus Chatbots effizient in den Serviceprozess integrieren, um die
Qualitat und Produktivitat des B2B-Kundenservice zu steigern?

Das Forschungsprojekts dient der Behebung eines erkannten Problems auf Seiten der Wirtschaft.
Aus der Forschungsfrage ergeben sich mehrere Teilfragen, die eine hohe Relevanz fir die zukunf-
tige Nutzung von Chatbots im B2B-Kundenservice haben.

e Welche Einsatzszenarien existieren im B2B-Kundenservice fur KMU des Maschinenbaus?
e Wie kdnnen Chatbots produktivitatssteigernd in den Serviceprozess integriert werden?

¢ Wie missen Chatbots gestaltet werden, um den Bedurfnissen von B2B-Kunden zu genu-
gen?

¢ Wie sind Nutzenpotenziale im Rahmen einer Wirtschaftlichkeitsberechnung zu quantifizie-
ren?

o Wie ist ein adaquates Einflihrungskonzept fir die Integration von Chatbots auszugestalten?
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2. Gegenuberstellung angestrebter Ziele und erzielter Ergebnisse

Angestrebtes Teilziel aus dem For- Korrespondierende Ergebnisse des

Status

schungsantrag
AP 1: Einsatzszenarien von und Technologiescreening zu Chatbots

Forschungsprojekts

— Identifikation und Priorisierung von
Einsatzszenarien

— Anbieter- und Technologiescreening
fir den Einsatz von Chatbots im B2B-
Kundenservice

Identifikation von Einsatzszenarien

Anbieter- und Technologiescreening
fir den Einsatz von Chatbots im B2B-
Kundenservice

Fallstudie bzw. Chatbot-Implementie-
rung

AP 2: Organisations- und datenbasierte

Anforderungen von Chatbots

— ldentifikation organisations- und daten-
basierter Anforderungen eines Chat-
bot-unterstutzten B2B-Kundenser-
vices

— Entwicklung eines MalRnahmenkata-
logs fiir deren Bewaltigung

— lIdentifikation organisations- und daten-
basierter Anforderungen

— Zuordnung und Konkretisierung von
MaRnahmen

AP 3: Entwicklung akzeptanzsteigernder MaBnahmen

— Erhebung von Einflussfaktoren auf die
Akzeptanz von Chatbots

— Entwicklung von akzeptanzsteigern-
den Malnahmen (Gestaltungsemp-
fehlungen auf Basis eines Akzeptanz-
modells)

— Validierung durch Vignettenstudien

— Erhebung von Einflussfaktoren auf die
Akzeptanz von Chatbots

Entwicklung von akzeptanzsteigern-
den MalRnahmen (Gestaltungsempfeh-
lungen auf Basis eines Akzeptanzmo-
dells)

Validierung und Erganzung durch Vig-
nettenstudien

AP 4: Quantifizierung der Nutzenpotenziale

— Quantifizierung der Nutzenpotenziale
in Relation zu den entstehenden Kos-
ten (Wirtschaftlichkeitsbewertung)

— Identifizierung von Nutzenpotenzialen
und Kostenfaktoren

— Entwicklung eines allgemeinen Vorge-
hensmodell

— Entwicklung eines Tools zur Wirt-
schaftlichkeitsberechnung von Chat-
bots

AP 5: Leitfaden zur Einfiihrung von Chatbots

Validierung der bisherigen Ergebnisse

Aufbau einer Roadmap fiir die Umset-
zung nutzenstiftender Einsatzszena-
rien von Chatbots

Aufbereitung der Ergebnisse in Form
eines virtuellen EinfUhrungsleitfadens

— Validierung der bisherigen Ergebnisse

— Aufbau einer Roadmap als Grundlage
des Einflhrungsleitfadens

Aufbereitung der Ergebnisse in Form
eines webbasierten Einflihrungsleitfa-
dens sowie Gestaltung einer Weban-
wendung zur webbasierten Nutzung
der interaktiven Tools des Einflih-
rungsleitfadens
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AP 6: Projektmanagement und Transfer

— Koordinierte und fristgerechte Durch- | — Durchfihrung eines umfassenden Do-
fuhrung des Forschungsprojektes kumentation- und Projektmanagement
— Durchfiihrung von MaRnahmen zur | — Regelmalige Treffen des projektbe-
frlhzeitigen, breitenwirksamen und gleitenden Ausschusses
nachhqltlgen Verbreitung der Projekt- | _ Verbreitung der Ergebnisse durch Ver-
ergebnisse . ;
offentlichungen, Veranstaltungen, der
projekteigenen Webseite und webba-
sierten App
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3. Detaildarstellung der erzielten Ergebnisse

Im Folgenden werden die Arbeitsschritte und die Ergebnisse der einzelnen Arbeitspaketes beschrie-
ben.

3.1 Einsatzszenarien und Technologiescreening

3.1.1 Zielsetzung des Arbeitspakets 1
Tabelle 1: Inhalte von AP 1

AP 1: Einsatzszenarien von und Technologiescreening zu Chatbots

Personaleinsatz © IPRESPM
o FIR:3PM
Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse |
— ldentifikation und Priorisierung von Einsatz-|— Identifikation von Einsatzszenarien

szenarien : : : ,
— Anbieter- und Technologiescreening fiir den

- Anbieter- und Technologiescreening fur den| Einsatz von Chatbots im B2B-Kundenservice

Einsatz von Chatbots im B2B-Kundenservice - Fallstudie bzw. Chatbot-Implementierung bei

einem Maschinenbauunternehmen

Arbeitspaket 1 sieht die Identifikation und Priorisierung von Einsatzszenarien sowie ein Anbieter-
und Technologiescreening fir den Einsatz von Chatbots im B2B-Kundenservice vor (s. Tabelle 1).
Hierfur werden zunachst grundlegende Begriffe definiert und daraufhin eine Klassifizierung von
Chatbots vorgenommen. Darauf aufbauend werden mdgliche Einsatzszenarien von Chatbots fir
den B2B-Kundenservice erarbeitet und deren Potenziale sowie die Probleme, Risiken und Hirden
eines Chatbot-Einsatzes skizziert. Hieran anknipfend werden die Ergebnisse, die im Rahmen einer
Fokusgruppendiskussion mit den Mitgliedern des projektbegleitenden Ausschusses erzielt wurden,
vorgestellt und zusatzlich etwaige Probleme, Risiken und Hiurden ausgearbeitet. Darauf aufbauend
wird der Einsatz eines Chatbots in unterschiedlichen B2B-Kundenservicebereichen untersucht. An-
schlieBend wird exemplarisch anhand einer Fallstudie bei einem Maschinenbauunternehmen, der
Einsatz eines Chatbots im Kundenservice dargelegt. Zuletzt erfolgen ein Anbieterscreening, welches
verschiedene Chatbot-Anbieter listet und kategorisiert sowie ein Technologiescreening.

3.1.2 Grundlegende Begriffe zu Chatbots im Kundenservice

Der Kundendienst von Unternehmen stellt Informationen bereit und unterstitzt den Kunden bei
samtlichen Anliegen. Dabei wird vom Kundenservice erwartet, dass die Kundenanliegen zum einen
einfach und schnell und zum anderen personlich und individuell beantwortet werden. Insbesondere
im B2B-Bereich wird die Kundenbetreuung als wesentlicher Bestandteil der Unternehmensdienst-
leistungen oder Produktvermarktungen gesehen. Dabei handelt es sich oftmals um eines der res-
sourcenintensivsten Bereiche innerhalb eines Unternehmens (s. Janssen et al. 2020).

Der B2B-Markt ist dabei vom B2C-Markt abzugrenzen. So werden anders als im B2C-Markt Pro-
dukte und Dienstleistungen nicht an private Kunden, sondern an andere Unternehmen veraul3ert (s.
Janssen et al. 2020). B2B-Produkte sind zudem oftmals technisch komplexer und erklarungsbedurf-
tiger als B2C-Produkte (s. Masciadri und Zupancic 2013). Auch hinsichtlich der Kaufentscheidung
existieren Unterschiede. Im B2B-Bereich erstreckt sich dieser meist Uber einen langeren Zeitraum
(s. Masciadri und Zupancic 2013) und geht mit der Beteiligung mehrerer Personen am Prozess, dem
sog. Buying Center, einher. Dies beeinflusst wiederum die Nutzung von Kommunikationskanalen
und die Kommunikation selbst (s. Janssen et al. 2020).
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Der Kundenservice wird Uber eine Vielzahl von Kanalen angeboten. Zum Beispiel Uber Unterneh-
menswebseiten, E-Mail und Chat. Da der Chat zunehmend als prioritarer Kanal flr den Kundenser-
vice gesehen wird, werden Chatbots im Kundenservice immer bedeutender. (s. Falstad et al. 2018).
Auch im B2B-Bereich werden Chatbots zunehmend eingesetzt (s. Janssen et al. 2020). Chatbots
stellen jedoch keine Neuheit dar und sind seit den 1960er Jahren existent. Bereits 1966 entwickelte
Joseph Weizenbaum den ersten Chatbot namens ELIZA (s. Kohne et al. 2020).

Obwohl in der Literatur vielfach erwahnt wird, dass Chatbots sowohl textbasiert als auch in auditiver
Form mit einem Nutzer in den Dialog treten kénnen (s. Meyer von Wolff und Schumann 2018; Meh-
ner 2019), wird zur fokussierten Durchfihrung des Forschungsprojekts der textbasierte Dialog in
den Vordergrund gestellt.

Demzufolge wird ein Chatbot als computerbasiertes System definiert, das textbasiert und autonom
mit einem Nutzer kommuniziert (s. Borah et al. 2019). In der Kundenkommunikation kann der Chat-
bot an verschiedene Touchpoints eingesetzt werden (s. Stucki et al. 2020). Touchpoints stellen Kun-
denkontaktpunkte dar, an denen Kunden mit Produkten oder einem Unternehmen in Beruhrung
kommen (s. Siemon und Robra-Bissantz 2019). Ein Chatbot kann entweder als eigenstéandige App
bereitgestellt (s. Zumstein und Hundertmark 2017), in die eigene Unternehmenswebseite integriert
oder in Messaging Plattformen eingebettet werden (s. Stucki et al. 2020). Damit ein Chatbot seine
Tatigkeiten ausflhren kann, ist dieser entweder an eine Datenbank bzw. Wissensdatenbank oder
durch Schnittstellen an unternehmensinterne Systeme anzubinden (s. Meyer von Wolff und Schu-
mann 2018).

3.1.3 Klassifikation von Chatbots

Chatbots kénnen hinsichtlich ihrer Funktionsweise (der zugrunde liegenden Technologie) gegliedert
werden (s. Stucki et al. 2020). Dabei kann grundsatzlich zwischen regelbasierten Chatbots und sol-
chen unterschieden werden, die Gber das maschinelle Lernen sowie der natirlichen Sprachverar-
beitung, Natural Language Processing (NLP), verfigen. Beide Chatbot-Typen stellen dabei eine
Form der kunstlichen Intelligenz (KI) dar (s. Fink 2020).

Regelbasierte Chatbots

Ein Chatbot wird als regelbasiert bezeichnet (s. Abbildung 1), wenn dieser nur Eingaben verarbeiten
bzw. Antworten generieren kann, die einer zuvor definierten Regel oder einem Muster unterliegen
(s. Stucki et al. 2020). Regelbasierte Chatbots wenden dabei das symbolische Lernen an. Hierbei
handelt es sich um ein Lernverfahren, welches auf Regeln oder auf Entscheidungsbaumen beruht
(s. Fink 2020). Die einfachste Form eines regelbasierten Chatbots stellt der Klick-Chatbot dar (s.
Koch 2021; Stucki et al. 2020). Der Nutzer hat bei einem Klick-Chatbot keine Moglichkeit, eigenstan-
dig etwas einzugeben, sondern erzeugt seine Eingabe, indem er seine Antwort aus einer vorgege-
benen Liste wahlt (s. Stucki et al. 2020). Der Nutzer wird bei dieser Art von Chatbot durch den Dialog
gefuhrt (s. Kohne et al. 2020) bzw. durchlauft einen Entscheidungsbaum (s. Denk und Khabyuk
2019). Eine weitere Moglichkeit ist die Erkennung von Schlagwdértern oder Textmustern (s. Stucki et
al. 2020). Die Absicht des Nutzers wird durch die Erkennung von Entitatswerten, zum Beispiel
Schlusselwortern, ermittelt (s. Deutsch und Hulsmann 2021). Stimmt dabei die Nutzereingabe mit
der vorab festgelegten Regel Uberein, wird die hinterlegte Antwort ausgegeben. Dieses Abglei-
chungsverfahren wird auch als Pattern Matching bezeichnet (s. Denk und Khabyuk 2019).

Damit der Chatbot die Eingabe des Nutzers verarbeiten kann, muss die Absicht des Nutzers erkannt
werden. Hierzu wird der Eingabetext nach Schlagwdrtern durchsucht. Schlagworter stellen in diesem
Kontext Entitatswerte dar. Ein Entitdtswert kann zum Beispiel das Schlagwort ,heute” oder ,morgen®
sein. Diese Entitatswerte konnen zur besseren Ubersicht einem (ibergeordnetem Entitatstypen — in
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diesem Fall Zeitpunkt — zugeordnet werden. Ausgehend der erkannten Schlagworter bzw. Entitats-
werte kann der Chatbot die Absicht des Nutzers ermitteln und anschlieRend die dazugehdrige Ant-
wort ausgeben (s. Seifert 2020). Regelbasierte Chatbots sind jedoch in ihrer Funktionsweise einge-
schrankt, da sie nur Antworten generieren kdnnen, die zuvor definiert wurden (s. Mehner 2019).

Sucht nach Entitatstypen bzw.
Entitatswerten

Erkennung der
Absicht des Datenbank
Nutzers

Ausgabe der hinterlegten
Antwort

Abbildung 1: Funktionsweise eines regelbasierten Chatbots
Eigene Darstellung in Anlehnung an (s. Meyer von Wolff und Schumann 2018, S. 15)

Kl-basierte Chatbots

Chatbots, die maschinelles Lernen anstatt Pattern Matching einsetzen (s. Abbildung 2), extrahieren
den Inhalt aus den Nutzereingaben mithilfe von NLP (s. Adamopoulou und Moussiades 2020b).
Maschinelles Lernen ist eine Form der Kl und beschreibt das selbststandige Lernen einer Maschine
ohne den Eingriff von Menschen (s. Bruhn und Hadwich 2021). Das Training ermdglicht dem Com-
puter, Muster in den Daten zu erkennen, um daraufhin das Erlernte auf ahnliche Anwendungsfalle
transferieren zu kdnnen (s. Bruhn und Hadwich 2021). Dabei basiert maschinelles Lernen auf kiinst-
lichen neuronalen Netzen. Das Lernverfahren lasst sich unter anderem weiter in Uberwachtes und
unuberwachtes Lernen untergliedern (s. Fink 2020).

NLP stellt eine weitere Disziplin der Kl dar (s. Bruhn und Hadwich 2021). Es handelt sich hierbei um
die Fahigkeit eines Kl-Systems, die menschliche Sprache verstehen und erkennen zu kénnen (s.
Paschen et al. 2019) sowie in eine fur den Nutzer verstandliche Sprache bzw. Antwort wiederzuge-
ben (s. Kohne et al. 2020). NLP besteht dabei aus den Modulen Natural Language Understanding
(NLU) und Natural Language Generation (s. Meyer von Wolff und Schumann 2018). Die Eingabe
des Nutzers wird vom Chatbot erfasst und in einem ersten Schritt durch NLU analysiert. Ziel von
NLU ist es, den Kontext und die Absichten aus den Benutzereingaben zu erkennen (s. Adamopoulou
und Moussiades 2020a). Hierfir wird die Eingabe des Nutzers zerlegt und auf Muster untersucht.
Daraufhin verarbeitet der Dialog Manager die erkannten Muster und fragt hierzu im Backend Wis-
sens- bzw. Datenbanken ab, fiihrt Anwendungssysteme aus oder ruft ein Anwendungssystem auf
(s. Meyer von Wolff et al. 2019). Mdégliche Datenbanken oder Informationssysteme stellen das
Customer-Relationship-Management System (CRM-System), ein Enterprise-Ressource-Planning
System (ERP-System) oder auch das Intranet, ein Wissensmanagement System zum Beispiel ein
Wiki dar (s. Zumstein und Hundertmark 2017). Anschlieffend mussen die erzeugten Informationen
wieder an den Nutzer ausgegeben werden. Hierflr wird der Natural Language Generator (NLG)
verwendet und der Nutzer erhalt in natirlicher Sprache zum Beispiel eine Frage oder eine Antwort
zurlck (s. Meyer von Wolff et al. 2019; Meyer von Wolff und Schumann 2018).
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Natural Language
Understanding (NLU)

Dialog Manager

Datenbank

Natural Language Generator
(NLG)

Abbildung 2: Funktionsweise eines Kl-Chatbots
Eigene Darstellung in Anlehnung (s. Meyer von Wolff und Schumann 2018, S. 15)

3.1.4 Identifikation von Einsatzszenarien fiir den B2B-Kundenservice

Der Kundenservice ist in die Phasen Pre-Sales (Awareness und Consideration), Sales (Conversion)
sowie After-Sales (Usage und Advocacy) unterteilt. Ein Chatbot kann in allen Phasen eingesetzt
werden und den Kundenservice entlasten. Die Ergebnisse der nutzenstiftenden Einsatzszenarien
im industriellen Kundenservice im Rahmen einer Fokusgruppendiskussion ist in Abbildung 3 darge-
stellt. Die farbig hervorgehobenen Szenarien, stellen dabei die Szenarien mit dem grof3ten Nutzen
fur die befragten Unternehmen dar.

Pre-Sales After-Sales
— ‘ E—

Awareness Consideration Conversion Usage Advocacy
Support auf der Beantwortung von Konfiguration von Technische Abfrage des Erstellung eines G Erfassen von
Website FAQs Angeboten Unterstiitzung Anlagenzustands Ticket-Systems 9sp Schadenféllen
Nachverfolgung Serviceanfragen & Ersatzteil- Unterstiitzung im Auftragshistorie Beantwortung von
Bestellvorgange Bearbeitung bestellungen Produktionsbetrieb 9 FAQs
Erstberatung/ Erweiterung von e —. Abruf von Hilfe bei Beschwerde-
Empfehlungen Bestellungen P Dokumentationen Werkzeugauswahl management
Finden des richtigen Umsetzen von Finden des richtigen Beantwortung von Finden des richtigen
Ansprechpartners Anderungswiinschen Ansprechpartners FAQs Ansprechpartners

Abbildung 3: Ubersicht der identifizierten Einsatzszenarien fiir den industriellen Kundenservice im Rah-
men der Fokusgruppendiskussion

Marketing und Fragen zum
Information Leistungsspektrum

Zudem wurden weitere Einsatzszenarien und Unternehmensbeispiele im B2B-Kontext recherchiert,
die spezifischen Herausforderungen erganzt sowie der Umsetzungsaufwand bewertet. Die Ergeb-
nisse wurden in Form einer Excel-basierten Ubersicht ,EINSATZSZENARIO PLANER® aufbereitet.
Einige Einsatzszenarien werden im Folgenden exemplarisch erlautert.

Pre-Sales Phase

Einsatzbereiche von Chatbots ergeben sich mitunter entlang des B2B-Kundenakquisitionsprozes-
ses (s. Damnjanovic 2019; Janssen et al. 2021). Demnach kénnen Chatbots in der Awareness- und
Interessenphase potenziellen Kunden Informationen tiber Angebote bereitstellen sowie Interesse flir
die Produkte und Angebote des Unternehmens wecken (s. Damnjanovic 2019; Janssen et al. 2021).
Ein weiterer Einsatzbereich ist die Vorsortierung sowie die Beantwortung von Kundenanfragen durch
einen Chatbot. Zum Beispiel setzt die Schweizerische Post einen Chatbot ein, der die Vorsortierung
sowie die Beantwortung von weniger komplexen Kundenanfragen Ubernimmt (s. Stucki et al. 2020).
Ebenfalls im B2B-Sektor werden Chatbots flr die automatisierte Beantwortung von Kundenanfragen
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eingesetzt. So nutzt Drager als Hersteller von Medizin- und Sicherheitstechnik bereits einen Chatbot
in der Kundenkommunikation. Der Chatbot tGbernimmt die Bearbeitung und Weiterleitung von B2B-
Kundenanfragen (s. Weber 2019). Ebenfalls nutzt das Unternehmen Lenze, ein Hersteller von Au-
tomatisierungslésungen fir den Maschinenbau, einen Chatbot, welcher beispielsweise Fragen zur
Inbetriebnahme eines Produkts beantwortet (s. IBM 2020). Des Weiteren kénnen haufig gestellte
Fragen (FAQs) durch einen Chatbot automatisiert beantwortet werden (s. Meyer von Wolff et al.
2020). Beispielsweise setzt das chinesische Unternehmen Alibaba im Rahmen des Kundenservice
einen Chatbot ein, der unter anderem die Beantwortung von Produktfragen Gbernimmt (s. Heine-
mann 2019).

Weiterhin kénnen Chatbots die Produktberatung oder die Erklarung der Webseitennavigation tber-
nehmen. Der Chatbot kann den gewlnschten Artikel des Kunden finden und daruber hinaus auf
Basis des Kaufverlaufs anderer Kunden Kaufempfehlungen, auch als Cross-Selling bezeichnet, ab-
geben (s. Girschner 2022). So informiert der Chatbot PIA des Bertelsmann-Konzerns Uber die an-
gebotenen Medien und Ubernimmt die Produktberatung sowie die Navigation des Kunden durch die
Webseite (s. Samuelsen 2003). Der Chatbot SELLY ermdglicht Handlern einen schnellen und effi-
zienten Einsatz von WhatsApp, Instagram und Telegram als Verkaufskanal und stellt einen DSGVO-
konformen Einsatz sicher. Der Chatbot Ubernimmt dabei die Beratung zu Produkten, gibt Pro-
duktempfehlungen und versendet Push-Nachrichten mit werblichen Inhalten direkt auf die mobilen
Gerate der Kunden (s. Girschner 2022). Ebenso kann ein Chatbot die Suchfunktion auf einer Web-
seite Ubernehmen. Das Suchfeld wird hierbei durch einen Chatbot ersetzt und der Nutzer kann seine
Suchanfragen bzw. Frage direkt an den Chatbot richten (s. Dahm 2021; Hildesheim und Michelsen
2019). Daruber hinaus kdnnen Chatbots Kunden im Rahmen eines Dialogs beim Ausfullen von For-
mularen unterstutzen (s. Morelli et al. 2020).

Neben der Mdglichkeit Informationen bereitzustellen, kénnen Chatbots erste Informationen Gber den
potenziellen Kunden in Hinblick auf dessen Praferenzen sammeln sowie den Sprachgebrauch des
Nutzers analysieren, wodurch potenzielle Kaufer identifiziert werden kénnen (s. Damnjanovic 2019;
Janssen et al. 2020). Chatbots kdnnen somit sowohl zur Identifikation unqualifizierter Leads (s. Dam-
njanovic 2019) als auch fir die Leadgenerierung eingesetzt werden (s. Gnewuch et al. 2019). Eine
Leadgenerierung kann unter anderem durch die Aufforderung eines Nutzers, eine Demo zu buchen
oder seine geschéftlichen Kontaktdaten wie E-Mail-Adresse oder den Firmennamen fir einen Ruick-
ruf eines Mitarbeiters einzugeben, erfolgen. Zudem kann der Chatbot durch gezieltes Fragen einem
Nutzer den passenden Ansprechpartner ermitteln. Ein Beispiel hierflr stellt der Keet Health Chatbot
dar (s. Janssen et al. 2020). Darlber hinaus erlauben die gesammelten Nutzerdaten im Rahmen
der Kommunikation detailliertere Kundenanalysen (s. Schmitt 2019; Hildesheim und Michelsen
2019). So kénnen auf Basis der zuvor gesammelten Informationen zum Beispiel Vertriebsmitarbeiter
den potenziellen Kunden mit detaillierten und personalisierten Informationen von einem Kauf tber-
zeugen.

Sales Phase

Ein Einsatzbereich in der Sales-Phase stellt die Einbindung eines Chatbots in Transaktionsprozesse
dar (s. Morelli et al. 2020). Zum Beispiel nutzt das Unternehmen myTime einen Chatbot Uber
WhatsApp, um die Bestellwlinsche seiner Kunden entgegenzunehmen und durch den Versand ei-
nes Links den Kunden zum Warenkorb weiterzuleiten (s. Heinemann 2019). Ein weiteres Beispiel
stellt das Unternehmen Dominos Pizza dar, bei denen Kunden tber eine Chatbot eine Bestellung
aufgeben konnen (s. Shah 2020). Neben der Einbindung in Transaktionsprozesse kénnen Chatbots
ebenfalls die Abfrage von Informationen Gbernehmen. Hierzu nimmt der Chatbot die Kundenanfor-
derungen entgegen. Beispielhaft kann die Informationsabfrage bei der Schweizerischen Post
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genannt werden. Hierbei Ubernimmt der Chatbot die Abfrage hinsichtlich einer moglichen Paketzu-
stellung. Hierflr erfragt er beim Kunden, wann und wo eine Paketzustellung erfolgen soll (s. Stucki
et al. 2020).

After-Sales Phase

Gleichermalen ist der Einsatz eines Chatbots im After-Sales méglich (s. Hundertmark 2019). Ins-
besondere im B2B-Bereich ergeben sich fir Unternehmen aus dem Maschinenbau Einsatzméglich-
keiten (s. Service Lobby 2021). Mogliche Einsatzgebiete fur Chatbots werden in der Wartung bzw.
Instandhaltung gesehen. Chatbots kdnnen dabei Informationen zur Wartung bereitstellen oder die
Wartung durch eine Schritt-Anleitung begleiten (s. Meyer von Wolff et al. 2020). Weitere mdgliche
Anwendungsgebiete stellen in dieser Phase die Beantwortung von Fragen zu einem Produkt dar (s.
Hundertmark 2019). Beispielsweise kann der Chatbot Fragen zu Ersatzteilen beantworten oder dem
Kunden Informationen aus der Betriebsanleitung ausgeben (s. Service Lobby 2021). Neben der In-
formationsausgabe ist es ebenfalls denkbar, dass ein Chatbot die Bereitstellung von Dokumenten
Ubernimmt. Die Autoren Kreutzer und Sirrenberg (2019) nennen zwei Beispiele: Der Chatbot AILIRA
einer australischen Rechtsberatung neben Informationen auch juristische Dokumente zur Verfi-
gung. Die Fluggesellschaft KLM ermdglicht ihren Kunden nach einer Flugbuchung weitergehende
Informationen wie Updates zum Flug oder Dokumente wie eine Bordkarte durch ihren KLM-Mess-
enger zu erhalten.

Eine weitere Einsatzmoglichkeit ergibt sich im Rahmen der Kundenreklamation (s. Hundertmark
2019). So kann der Chatbot beispielsweise im Nachgang die Zufriedenheit der Reklamationsbear-
beitung erfragen (s. Kreutzer und Sirrenberg 2019). Auch fur Schadensmeldungen kénnen Chatbots
eingesetzt werden. Zum Beispiel ermoglicht ein Versicherungsunternehmen seinen Kunden, Ver-
tragsabschlisse sowie Schadensmeldungen vollstandig mit einem Chatbot innerhalb weniger Minu-
ten abzuschlieRen (s. Schreiber 2020; Lemonade 2020). Ebenfalls kbnnen Chatbots fir die Weiter-
empfehlung oder fur das Einholen von Feedback eingesetzt werden. So kénnen Chatbots auf
Drittanbieter Plattformen wie Facebook Nachrichten mit der Bitte um Weiterempfehlung oder Bewer-
tung des Unternehmens versenden (s. Hundertmark 2019).

Zusammenfassend kdnnen Chatbots in allen Phasen des Kundenservice eingesetzt werden. Wah-
rend sich der Einsatz bei der Produktberatung auf die Pre-Sales-Phase fokussiert, stellen die Be-
antwortung von FAQs oder das Finden des richtigen Ansprechpartners eine Ubergreifende Unter-
stitzung im Kundenservice dar. Welche Einsatzszenarien fir ein Unternehmen geeignet sind oder
den grofitmoéglichen Nutzen bringen, ist jedoch stets eine Einzelfallentscheidung.

Das ,EINSATZSZENARIO-PLANER®-Tool mit weiteren Ein-
satzszenarien und eine ausfihrliche Erlauterung finden Sie

unter:

https.//chatbots-im-service.de/chatbots-im-kundenservice/

3.1.5 Probleme, Risiken und Hiirden

Die Einsatzszenarien bergen spezifische Probleme, Risiken und Hirden, welche bei der Implemen-
tierung eines Chatbots zu berucksichtigen sind. Daneben wurden im Rahmen einer Literaturrecher-
che allgemeine interne und externe Probleme, Risiken und Hurden erganzt.
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Probleme

Probleme ergeben sich oftmals in der Qualitat des angebotenen Kundenservice durch einen Chat-
bot. Heutige Chatbots gelten als fehleranfallig oder sind nicht dazu imstande alle Kundenanfragen
adaquat zu beantworten (s. Rainsberger 2021). So werden Anfragen der Nutzer falsch interpretiert
oder werden nicht verstanden und kdnnen somit nicht beantwortet werden. Dies wiederum kann bei
den Kunden zu einem enttauschenden Kundenerlebnis flihren (s. Schacker und Fuchs 2018; For-
rester 2022) und sich auf die Kundenbindung sowie das Umsatzwachstum auswirken (s. Gnewuch
et al. 2017; Forrester 2022; Gnewuch et al. 2019). Unternehmen stehen insofern vor der Herausfor-
derung, dem Kunden durch den Einsatz eines Chatbots einen Mehrwert zu bieten und gleichzeitig
eine positive Kundenerfahrung zu schaffen (s. Fglstad und Skjuve 2019).

Unter anderem wird die Transparenz des Chatbots als problematisch gesehen (s. Fiore et al. 2020).
Dem Nutzer sollten sich die Funktionsweise und die Fahigkeiten eines Chatbots erschliellen, bzw.
sollte er daruber aufgeklart werden (s. Fglstad et al. 2018). Beispielsweise macht der Chatbot der
Schweizerischen Post deutlich, dass es sich hier um einen nicht-menschlichen Akteur handelt (s.
Stucki et al. 2020). Andernfalls kann der Eindruck entstehen, dass der Chatbot mehr kann, als tat-
sachlich der Fall ist. Dies kann zu Frustration und Ablehnung der Technologie fiihren (s. Falstad et
al. 2018). Durch die Offenlegung der Fahigkeiten kdnnen Missverstandnisse vermieden werden. In
diesem Kontext wird suggeriert, dass bei Unfahigkeit des Chatbots ein Problem I6sen zu kénnen,
eine Weiterleitung an einen menschlichen Mitarbeiter erfolgen sollte (s. Fiore et al. 2020).

In diesem Zusammenhang wird die Interpretationsfahigkeit des Chatbots als ein weiteres Problem
gesehen (s. Folstad et al. 2018). Wenn Chatbots einem Nutzer falsche oder unzureichende Antwor-
ten liefern oder sogar dieselben Fragen wiederholend stellen, kann die Glaubwirdigkeit verloren
gehen. Auch hier besteht das Risiko, dass der Nutzer die Kommunikation abbricht und den Chatbot
fortan nicht mehr nutzen will (s. Zumstein und Hundertmark 2017; Forrester 2022). Eine Studie von
s. Folstad et al. (2018) bestatigt dies gleichermalien. Die Teilnehmer fuhrten an, dass die Interpre-
tationsfahigkeit des Chatbots eine der grofiten Herausforderungen darstellt. Insbesondere im B2B-
Bereich wirde dies zu Problemen flhren. Dies liegt zum einen daran, dass die angebotenen Pro-
dukte und Dienstleistungen aus technischer Sicht einen hohen Grad an Komplexitat aufweisen und
deshalb oftmals Erklarungen beduirfen (s. Barsch 2019). Zum anderen existiert eine hohe Varianz in
den Kundenanfragen (s. Service Lobby 2021). Daher sollten Unternehmen bei der Entwicklung da-
rauf achten, dass bei Unfahigkeit, eine Weiterleitung zu einem Servicemitarbeiter erfolgt (s. Schmitt
2019). Ebenso ist bei der Entwicklung des Chatbots zu berlcksichtigen, dass dieser robust gegen-
uber Eingabefehlern sein sollte (s. Meyer von Wolff et al. 2020).

Es zeigt sich hier, dass die derzeit am Markt verfugbaren Chatbot-Technologien nicht fahig sind,
einen Serviceprozess vollstandig abzudecken. Im Allgemeinen werden Chatbots als Unterstiitzung
fur menschliche Mitarbeiter gesehen, indem sie Anfragen priorisieren, diese automatisch beantwor-
ten und Teilaufgaben bearbeiten, bevor sie an einen menschlichen Mitarbeiter Gbergeben werden,
was auch als abgestufter Ansatz bezeichnet wird (Janssen et al., 2020).

Risiken

Die Vermenschlichung eines Chatbots birgt verschiedene Risiken. Negativ sind beispielsweise der
von Microsoft entwickelte KI-Chatbot Tay (s. Zumstein und Hundertmark 2017) sowie der Chatbot
Anna des schwedischen Mdbelhauses lkea aufgefallen (s. Brandtzaeg und Fglstad 2018). Das we-
sentliche Problem beim Chatbot Tay bestand darin, dass Nutzern die Méglichkeit geboten wurde,
dem Chatbot hasserflllten Konversationen auszusetzten und die Kommentarfahigkeit des Chatbots
daflr nutzen, dass dieser selbst beleidigende Antworten verfasste (s. Brandtzaeg und Fglstad 2018).
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Auch der Chatbot Anna erlaubte es Kunden, unangenehme, nicht-themenrelevante Fragen zu stel-
len (s. Brandtzaeg und Fglstad 2018).

Die genannten Beispiele machen deutlich, dass der Einsatz von Chatbots auch mit Image- und Re-
putationsrisiken einhergehen kann (s. Zumstein und Hundertmark 2017). Folglich besteht einerseits
die Herausforderung, Chatbots im Kundenservice menschlicher wirken zu lassen (s. Liebrecht et al.
2021). Andererseits besteht eine Notwendigkeit, glltige Antwortmdglichkeiten fir den Chatbot zu
definieren, um missbrauchliche Anwendungen durch Nutzer zu vermeiden (s. Brandtzaeg und
Felstad 2018). Vor allem Kl-gestutzte Chatbots sind hiervon betroffen. Denn diese sind dazu im-
stande, zu lernen und sich zu verbessern. Aus diesem Grund sollte der Lernprozess eines Chatbots
beobachtet werden (s. Pitz et al. 2021; Kreutzer und Sirrenberg 2019). Dies bedeutet wiederum,
dass weiterhin Ressourcen in Form von Mitarbeitern bereitgestellt werden missen, die unter ande-
rem fur das Nachtrainieren des Chatbots verantwortlich sind (s. Meyer von Wolff et al. 2020). Da
Chatbots zudem in gewisser Weise ein Unternehmen nach auf3en hin reprasentieren, sollte ihre
Auflenwirkung mdglichst authentisch und professionell sein (s. Schmitt 2019). Daher ist in Abhan-
gigkeit des Unternehmenskontextes auf die passende Ansprache zu achten (s. Hundertmark 2019).

Hiirden

Eine Hirde stellt eine unzureichende Akzeptanz auf Seiten der Kunden dar (s. Schacker und Fuchs
2018). Insbesondere im Servicebereich ist Kunden eine personliche Interaktion wichtig. Gerade
Chatbots werden hier als unnaturlich und unpersonlich wahrgenommen (s. Liebrecht et al. 2021).
Dabei kénnen sich sehr loyale Kunden nicht wertgeschatzt fiihlen, wenn ein Unternehmen einen
Chatbot statt eines Mitarbeiters zu ihrer Unterstitzung einsetzt (s. Brymer 1991).

Weitere Herausforderungen kdnnen sich aufgrund einer mangelnden Digitalisierung im Unterneh-
men ergeben. Dies betrifft insbesondere mittelstandische Unternehmen. Denn diese verfligen oft-
mals nicht Uber digitale Stammdaten oder einer Kundendatenbank (s. Heinemann 2019). Zudem ist
aus technischer Sicht bei einer Implementierung darauf zu achten, dass der Chatbot ein erhéhtes
Aufkommen an Kundenanfragen bearbeiten kann. Dies begriindet sich damit, dass mit der Erweite-
rung des Serviceangebots auch eine haufigere Nutzung einhergeht. Dies ist vor allem dann der Fall,
wenn beispielsweise Lieferverzug oder ein ahnlicher Sachverhalt vorliegt (s. Schmitt 2019). Zudem
ist es notwendig einen umfassenden und vor allem aktuellen Datenbestand fur die Chatbot-Nutzung
zu ermoglichen. Hierfir muss der Chatbot jedoch in die Systemlandschaft des Unternehmens inte-
griert werden, was wiederum das Schaffen von Schnittstellen voraussetzt (s. Meyer von Wolff et al.
2020). Anzumerken ist hierbei, dass sich nicht jede Datenbank, aufgrund fehlender Schnittstellen
oder nicht kompatibler Datenformate, fiir eine Anbindung eignet. Dies ist vor allem zu bertcksichti-
gen, wenn der Einsatz eines Chatbots, welcher tber NLP verfugt, beabsichtigt wird.

Da oftmals im Chat, bei einer Kundenanfrage (s. Ballestrem et al. 2020) oder bei Registrierungs-
und Bezahlprozessen (s. Zumstein und Hundertmark 2017), personenbezogene Daten verarbeitet
werden (s. Ballestrem et al. 2020), sind Datenschutz- und Datensicherheit auch bei der Nutzung
eines Chatbots von grofder Wichtigkeit. Besonders, wenn die Moéglichkeit des Freitextes besteht,
kénnen unternehmens- oder personenbezogene Daten verarbeitet werden. Deshalb ist auf die Ein-
haltung der DSGVO zu achten und an entsprechender Stelle im Dialog auf diese hinzuweisen (s.
Meyer von Wolff et al. 2020). Des Weiteren missen sich Unternehmen entscheiden, welches Ser-
verhosting sie in Anspruch nehmen wollen. Je nach Anbieter kann es sein, dass sich der Server im
Ausland befindet. Die Verarbeitung und Speicherung im Inhouse-Betrieb setzen dagegen eine ent-
sprechende Infrastruktur und das notwendige Wissen der Beschéftigten voraus (s. Meyer von Wolff
et al. 2020).
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In der nachstehenden Tabelle 2 sind die Probleme, Risiken und Hirden zusammengefasst. Zusatz-
lich wurde eine Unterscheidung in interne und externe Probleme, Risiken und Hirden vorgenom-
men.

Tabelle 2: Ubersicht der Probleme, Risiken und Hiirden

Externe Probleme, Risiken und Hirden Interne Probleme, Risiken und Hurden

— Fahigkeiten des Chatbots werden ber-
schatzt

— Fehlinformationen werden dem Kunden
ausgegeben und damit verbundene Minde-
rung der Glaubwiurdigkeit

— Abbruch der Konversation, da Chatbot die
Eingabe des Nutzers nicht versteht

— Beschrankte Interpretationsfahigkeit

— Gehemmte Akzeptanz auf Kundenseite
(Chatbot wird als unpersénlich wahrgenom-
men)

— Angemessene Kundenansprache

Image- und Reputationsrisiken

Umfassender und aktueller Datenbestand so-
wie entsprechende Schnittstellen werden be-
notigt.

Kompatible Dateiformate sind notwendig
Unzureichender Digitalisierungsgrad im Un-
ternehmen. Zum Beispiel fehlende Kunden-
datenbanken oder Stammdaten

Personelle Ressourcen werden weiterhin fir
die kontinuierliche Pflege sowie das Nachtrai-
nieren des Chatbots bendétigt.

Sicherstellen, dass personenbezogene und

unternehmensbezogene Daten gemaly der
DSGVO verarbeitet werden

— Mangelnde Transparenz gegeniber Kun-
den und fehlende Kommunikation des
Chatbot-Aufgabenspektrums

3.1.6 Fallstudien zur prototypischen Umsetzung von Chatbot-L6sungen

Aufbauend auf den Ergebnissen der Fachgruppendiskussion wurden Fallstudien mit vier Unterneh-
men des projektbegleitenden Ausschusses aufgenommen. Hierfur wurden die bestehenden Pro-
zesse der Unternehmen mittels BPMN 2.0 Prozessmodellierung aufgenommen und mittels Einsat-
zes eines Chatbots neugestaltet. Am Beispiel eines Maschinenbauunternehmens wird nachfolgend
der mdgliche Einsatz eines Chatbots im First-Level-Kundensupport aufgezeigt.

Das Unternehmen hatte zum Zeitpunkt der Ist-Prozessaufnahme ein Excel-basiertes Ticketsystem.
Hierbei wurden die Kundenanliegen manuell erfasst und ein Ticket generiert. Kundenanfragen, wel-
che ad-hoc beantwortet werden konnten wurden von den Beschaftigten im First-Level-Support direkt
beantwortet. Das Ticketsystem wurde entsprechend aktualisiert. Dagegen wurden Kunden, deren
Anfrage nicht direkt beantwortet werden konnten zunachst informiert, dass die Beantwortung zu ei-
nem spateren Zeitpunkt erfolgen wird. Die Anfrage wurde im Anschluss an den Second- oder Third-
Level-Support weitergeleitet. Der Ist-Prozess ist in Anhang A.1 dargestellt.

Durch den Einsatz eines Chatbots kann das Maschinenbauunternehmen eine 24/7-Verfugbarkeit
des Kundenservice erreichen und das Kundenserviceangebot erweitern, die Prozesskosten redu-
zieren sowie Kontaktdaten vereinfacht gespeichert werden. Insbesondere ist jedoch die Entlastung
der Beschaftigten von Bedeutung, da die kostenintensivsten Beschaftigten im First-Level-Support
tatig sind. Der Chatbot kategorisiert die Anfragen selbststandig und kann einen wesentlichen Anteil
der Kundenanliegen direkt beantworten. Insbesondere vorab definierte FAQ-Fragen oder die Aus-
gabe von Dokumenten, Videos und Links kdnnen vom Chatbot ibernommen werden, welcher zu-
satzlich alle relevanten Kundendaten erfasst. Technisch komplexe Anwendungsfragen werden an
die Beschéftigten im Second- oder Third-Level-Support weitergeleitet. Gleichzeitig Gbernimmt der
Chatbot die automatische Benachrichtigung des Kunden Uber die Weiterleitung und speichert die
relevanten Kundendaten. Der Soll-Prozess ist in Anhang A.2 dargestellt.
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Das Beispiel verdeutlicht die Moglichkeiten im Rahmen einer Erweiterung des Kundenserviceange-
bots mittels eines Chatbots. Ein grof3er Anteil der Kundenanfragen ist einfachen, vorab definierbaren
Standardanfragen zuzuordnen, welche von einem Chatbot direkt beantwortet werden kénnen.

3.1.7 Technologie- und Anbieterscreening zu Chatbots

Um den Einsatzszenarien eine entsprechende Technologie zuordnen zu kénnen, wurde ein Anbie-
ter- und Technologiescreening durchgefiihrt. Fir das Technologie- und Anbieterscreening wurden
Anbieter fur Code-Plattformen, Conversational Al-Plattformen, Chatbot-L6sungen sowie Live Chat
Anbieter berlcksichtigt, deren Serverdaten in Deutschland oder beim Kunden vor Ort gehostet wer-
den.’

Anbieterscreening

Im Rahmen des Desk Research wurden 6ffentlich zugangliche Informationen aus den jeweiligen
Homepages durchsucht. Ziel war es, fir die jeweiligen Anbieter Steckbriefe zu erstellen, aus denen
unter anderem hervorgeht, welche Technologie dem Chatbot zugrunde liegt und welche etwaigen
Einsatzszenarien durch diesen realisiert werden kénnen. Die Angaben wurden mittels Interviews
von Chatbot-Anbieter oder Fragebdgen zum Chatbot erganzt. Insgesamt wurden 27 Steckbriefe auf-
bereitet.

Zur Veranschaulichung der Ergebnisse aus den qualitativen Interviews wird nachfolgend exempla-
risch der Steckbrief eines Chatbot-Anbieters vorgestellt (s. Abbildung 4). Bei dem Chatbot-Anbieter
handelt es sich um einen Conversational Al-Anbieter, welcher es Unternehmen erméglicht, einen
selbstlernenden KI-Chatbot zu entwickeln. Die Fokuskundengruppe des Unternehmens bildet dabei
Uberwiegend mittelstandische und grofRe Unternehmen. Eine Kontaktaufnahme der Unternehmens-
kunden kann dabei Uber verschiedene Kanale wie WhatsApp, Slack, Microsoft Teams oder Uber die
Unternehmenswebseite erfolgen. Neben textbasierten Chats kdnnen diese ebenfalls Uber Sprache
gefuhrt werden. Hinsichtlich des Verwendungszwecks kann der Chatbot Informationen ausgeben
sowie Transaktionen anstof3en. Es handelt sich somit um einen Informations- sowie Transaktions-
bot.

Die Chatbot-Technologie verfugt Uber die Fahigkeiten zum Verstehen der natirlichen Sprache und
zum maschinellen Lernen. Das Verstehen der natiirlichen Sprache wird dabei durch die eigens ent-
wickelte NLU-Technologie ermdglicht. Jedoch besteht die Option, weitere NLU-Technologien zum
Beispiel Dialogflow oder IBM Watson zu integrieren. Bezlglich des Antrainierens des Chatbots er-
folgt dies meist Uberwacht bzw. semitiberwacht. Weiter ist zu nennen, dass die Plattform cloudba-
siert bereitgestellt oder in die eigene IT-Infrastruktur integriert werden kann. Eine konforme Daten-
verarbeitung ist dabei auch bei einer cloudbasierten Inanspruchnahme gegeben, da sich der Server
in Deutschland befindet.

Der Branchenfokus liegt unter anderem auf den Bereichen Banking/Versicherungen oder E-Com-
merce. Entsprechend wurden in diesen Bereichen bereits Use-Cases realisiert. Im E-Commerce
stellen zum Beispiel die Abfrage des Sendestatus oder die Ubernahme des Retourenmanagements
mogliche Use-Cases dar.

' Die Datenspeicherung in Deutschland stellt sicher, dass der Chatbot DSGVO-konform betrieben werden
kann: Mit dem Inkrafttreten der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) wurde der Umgang mit personenbe-
zogenen Daten verscharft. Seither unterliegen die Daten, welche im Rahmen eines Chatbot oder Live Chat
erhoben werden dem Datenschutz.
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Hinsichtlich der Voraussetzungen wurde angefuhrt, dass grundsatzlich keine Programmierkennt-
nisse benotigt werden. Grund daflr ist, dass es sich hier um eine Low-Code Plattform handelt. Je-
doch besteht flr IT-affine Mitarbeiter die Moglichkeit, eigenstandig einen Chatbot zu entwickeln.

Auch Anbindungsméglichkeiten sind gegeben und Drittsysteme, wie ein CRM/ERP-System, kénnen
durch Schnittstellen angebunden werden. Ebenfalls ist die Testung der Plattform vor einem Kauf
moglich. Hierfur kdnnen sich interessierte Unternehmen auf der Unternehmenswebseite ein Benut-
zerkonto einrichten. Ferner kann auf Anfrage Auskunft tber das Preismodell erteilt werden.

Als Alleinstellungsmerkmal hebt das Unternehmen sein Gesamtpaket hervor. So wurde angemerkt,
dass die Mehrsprachigkeit des Chatbots eine Besonderheit darstellt und zudem die Plattform Aus-
wertungsmaoglichkeiten bietet, sodass die Performance des Chatbot liberwacht und entsprechende
KPIs analysiert werden konnen.

[ [
CHATS CHATS
| ca. 80 Mitarbeiter weltweit | Detaillierte Beschreibung
| Mittelstandische und grofie Unterenmen | Voraussetzungen Anbindu R .
— _— gl 1
A"gemeine Angaben * Einsteigermodell durch SaaS vorhanden Aktuell
* Managed Hosting oder On-Premise * Drittsysteme wie CRM-ERP-Systeme
@ [ ] @ [ Informationsbot, Transaktionsbot * Keine Programmierkenntnisse erforderlich * Datenbanken (Zendesk, Jira, Salesforce)
durch Low-Code Piattiorm * diverse Live-Chat Tools
* El ung moaglich + Dialogflow. IBM-W:
WhatsApp, Webseite, Slacks, Teams, Voice ogflow. IBM-Watson, efc. integrierbar
[ Selbstiernender KI-Chatbot ] @ [ PP wm ' ] * AP fUr Drittsysteme muss durch den
_ Dri Hersteller i werden
Detaillierte Beschreibung
— Funktionen ——M——— — Einsatzszenarien/ Use-Cases ——
Menrsprachigkeit (| Ja Nein Branchenfokus
. * Kein expliziter Fokus
Testing Xl ua Nein P

Mégliche Use-Cases
Chatbot-Technologie Fluggeselischaften:

= Cognigy NLU-Technologie * Ubernahme von Buchungen .
— Preismodell
- (S}em\—)uherwacmesLemen mit Selbstlern- * Umbuchungen
Moglichkeit - Stomierungen * Testmoglichkeiten bestenen

Funktionen * FAQs beantworien * Konversationsbasiert
« Feedbackmechanismus Unternehmensinterne Nutzung: * AufAnfrage
* Supervisionsmd it durch * Onboarding
* Low-Code Flow Editor * Schulungen

* Produktion
Integration Banking/Versicherungen:

= Konversationsplattform mit Anbindung an

Systemlandschaft * Versicherungen buchen

* Kreditvergabe fiir Unternehmen

— Besonderheiten

Sprachangebot Energieversorger: * Gesamtpaket zum einfachen Betrieb eines Ki-getriebenen Agenten
kKA. * Zahlerstand abfragen * stimmbasierte Chatbots mdglich

E-Commerce: * Analytics, KPlIs erstellbar

* Sendungsstatus . 1in

* Retourenmanagement * DSGVO-konform (SaaS oder Nuizung eigener IT-Infrastrukiur)

Abbildung 4: Steckbrief Beispiel

Um eine bessere Ubersicht und Vergleichbarkeit fir Chatbot-interessierte Unternehmen zu schaffen,
wurden alle Anbieter hinsichtlich sechs Kategorien mit jeweils drei Abstufungen bewertet. Die
Kategorien ,Anbindbarkeit’, ,Testphase und Demoversion®, ,Standardisierungsgrad der
Chatbotentwicklung®, ,Unterstitzung bei der Implementierung durch den Anbieter®, ,Unterstlitzung
bei der Wartung und Fehlern“ sowie die ,UnternehmensgréRe“ beziehen sich dabei auf die
wichtigsten Fragen eines Kunden bei der Anbieterauswahl:

— Anbindbarkeit: Wie kann der Chatbot integriert werden (z.B. mittels allgemeiner
Schnittstellen)?

— Standardisierungsfrad der Chatbot-Entwicklung: Uber welche Kenntnisse (z.B
Programmierkenntnisse fiir Code-Plattformen) missen die Mitarbeiter des Kunden bei der
Implementierung und Nutzung des Chatbots verfigen ?
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— Testphase und Demoversion: Kann der Chatbot getestet werden? Wie umfangreich ist die
Demoversion gestaltet?

— Unterstiitzung bei der Implementierung: Wird der Kunde bei der Implementierung durch
den Anbieter unterstutzt?

— Unterstiitzung bei Wartung und Fehlern: Wird der Kunde bei der Wartung des Chatbots
oder beim Auftreten von Fehlern vom Anbieter unterstutzt?

— Unternehmensgrofe und Markterfahrung: Wie grof ist der Chatbot-Anbieter und wie viel
Erfahrung hat er im Bereich Chatbots?

Die Kategorisierung wurde in Form eines Excel-basierten Tools ,ANBIETER-FINDER" aufbereitet.
Sie bietet Chatbot-interessierten Unternehmen die Moglichkeit mittels eigener Praferenzen eine
geeignete Auswahl an Chatbot-Anbietern zu finden.

Eine vollstandige Ubersicht zu den Steckbriefen und das Tool
LANBIETER FINDER* finden Sie hier:

https.//chatbots-im-service.de/chatbot-anbieter/

Technologiescreening

Flr das Technologie-Screening wurden Chatbots in vier Kriterien, gemaR® der Empfehlung von
Chatbot-Experten, in einem Variantenbaum charakterisiert (s. Abbildung 5). Das erste Kriterium
.Bot-Typ“ unterscheidet Chatbots je nach zugrundeliegender Technologie in Kl-Chatbots oder
regelbasierte Chatbots. Das zweite Kriterium unterscheidet die ,Eingabeart® dahingehend, ob die
Kommunikation mit dem Chatbot mittels Antwortbuttons oder einer Schrifteingabe erfolgt.
,=Eingabeanalyse® als drittes Kriterium beschreibt wie die Eingabe analysiert, also vom Chatbot
verstanden, wird. So entfallt die Analyse bei der Auswahl von Antwortbuttons. Die Analyse erfolgt
mittels Schlagwértern bei regelbasierten und mittels Natural Language Understanding (NLU) bei Ki-
basierten Chatbots. Kriterium vier gibt Aufschluss dartber wie die ,Antwortauswahl“ erfolgt. Neben
den allgemeingtiltigen Lésungen Uber Entscheidungsbaume und Dialogpfade bietet sich bei K-
Chatbots mit einer NLU die Mdglichkeit die Antwort mittels Natural Language Generator (NLG)
moglichst lebensecht ausgeben zu lassen. Kommen bei einem Chatbot sowohl NLU als auch NLG
zum Einsatz wird dies als Natural Language Processing (NLP) bezeichnet.


https://chatbots-im-service.de/chatbot-anbieter/
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Antwort-Buttons

Regelbasiert

Schrifteingabe Schlagwoérter Dialogpfade

Entscheidungsbaum

Antwort-Buttons

Tl

Dialogpfade

Kl-basiert

Natural Language
Understanding (NLU)

Natural Language
Generator (NLG)

Schrifteingabe

Abbildung 5: Variantenbaum Chatbot-Technologien

Die Expertise der Chatbot-Anbieter zeigt, dass die Einfihrung eines beispielsweise ausschlief3lich
regelbasierten Chatbots zum einen sehr aufwandig ist und zum anderen langfristig kaum erweiterbar
ist. Die Experten empfehlen daher immer die Einfiihrung eines Kl-basierten Chatbots. Gleicherma-
Ren zeigt das Anbieterscreening, dass die Unternehmen eine Kl einsetzen und hierflr eine eigene
Lésung entwickelt haben, auf die KI namhafter Anbieter zurlickgreifen oder mit KI-Anbietern koope-
rieren.

3.2 Organisations- und datenbasierte Anforderungen von Chatbots

3.2.1 Zielsetzung des Arbeitspakets 2

Tabelle 3: Inhalte von AP 2

AP 2: Organisations- und datenbasierte Anforderungen von Chatbots

Personaleinsatz e FIR:6 PM
e |IPRI:2PM
Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse ‘

— Identifikation von internen Handlungsfeldern|— Identifikation von internen Handlungsfeldern
und Umsetzungshiirden und Umsetzungshiirden

— Gegenilbergestellten Bewaltigungsmallnah-|— Gegenilbergestellten Bewaltigungsmalnah-
men sowie einer entsprechenden RASCI Zu-| men sowie einer entsprechenden RASCI Zu-
ordnung ordnung

— Entwicklung eines MalRnahmenkatalogs — Entwicklung eines MalRnahmenkatalogs

Arbeitspaket 2 sieht die ldentifikation von unternehmensinternen Handlungsfeldern und Umset-
zungshirden vor, welche in Bezug auf eine Chatbot-Einfihrung im B2B-Kundenservice auftreten
kénnen (s. Tabelle 3). Da im Rahmen der betrachteten Serviceprozesse technische (Maschinen,
Software) sowie soziale Aspekte (Arbeits- und Ablauforganisation) wechselseitig voneinander ab-
hangen, werden im Sinne der sozio-technischen Betrachtung die Handlungsfelder anhand des MTO-
Konzepts (Mensch-Technik-Organisation) abgeleitet. Darauf aufbauend werden den identifizierten
Umsetzungshirden konkrete Bewaltigungsmalinahmen gegenubergestellt, welche dann mittels ei-
ner RASCI-Matrix fur eine erfolgreiche Implementierung ausgestaltet werden. Diese wird im
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Gegensatz zur haufig verwendeten RACI-Matrix verwendet, da die Unterstlitzung durch die externe
Rolle des Chatbot-Anbieters — welcher Betriebsmittel in Form der Technologie zur Verfiigung stellt
— entscheidend ist. Die identifizierten Umsetzungshiirden mit entsprechenden Bewaltigungsmal3-
nahmen werden abschlielend im Rahmen eines MalRnahmenkatalogs zusammengefasst.

3.2.2 Handlungsfelder und Umsetzungshiirden einer Chatbot-Einfiihrung

Fir die Identifikation der Handlungsfelder und Umsetzungshtirden einer Chatbot-Einfihrung wurde
ein Workshop durchgeflhrt. Ziel des Workshops war es im Kontext der drei verschiedenen Hand-
lungsfelder Mensch, Technik und Organisation jeweils spezifische Umsetzungshiirden zu erarbei-
ten.

Das Handlungsfeld der menschlichen Umsetzungshirden beschaftigen sich sowohl mit sozialen
Hurden betreffend die Interaktion und Akzeptanz eines Chatbots als auch mit den Fahigkeiten und
dem Wissen der Mitarbeiter. Mit den technischen Spezifikationen einer Chatbot-Lésung und den
einhergehenden Hirden setzt sich das Handlungsfeld technischer Umsetzungshirden auseinander.
Das dritte Handlungsfeld, der organisatorischen Umsetzungshurden, beschreibt dariberhinausge-
hend, welche strategischen Entscheidungen getroffen werden und welche Prozesse relevant bei der
Chatbot-Implementierung sind (s. Strohm und Escher 1997). Nachfolgend werden die einzelnen
Umsetzungshurden, die wahrend des Workshops identifizierten werden konnten, dargestellt.

Menschliche Umsetzungshiirden

Die menschlichen Umsetzungshurden einer Chatbot-Einfihrung lassen sich anhand der Blickwinkel
des Serviceanbieters und des Servicekunden kategorisieren wie in Abbildung 6 dargestellt. Der
Blickwinkel des Serviceanbieters beschreibt menschliche Umsetzungshirden, die bei den internen
Mitarbeitern bei der Umsetzung und dem Umgang mit dem Chatbot auftreten kdnnen. Der Blickwin-
kel des Servicekunden beschreibt wiederum menschliche Herausforderungen, die durch die externe
Nutzung des Chatbots durch den Kunden charakterisiert werden.

Chatbot-Anbieter Chatbot-Kunde
S |
|
: Serviceanbieter ¢+  Servicekunde I
| |
T S S S,
Beispielhiirde: Uberzogene Beispielhiirde: Servicekunden
Erwartungen des Mitarbeiters an nehmen Unternehmen als
den Chatbot abwesend/desinteressiert wahr

Abbildung 6: Blickwinkel eines Servicekunden und Serviceanbieters

Fir die erfolgreiche Einfiihrung eines Chatbots sollte die Prozesssicherheit der Mitarbeiter beim Ser-
viceanbieter sowie die Kenntnis im Umgang mit Chatbots bei der Identifikation von Hurden
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berlcksichtigt werden. Die Prozesssicherheit des Mitarbeiters bezieht sich dabei auf die Kenntnis
der genauen Prozessablaufe.

Dies betrifft insbesondere solche Prozesse, die den Chatbot in den Arbeitsalltag integrieren. Ist die
Prozesssicherheit der Mitarbeiter nicht gegeben, entsteht Unsicherheit im Umgang mit dem Chatbot.
Neben der Prozesssicherheit kbnnen ebenfalls Unsicherheiten verstarkt bei Mitarbeitern auftreten,
welche digital unerfahren sind. Diese Unsicherheiten kdnnen dabei seitens der Mitarbeiter des Ser-
vicekunden sowohl im Umgang mit Interaktions-Devices wie PC, Smartphone oder Tablet, begrin-
det liegen als auch im Umgang mit der digitalen Plattform und der Kommunikation mit dem Chatbot.
Ebenfalls sind Vorbehalte und eine resultierend diffuse Ablehnungshaltung der Mitarbeiter gegen-
Uber dem Chatbot-Einsatz eine groe Umsetzungshirde. Dabei gibt es verschiedene Griinde, die
zu einer solcher Haltung fihren kdnnen. Insbesondere die Unwissenheit Uber den persénlichen Nut-
zen fir die Mitarbeiter in Verbindung mit Verlustangsten von Status, Entscheidungsbefugnis oder
sogar Tatigkeit gilt es zu Uberwinden. Auch Ubertriebene Erwartungen an den Chatbot und eine
folgende Enttduschung der Mitarbeiter sollten vermieden werden. Daruber hinaus stellt es fur die
Chatbot-Einfiihrung eine Herausforderung dar, die Mitarbeiter bei der Einflhrung nicht zu tGberfor-
dern. Dies kann bspw. durch einen zu grof3en Funktionsumfang bei der Einfihrung oder durch zu-
gewiesene Wartungsaufgaben am Chatbot ohne vorherige Schulung geschehen.

Sowohl aus interner als auch externer Sicht ist die Umsetzungshiirde zu nennen, dass Servicekun-
den oder das Management des Serviceanbieters die gleichen Anforderungen an den Mitarbeiter
stellen, die auch an den Chatbot gestellt werden. Dies ist insbesondere dann problematisch, wenn
sich die Anforderung auf die zeitliche Verfligbarkeit und Arbeitsgeschwindigkeit des Mitarbeiters im
Vergleich zum Chatbot bezieht. Weiterhin ist der fehlende menschliche Kontakt durch eine Chatbot-
Einfihrung sowohl zum Kunden als auch intern zu Kollegen zu beachten. Eben dieser fehlende
menschliche Kontakt kann aus Sicht der Servicekunden leicht als Abweisung oder Desinteresse
seitens des Serviceanbieters fehlinterpretiert werden.

Technische Umsetzungshiirden

Die Umsetzungshirde der Vollstandigkeit und Interpretierbarkeit der Informationseingabe, -weiter-
gabe, und -ausgabe beschreibt das Problem, dass Informationen je nach Rezipienten unterschied-
lich bewertet und verarbeitet werden. So werden konkrete Anliegen unterschiedlich formuliert und
Informationen subjektiven eingegeben. Auch die Resilienz gegenlber Eingabefehlern bei Recht-
schreibung oder Grammatik spielt hier eine Rolle. Bei der anschlieRenden Informationsweitergabe
kénnen dann Informationsteile verloren gehen oder durch eine Adaptierung der Eingabe auf vorge-
gebene Kommunikationsschemata die Intention verandert werden. Ebenso ist auch die durch den
Chatbot an den Nutzer ausgegebene Antwort entsprechend der subjektiven Wahrnehmung interpre-
tierbar.

Wichtig flr die Wahrnehmung und Akzeptanz des Chatbots ist auch der verwendete Sprachstil. Ist
dieser fir den Nutzer nicht ansprechend gestaltet, wird die Nutzung des Chatbots abgelehnt.

Neben der Interpretierbarkeit der Informationen und dem verwendeten Sprachstil sind eine fehlende
oder unstrukturierte Datenerhebung und -analyse eine Hirde einerseits flr die Verbesserung des
Chatbots und andererseits fur die weitergehende Datenverarbeitung bspw. zur Leadgenerierung.

Ein weiteres Problem stellen inkompatible oder geschlossene Schnittstellen fir die Chatbot-Anwen-
dung dar. Fir eine grof3e Bandbreite an Funktionen eines Chatbots benétigt dieser Zugriff auf andere
Netzwerkkomponenten wie bspw. ein vorhandenes CRM-System. Besteht der Zugriff auf solche Da-
tenbanken durch geschlossene und inkompatible Schnittstellen nicht, wird dadurch die Funktionsfa-
higkeit des Chatbots stark eingeschrankt.
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Dariber hinaus muss sichergestellt werden, dass die angebundenen IT-Systeme keine redundanten
Zwillinge innerhalb des Unternehmens haben. So kénnen Dopplungen oder sich widersprechende
Datensatze verhindert werden.

Um den Chatbot im laufenden Betrieb aufwandsarm weiterentwickeln zu kénnen, sollten Optimie-
rungs- und Anpassungsmoglichkeiten gegeben sein. In der Regel kénnen Anpassungen immer
durch den Chatbot-Anbieter vorgenommen werden, jedoch bietet es sich in einige Fallen an, Anpas-
sungen auch durch eigenes Personal vornehmen zu lassen. Grund hierfir sind eine héhere Flexibi-
litat, keine Zeitverzdgerungen und Kostenersparnisse.

Organisatorische Umsetzungshiirden

Die organisatorischen Umsetzungshurden lassen sich in die vier Kategorien strategisches Ziel, 6ko-
nomischer Wert, Prozessorganisation und Daten gliedern. Die Hurden, die das strategische Ziel be-
treffen, setzten sich mit den langfristigen Planungen einer Chatbot-Einfilhrung auseinander. So
sollte mit der Chatbot-Umsetzung ein konkretes Ziel definiert werden, das erreicht werden soll. Wich-
tig ist dabei darauf zu achten, dass die Griinde fir die Einfihrung einerseits positiv besetzt sind und
andererseits einen konkreten Nutzen versprechen. Hingegen sind Beweggrinde wie den Kunden
hinzuhalten oder einen Chatbot schlicht aus Prestige- und Imagegrinden einzuflihren keine nach-
haltigen Ziele. Vielmehr kann durch eine klare Zieldefinition der Leitrahmen fir die Entwicklung und
Implementierung eines Chatbots gesetzt werden. Bedingt durch die gesetzten Ziele kann anschlie-
Rend die Auswahl der einzusetzenden Technologie erfolgen. Ebenfalls muss in dieser Phase der
Chatbot-Einfihrung das zeitliche und finanzielle Budget festgelegt werden, welches hierfiir zur Ver-
fugung steht. Dartber hinaus muss auch die Phase des Chatbot-Betriebs vorausgeplant werden.
Dies betrifft auf strategischer Ebene insbesondere die Planung der Weiterentwicklungsmdglichkei-
ten und die Einplanung von Ressourcen zum Aufbau bzw. Erhalt von qualifiziertem Personal zur
Chatbot-Wartung.

Neben den strategischen Umsetzungshirden sind auch die 6konomischen Hirden zu beachten, die
sich mit der Kosten-Nutzen-Betrachtung auseinandersetzen. Entsprechend fallen neben den reinen
Anschaffungskosten eines Chatbots auch Kosten fur den Betrieb und die Wartung an, die bei der
Einfihrung berlcksichtigt werden sollten. Fur die Bewertung des Nutzens eines Chatbots sollten
weiterhin einerseits die Nutzenerwartungen realistisch sein und andererseits vor allem bei der Ein-
fuhrung der Funktionsumfang begrenzt sein. Der begrenzte Funktionsumfang erleichtert dabei sehr
stark die Bewertung des Nutzens, indem Effizienzsteigerungen einzelner Prozesse spezifischen
Funktionen des Chatbots zugerechnet werden kénnen.

Die dritte Kategorie organisationaler Umsetzungshurden betrifft die Prozesse, welche durch eine
Chatbot-Einfuhrung beeinflusst werden. Die erste Hurde stellt die Einbindung aller betroffenen Rol-
len und Organisationseinheiten dar. Weiterhin mussen fur eine erfolgreiche Chatbot-Einfihrung die
Prozesse definiert werden bspw. durch festgelegte Standards in Form eines Ticketprozesses. Eine
Definition der Prozesse sollte dabei vor der Einfiihrung des Chatbots erfolgen und auch die spatere
Aufgabenteilung zwischen Mitarbeiter und Chatbot beinhalten. So kénnen auch die Hirde der kom-
plexen, organisationsubergreifenden Prozesse sowie unklarer Zustandigkeiten fir den Chatbot
adressiert werden. Auch sollte der Exit-Prozess aus einer Chatbot-Interaktion geplant werden, falls
eine Servicekundenanfrage nicht zu beantworten ist.

Die vierte Kategorie von Herausforderungen betrifft die vom Chatbot erhobenen Daten aus der In-
teraktion mit Servicekunden. Insbesondere ist dabei der Schutz der Daten zu beachten sowohl hin-
sichtlich interner als auch externer Zugriffe. Entsprechend gesetzlichen Restriktionen ist in diesem
Zusammenhang die Datenverarbeitung und ein Zugriffsrechtemanagement zu nennen. Um die Da-
ten aus einer Chatbot-Interaktion anschlieRend auch nutzbringend verwerten zu kénnen, muss die
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Datengenerierung strukturiert erfolgen und ebenso strukturiert gespeichert werden. Dementspre-
chend wichtig ist auch die kontinuierliche Pflege der Datenbanken, auf welche der Chatbot zugreift.

3.2.3 Entwicklung eines MaBRnahmenkatalogs

Fir jede zuvor identifizierte Umsetzungshirde wurden effektive BewaltigungsmalRnahmen identifi-
ziert und diesen gegenibergestellt. Der Umgang zur Uberwindung der Umsetzungshiirden ist ent-
scheiden fur den Erfolg oder Misserfolg einer Chatbot-Einfihrung. Die identifizierten Mal3inahmen
helfen bei einer vorausschauenden Planung, um negative Auswirkungen von Hirden frihzeitig zu
verhindern oder zu reduzieren (s. Irmisch 2022).

Die Identifikation der MalRnahmen erfolgte einerseits durch eine umfangreiche Literaturrecherche.
Da in der bestehenden Literatur kaum Malinahmen flr eine erfolgreiche Einfihrung von Chatbots
gefunden werden konnten, wurden Malinahmen aufgenommen, die der Einflihrung unterstitzender
Technologien, wie beispielsweise Robotic Process Automation, dienen und auf die Einfihrung von
Chatbots Ubertragen werden kdénnen. Andererseits wurden Interviews mit Experten durchgefiihrt,
mit Hilfe derer individuelle Implementierungsszenarien analysiert wurden, um daraus allgemeingul-
tige Malinahmen abzuleiten.

Definition von Zustandigkeiten durch RASCI-Matrix

RASCI ist ein Akronym und steht fir Responsible, Accountable, Support, Consulted und Informed.
Die Methode der RASCI-Matrix dient als Instrument fur die Analyse der Beteiligung von Unterneh-
mensrollen an unterschiedlichen Aktivitaten in funktionsibergreifenden Prozessen (s. Mrzyglocka et
al. 2019). Um die spatere erfolgreiche Adaption und Umsetzung der identifizierten Mallnahmen si-
cherzustellen, wurde im MalRnahmenkatalog jede Malinahme hinsichtlich ihrer Umsetzbarkeit ana-
lysiert, indem Funktionen fir Rollen innerhalb und aufRerhalb des Unternehmens bestimmt wurden.
Die Zuordnung der Funktionen entsprechend der RASCI-Matrix auf die unterschiedlichen Rollen,
erfolgte ebenfalls durch die Durchflihrung von Experteninterviews.

Um Chatbots erfolgreich in die Serviceprozesse eines Unternehmens zu integrieren, ist es erforder-
lich, den damit verbundenen Veranderungsprozess zu gestalten. Dabei missen bereichsubergrei-
fende Prozesse neu strukturiert werden, um die Erkenntnisse und Fahigkeiten, die durch den Einsatz
der Technologie gewonnen werden, in den unternehmerischen Arbeitsablauf zu integrieren. Dem-
nach sind auch an der Umsetzung von Bewaltigungsmallnahmen Teams mit Personen aus ver-
schiedenen Unternehmensbereichen beteiligt (s. Abbildung 7), welche aufgrund ihrer spezifischen
Rolle unterschiedliche Aufgabenbereiche abdecken. Im Kern eines Chatbot-Einfihrungsprojektes
steht das Chatbot-Projektteam als verantwortliches Team flur die Umsetzung der MalRnahmen. Der
Product Owner wird dabei abhangig vom gewahlten Use Case bestimmt. In der nachsten Ebene
sind Rollen aus verschiedenen Abteilungen wie dem Vertrieb, Marketing, IT etc. in einer unterstat-
zenden und beratenden Rolle beteiligt. Der Key-User sowie der externe Chatbot-Anbieter kdnnen
dabei Uber alle Ebenen in unterschiedlichen Funktionen an der Umsetzung von Malinahmen beteilig
sein.



Seite 27 des Schlussberichts zu IGF-Vorhaben 21771 BG

Weitere einzubeziehende
Stakeholder |

Use Case spezifische
Auftraggeber A

Product
P Owner ~.
-~ TN
¢

S Chatbot- R >
Projektteam

Project Process

Unterstiitzer [ Manager Owner ©

Externer "l Ly ‘
Chatbotanbieter ‘ F
I
‘ |

Abbildung 7: Rollenverteilung

Darstellung des libergeordneten Ergebnisses

Die Ergebnisse werden dargestellt in einem MaRnahmenkatalog, der einen umfassenden Uberblick
Uber potenzielle Hurden auf technischer, organisatorischer und kultureller Ebene bietet, die bei der
Einflhrung eines Chatbots auftreten kdnnen. Dieser Katalog unterstitzt den Anwender bei der Er-
fassung potenzieller Hirden und erméglicht somit eine frihzeitige Planung. Fir jede im Katalog
aufgefihrte Hurde sind eine oder mehrere MalRnahmen aufgefihrt, die dem Anwender als frihzei-
tige Gegenmalinahme dienen, um negative Auswirkungen von Hirden zu verringern oder zu ver-
hindern (s. Irmisch 2022). Die Zuordnung von Zustandigkeiten fir jede Mal3nahme auf verschiedene
Rollen mittels der RASCI-Matrix ermdglicht einen Uberblick dariiber, welche Rollen mit welcher
Funktion an der Umsetzung der Maflnahme beteiligt sein sollten. Die Anwendung des Malinahmen-
katalogs wird im Folgenden anhand eines Beispiels erlautert (s. Abbildung 8).
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Abbildung 8: MaBnahmenkatalog

Die Einfihrung einer neuen Technologie greift in bestehende und routinierte Prozesse und Aufgaben
des Unternehmens ein. Eine potenzielle menschliche Hirde hierbei konnen die Ablehnungshaltung
und Vorbehalte von Mitarbeitern gegeniber der neuen Technologie sein. Der Grund fir diese Ab-
lehnungshaltung der Mitarbeiter kann dabei auf unterschiedliche Ursachen zurtickgefiihrt werden.
Mégliche Ursachen hierbei sind eine allgemeine Neuerungsfeindlichkeit, bei der die bisherigen L6-
sungen bevorzugt werden. Auch kann das fehlende Wissen Uber den persdnlichen Nutzen oder die
unzureichende Mitwirkungsmaoglichkeit eine mdgliche Ursache sein (s. Schulte-Zurhausen 2014).
Durch die Einfihrung eines Chatbots werden Prozesse neugestaltet, um die Funktionen der Tech-
nologie in den Arbeitsablauf zu integrieren. Aus diesem Grund muss sichergestellt werden, dass alle
beteiligten Mitarbeiter in den Veranderungsprozess miteinbezogen werden und diesen auch akzep-
tieren. Eine MalRnahme, die zur Behebung oder Minderung der betrachteten Hiirde im Katalog vor-
gesehen ist, ist die rechtzeitige Kommunikation der Beweggriinde und des angestrebten Nutzens
der Technologieeinfihrung auf einer Managementebene. Ein dadurch erreichtes gemeinsames
Problembewusstsein und Verstandnis Uber die Zielsetzung tragen dazu bei, dass Mitarbeiter eben-
falls den Wunsch nach Veranderung entwickeln und die Vorteile der Technologieeinfihrung fur ihr
Unternehmen wie auch fir sich personlich erkennen. Die verantwortliche Umsetzung der Ma3nahme
erfolgt vor allem durch den Projektmanager ® auf der Kauferseite, da dieser als Vorbildfunktion fun-
giert und das Kommittent fir das ganze Unternehmen abbilden und pragen kann. Dieser muss das
Vorhaben sowohl durch den Standpunkt als auch durch das Verhalten unterstitzen (s. Kister et al.
2019). Ebenfalls sollte der Projektmanager (S) und der Kundensupport (S) auf der Anbieterseite die
Umsetzung der Malinahme unterstitzen. Durch ihr Erfahrungs- und Expertenwissen kénnen diese
bewerten, ob die Beweggrinde und der angestrebte Nutzen der Kaufer eine gute Grundbasis flr
eine erfolgreiche Chatbot-Einflhrung bilden.

Eine weitere im Katalog aufgefuhrte MalRnahme ist die Durchfuhrung von Workshops, um Leistun-
gen und Grenzen der neuen Technologie aufzuzeigen, Feedback seitens der Mitarbeiter aufzuneh-
men und eine konstruktive Einstellung zu férdern. Durch diese Workshops kénnen Mdglichkeiten fiir
einen Chatbot-Einsatz aufgezeigt werden. Auch kann durch das Betrachten von Use Cases festge-
halten werden, welche Einsatzszenarien mit welcher Chatbot-Technologie und verfligbaren Mitteln



Seite 29 des Schlussberichts zu IGF-Vorhaben 21771 BG

im Unternehmen am sinnvollsten zu realisieren sind. Somit wird allen Beteiligten von Beginn an
vermittelt was moglich ist und welchen konkreten Nutzen die Chatbot-Ldsung fir das Unternehmen
und fur betroffene Mitarbeiter bietet. Die Umsetzung von Workshops, wird von der Geschéftsfihrung
(A) der Kauferseite genehmigt. Der Projektmanager (R) der Kaufer ist fur die Umsetzung der Mal3-
nahme verantwortlich, aufgrund seiner Kenntnisse Uber die strategische Zielsetzung der Chatbot-
Lésung, dem angestrebten Einsatz und Nutzen sowie dem Unternehmen zur Verfigung stehende
Ressourcen. Eine unterstiitzende Funktion erfillt hierbei der Projektmanager der Anbieterseite (S),
da dieser Uber die entsprechende Expertise verfiigt und das Feedback aus den Workshops als An-
regung fur Verbesserungen aufnehmen kann. Zusatzlich nimmt der Entwickler (S) eine unterstit-
zende Rolle bei der Umsetzung der MaRnahme ein, da dieser bei technischen Fragen bezlglich der
Funktionsfahigkeit und Vorrausetzungen fir einen Chatbot-Einsatz, den Ansprechpartner darstellt.

Die frihzeitige Umsetzung dieser MaRnahmen kann sicherstellen, dass die Mitarbeiter die neue
Technologie akzeptieren und in ihren Prozessroutinen verankern, wodurch ein Rickfall in alte Ver-
haltensmuster verhindert wird (s. Guttel 2017).

Zusammenfassend bietet der MaRnahmenkatalog einen effektiven Leitfaden fir Unternehmen bei
einer Chatbot-Einfihrung, bestehende und entstehende Hirden rechtzeitig zu identifizieren und ent-
sprechend zu uUberwinden, die andernfalls nicht bedacht worden wéaren. Dies tragt dazu bei, dass
Kosten einer Chatbot-Einfihrung durch einen zielgerichteten Projekteinstieg und die Vermeidung
unerwarteter Projektverzdégerungen reduziert oder verhindert werden. Ebenfalls kénnen so Mitarbei-
ter und Kunden von der neuen Technologie Uberzeugt und infolgedessen eine nachhaltige Stabili-
sierung der neuen Technologie in der Unternehmensorganisation auf den Weg gebracht werden (s.
Irmisch 2022; Schulte-Zurhausen 2014).

Das ,MARNAHMENKATALOG"-Tool mit weiteren Hirden,
BewaltigungsmalRnahmen und der RASCI-Verantwortlich-

keitszuordnung finden Sie unter:

https.//chatbots-im-service.de/mensch-und-technik/

3.3 Entwicklung akzeptanzsteigernder MaRnahmen

3.3.1 Zielsetzung des Arbeitspakets 3
Tabelle 4: Inhalte von AP 3

AP 3: Entwicklung akzeptanzsteigernder MaRnahmen \

Personaleinsatz e FIR:2PM
e |PRI: 6 PM
Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse ‘

— Wissenschaftlich fundierte Gestaltungsemp-|— Darlegung verschiedener Akzeptanzmodelle

fehlungen zur Steigerung der Akzeptanz — Identifikation relevanter Akzeptanzfaktoren

beim Einsatz von Chatbots im B2B-Kunden-
service

— Erlauterung akzeptanzsteigender Malnah-
men
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Im Rahmen des Arbeitspakets 3 sollen MaRnahmen zur Steigerung der Kundenakzeptanz von Chat-
bots entwickelt werden (s. Tabelle 4). Daher werden zu Beginn bestehende Erkenntnisse der Lite-
ratur recherchiert, analysiert und zusammengetragen. Darauf aufbauend werden mittels Experten-
interviews mit Chatbot-Anbietern Faktoren identifiziert, die einen Einfluss auf die Kundenakzeptanz
haben. Die konsolidierten Ergebnisse werden mit den Hlrden der organisations- und datenbasierten
Anforderungen aus Arbeitspaket 2 abgeglichen und erganzt. Im Rahmen einer Vignettenstudie wer-
den auBerdem zentrale Akzeptanzkriterien hinsichtlich ihrer Wechselwirkungen untersucht.

3.3.2 Grundlagen der Akzeptanz

Akzeptanzbegriff

Der Begriff ,Akzeptanz“ hat seinen Ursprung in der lateinischen Wurzel "acceptare", was so viel
bedeutet, wie "annehmen" oder "zustimmen". In den Sozialwissenschaften und der Psychologie
wurde der Begriff "Akzeptanz" bereits in den 1950er Jahren verwendet, um die Einstellungen und
Meinungen von Menschen zu beschreiben. Im Laufe der Zeit wurde der Begriff in verschiedenen
Disziplinen angewendet und weiterentwickelt. So hat sich der Begriff auch in gesellschaftlichen, po-
litischen und wirtschaftlichen Diskussionen etabliert (s. Kollmann 1998). Im wirtschaftlichen Kontext
wird der Begriff der Akzeptanz haufig in Verbindung mit der Einfihrung neuer Produkte oder Dienst-
leistungen verwendet (s. Simon 2001). Lucke (1995) beschreibt Akzeptanz als ein Spannungsfeld
zwischen Subjekt, Objekt und Kontext (s. Abbildung 9). Dies bedeutet, dass bei der Untersuchung
der Akzeptanz immer geklart werden muss, wer, warum und unter welchen Umstanden etwas ak-
zeptiert oder ablehnt wird. Basierend auf dieser Beziehung zwischen Subjekt, Objekt und Kontext
kénnen Akzeptanzfaktoren identifiziert werden, die einen positiven oder negativen Einfluss auf die
Einstellung des Akzeptanzsubjekts gegeniiber dem Akzeptanzobjekt haben (s. Schafer und Keppler
2013).

Akzeptanz-

subjekt

Akzeptanz-

kontext

Abbildung 9: Darstellung der Akzeptanzkomponenten
Eigene Darstellung in Anlehnung an Lucke 1995, S. 90; Belanche et al. 2020, S. 207

Das Akzeptanzsubjekt hat oder entwickelt Einstellungen gegentiber dem Akzeptanzobjekt und ver-
knlpft diese mit entsprechenden Handlungen (s. Lucke 1995). Das Subjekt kann dabei eine Person,
Gruppe oder Institution sein (s. Fraedrich und Lenz 2016). Akzeptanzfaktoren, die sich auf das Ak-
zeptanzsubjekt beziehen, umfassen beispielsweise die persénlichen Normen oder Wertvorstellun-
gen des Subjekts (s. Schafer und Keppler 2013). Die Haltung oder Einstellung, Emotionen und de-
mografische Faktoren wie Alter, Geschlecht oder Bildung sind weitere Faktoren, die die Akzeptanz
beeinflussen kénnen.

Das Akzeptanzobjekt bezieht sich nicht zwingend auf ein physisches Objekt, sondern bezieht sich
darauf, dass etwas angeboten oder vorgeschlagen wird (s. Lucke 1995). Dies kann Technologien,
Produkte oder sogar Menschen, Einstellungen, Argumente, Handlungen oder die Werte und Normen
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umfassen (s. Fraedrich und Lenz 2016). Faktoren wie die Kosten und der Nutzen des Objekts, die
damit verbundenen Risiken, die Benutzerfreundlichkeit, die Eignung zur Erflllung einer Aufgabe so-
wie asthetische Aspekte des Objekts sind in Bezug auf das Akzeptanzobjekt als moégliche Einfluss-
faktoren zu berlicksichtigen (s. Schafer und Keppler 2013).

Der Akzeptanzkontext bezieht sich auf das Umfeld, in dem das Akzeptanzsubjekt mit dem Akzep-
tanzobjekt interagiert. Der Kontext kann daher nur in Verbindung mit diesen beiden Elementen be-
trachtet werden (s. Fraedrich und Lenz 2016). Der Akzeptanzkontext umfasst demnach die gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen, in denen sich das Akzeptanzsystem bewegt (s. Sauer et al.
2005). Einflussfaktoren, die den Akzeptanzkontext betreffen, kdnnen soziale Normen, Organisatio-
nen oder Unternehmen, in denen das Akzeptanzobjekt eingefiihrt werden soll, Aufgaben, bei denen
das Akzeptanzobjekt zum Einsatz kommen soll, oder die Art und Weise der Einfihrung des Akzep-
tanzobjekts sein (s. Schafer und Keppler 2013).

Im Rahmen der Einfiihrung von Technologien hat sich dariber hinaus der Begriff Technologieak-
zeptanz gebildet. Viele Autoren definieren die Akzeptanz in diesem Zusammenhang als die tatsach-
liche Nutzung oder die Ubernahme einer Technologie als auch die Intention zur Nutzung einer Tech-
nologie (s. Tzou und Lu 2009; Davis 1989; Venkatesh 2000). Diese Definition des Akzeptanzbegriffs
wird als Grundlage zur Bearbeitung dieses Forschungsprojektes verwendet.

Technologieakzeptanz

Auf der Grundlage des Akzeptanzbegriffs haben sich in der wissenschaftlichen Forschung verschie-
dene Akzeptanz- und Nutzerzufriedenheitsmodelle etabliert. Diese Modelle helfen Einflussfaktoren
zu strukturieren und in einen Zusammenhang zu bringen (s. Schafer und Keppler 2013). Relevante
Modelle werden im Folgenden vorgestellt und ndher erldutert. Im Bereich der Technologieakzeptanz
basieren die verschiedenen Absatze auf Einstellungs- bzw. Verhaltenstheorien (s. Manstead und
Parker 1995). Diese haben das Ziel, das Verhalten zu erklaren und beziehen sich dabei nicht spe-
zifisch auf Technologien. Dennoch bilden diese Theorien die Grundlage fur die Akezptanzforschung.
Die Theory of Reasond Action (TRA) sowie die Theoery of Planned Behavior (TPB) werden daher
zunéchst erlautert.

Die Theory of Reasoned Action (TRA) wurde 1977 von Fishbein und Ajzen verdffentlicht und befasst
sich mit der Entstehung von Handlungsabsichten. Die TRA ist eine Verhaltenstheorie, die davon
ausgeht, dass die tatsachliche Handlung einer Person durch ihre Verhaltensabsicht bestimmt wird.
Die Verhaltensabsicht wird wiederum durch die Einstellung und die subjektive Norm beeinflusst. Die
Einstellung beschreibt die personlichen Geflihle einer Person gegenlber einer Handlung und kann
positiv oder negativ sein. Die subjektive Norm wird durch den wahrgenommenen sozialen Druck und
die Bereitschaft, den Ansichten des sozialen Umfelds zu folgen, gepragt. Die TRA hat aufgrund ihrer
Einfachheit breite Anwendung gefunden (s. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). Dennoch sollte
bei der Verwendung berlcksichtigt werden, dass Kontrollvariablen nur bedingt bertcksichtigt wer-
den (s. Stuber et al. 2013). Trotzdem bildet die TRA eine wichtige Grundlage fur weiterfihrende
Akzeptanzmodelle (s. Venkatesh et al. 2007).

Die Theory of Planned Bahavior (TPB) stellt eine Erweiterung der TRA dar und wurde bereits 1985
von Ajzen veroffentlicht. Im Gegensatz zur TRA, die die Entstehung von Handlungsabsichten erklart,
zielt die TPB darauf ab, Verhaltensweisen in Situationen zu erklaren, in denen keine vollstandige
Kontrolle oder Freiwilligkeit Uber das Handeln vorhanden ist (s. Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
2019). Die TPB bezieht zusatzlich zur Einstellung und der subjektiven Norm eine dritte Einflussgrofle
ein: die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Diese beschreibt das Gefiihl des Individuums, inwie-
weit es in der Lage ist, mit der Handlung umzugehen. Eine positive Wahrnehmung der Verhaltens-
kontrolle fihrt zu einer hoheren Verhaltensabsicht. So ist die Wahrscheinlichkeit einer
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Handlungsdurchfiihrung umso hoéher, je mehr das Individuum annimmt, die Handlung tatsachlich
durchfuihren zu kénnen.

Seit den 1970er Jahren wird versucht, die Akzeptanz von Technologie anhand von Theorien oder
Modellen zu erklaren (s. Rogers 2010). Jedoch haben sich Theorien wie die TRA oder TPB als
unzureichend erwiesen, um die Akzeptanz von Technologien zu erklaren (s. Ajzen 1985, 1991). In
einem daraufhin entwickelten Forschungsstrang geht es um die Nutzerperspektive bei der Akzep-
tanz von Technologien.

Das Technologie Acceptance Model (TAM) ist das bekannteste Modell zur Messung der Nutzerak-
zeptanz von technischen Innovationen (s. Jiang et al. 2000). Es wurde von Davis (1989) entwickelt
und basiert auf der TRA. Das TAM zielt darauf ab, die individuelle Annahme sowie die Nutzungsin-
tention neuer IT-Technologien vorherzusagen. Das Modell besagt, dass Technologien von Nutzern
akzeptiert werden, wenn sie als einfach und nitzlich angesehen werden. Die tatsachliche Nutzung
der Technologie wird durch die Verhaltensabsicht bestimmt, die wiederum von der Einstellung ge-
genuber der Nutzung beeinflusst wird. Die Einstellung gegentber der Nutzung wird im Wesentlichen
von zwei Faktoren bestimmt: dem wahrgenommenen Nutzen und der Benutzerfreundlichkeit. Der
wahrgenommene Nutzen beschreibt das Ausmal, in dem ein Individuum glaubt, dass seine Leis-
tung durch die Nutzung der Technologie verbessert oder verschlechtert wird und wirkt direkt auf die
Verhaltensabsicht. Die Benutzerfreundlichkeit beschreibt den Grad, in dem die Verwendung der
Technologie als einfach und mihelos angesehen wird. Obwohl externe Variablen die Benutzer-
freundlichkeit und den wahrgenommenen Nutzen beeinflussen kdnnen, werden sie im TAM nicht
naher definiert (s. Davis 1989). Kritiker des TAM merken an, dass die Faktoren des TAM nicht aus-
reichen, um einen komplexen Zusammenhang hinreichend zu beschreiben (s. Amberg et al. 2004;
Lee et al. 2003). In der Folge wurden Weiterentwicklungen des TAM vorgeschlagen, um diesen
Kritikpunkten entgegenzuwirken.

Das TAM 2 wurde im Jahr 2000 auf der Basis des TAM entwickelt und um sozialen Einfluss und
kognitiv-instrumentelle Aspekte erweitert (s. Venkatesh und Davis 2000). Der soziale Einfluss um-
fasst die Aspekte der subjektiven Norm, des Images, der Freiwilligkeit und der Erfahrung, wahrend
die kognitiv-instrumentellen Aspekte sich auf die Jobrelevanz, die Qualitdt des Outputs und die
Nachvollziehbarkeit des Ergebnisses beziehen. Im TAM 2 wirken die exogenen Faktoren aus-
schlie3lich auf den wahrgenommenen Nutzen. Mit dem TAM 3, entwickelt von Venkatesh und Bala
im Jahr 2008, wird untersucht, wie die Akzeptanz beeinflusst werden kann. Es werden neue Variab-
len wie Selbstvertrauen, Wahrnehmung externer Kontrolle, Systemangst, spielerische Interaktion
mit dem System, wahrgenommenes Vergnigen und objektive Benutzerfreundlichkeit eingeflhrt.

Im Jahr 2003 wurde die Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) entwickelt,
was auf Deutsch die "Einheitliche Theorie der Akzeptanz und Nutzung von Technologie" bedeutet
(s. Venkatesh et al. 2003). Das Modell integriert die Hauptkonzepte von acht Theorien zur Techno-
logieakzeptanz, darunter die TRA, TPB und das TAM. Ziel des Modells ist es, einen ganzheitlichen
Uberblick tber alle Faktoren zu geben, die die Verhaltensabsicht zur Nutzung neuer Technologien
beeinflussen. Wie im TAM wird auch im UTAUT die tatsachliche Nutzung von der Verhaltensabsicht
bestimmt, die von vier Hauptdeterminanten beeinflusst wird: Leistungserwartung, Aufwandserwar-
tung, sozialer Einfluss und unterstitzende Rahmenbedingungen. Geschlecht, Alter und Erfahrung
moderieren diese Determinanten, wahrend der soziale Einfluss durch die Freiwilligkeit der Nutzung
moduliert wird. Das UTAUT wurde im Jahr 2012 um drei weitere Konstrukte erweitert: Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis, hedonische Motivation und Gewohnheit (s. Venkatesh et al. 2012). Diese Erweite-
rung soll die Nutzung neuer Technologien im Verbrauchermarkt erklaren. Obwohl die Moderatorva-
riablen die Erklarungskraft erh6hen, wird das UTAUT und das UTAUT 2 wegen der Vielzahl an Kon-
strukten kritisiert, da sie sehr komplex sind. In diesem Modell wird davon ausgegangen, dass eine
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Leistungssteigerung erreicht werden kann, wenn die Technologie mit den Anforderungen der zu
erfillenden Aufgabe in Einklang gebracht wird. Goodhue und Thompson (1995) haben mit dem
Technology-Task-Fit (TTF) -Modell einen aufgabenorientierten Ansatz zur Untersuchung der Mitar-
beiterakzeptanz von IT-Lésungen entwickelt. Das Modell bewertet die Eignung der IT-Losung zur
Durchfihrung einer Aufgabe und kombiniert Kontext- sowie Nutzervariablen mit den Modellen der
Technologieakzeptanzforschung. Die Nutzerzufriedenheit wird anhand der Systemleistung gemes-
sen, die durch die Kompatibilitat der Technologie mit der auszufiihrenden Aufgabe und der Haufig-
keit der Anwendung bestimmt wird. Die Faktoren Aufgabeneigenschaften, Technologieeigenschaf-
ten und Individuum-Eigenschaften wirken auf die Kompatibilitdt der Technologie zur auszufihrenden
Aufgabe. Eine positive Einschatzung der Anwendung erhdht die Wahrscheinlichkeit der Nutzung.
Kritisiert wird das TTF-Modell jedoch, da nur bedingt auf die tatséachliche Nutzung eingegangen wird,
wodurch die Nutzungsabsicht nicht erklart werden kann (s. Blrg und Mandl 2004).

Ein weiterer Teil der Forschung beschéftigt sich neben der Akzeptanzforschung mit der Untersu-
chung der Nutzerzufriedenheit. Hierbei liegt der Fokus auf der Gestaltung einer Technologie und
den damit verbundenen Designmerkmalen, die einen Einfluss auf die Zufriedenheit des Nutzers ha-
ben kdénnen (s. Vogelsang 2013). Das DeLone-McLean Information-System (IS)-Erfolgsmodell, das
im Jahr 2003 erweitert wurde, ist das bekannteste Modell zur Messung der Nutzerzufriedenheit im
Bereich der e-Business-Anwendungen (s. DeLone und McLean 2003; Wilhelm 2012). Das Modell
bezieht Faktoren wie Systemeigenschaften und -qualitaten ein, die auf die Akzeptanz der Nutzung
einwirken. Die Qualitat von Informationen, Systemen und Service beeinflusst die Nutzungsabsicht
sowie (s. Kushwaha et al. 2021)die Nutzerzufriedenheit, die zusammen den Mehrwert der Nutzung
bilden, der Uber den potenziellen Erfolg oder Misserfolg der Technologie Auskunft gibt (s. Vogelsang
2013). Allerdings wird das Modell von Wixom und Todd (2005) kritisiert, da die Einstellung und die
Geflhle, die zu einer Nutzerentscheidung fuhren, nicht ausreichend bericksichtigt werden.

Kundenakzeptanz von Chatbots im B2B-Kontext

Mittels einer investigativen Literaturrecherche tUber Google Scholar wurden relevante Suchbegriffe
wie ,Chatbot’, ,.B2B’, ,Business to Business’, ,Customer service’, ,adoption’, ,use behavior* und ,ac-
ceptance’ genutzt und insgesamt 1694 Arbeiten identifiziert. Von diesen entsprechen vier Arbeiten
den fur das Forschungsprojekt relevanten Kriterien und werden im Folgenden vorgestellit:

— Der Fokus liegt auf dem B2B-Kontext

— Untersuchung von text- oder sprachbasierten Chatbots, die fir die Interaktion mit Nutzern in
unterschiedlichen Szenarien bestimmt sind

— Berlcksichtigung der Nutzerakzeptanz, um die Wirksamkeit und den Erfolg der Chatbots zu
gewabhrleisten

Kushwaha et al. (2021) befassen sich in ihrer Arbeit mit der Fragestellung, warum B2B-Kunden trotz
vergleichbarer Art der Interaktion mit einem rund um die Uhr verfiigbaren Service eher zu Kunden-
betreuern tendieren als zu KI-Chatbots. Wahrend der B2C-Markt bereits umfassend in diesem Zu-
sammenhang untersucht wurde, ist es notwendig, auch den B2B-Markt zu untersuchen, betonen die
Autoren. Der Schwerpunkt der Forschung liegt dabei auf dem Einfluss von Chatbots auf das Kun-
denerlebnis. Die Autoren nutzen in ihrer Studie das Erfolgsmodell flr Informationssysteme, um die
Auswirkungen der verschiedenen Qualitatsdimensionen auf die Nutzungsabsicht und Kundenzufrie-
denheit zu messen (s. DeLone und McLean 2003). Eine positive Kundenzufriedenheit ist eng mit
einem positiven Kundenerlebnis verbunden. Daher adaptieren die Autoren das Modell, um die Aus-
wirkungen der Qualitatsdimensionen auf das Kundenerlebnis zu untersuchen. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass das Kundenerlebnis im B2B-Bereich durch das Design und die Qualitat der
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Chatbots, die Fahigkeit der Kunden, die Technologie zu nutzen, und das Vertrauen der Kunden
beeinflusst wird (s. Kushwaha et al. 2021).

Die Arbeit von Behera et al. (2021) tragt zur begrenzten Forschung tber Chatbots im B2B-Bereich
bei. Die Autoren untersuchen in ihrer Studie, wie grof3 die Absicht von B2B-Unternehmen in Indien
ist, einen kognitiven Chatbot flr personalisierten, kontextabhangigen Kundenservice einzusetzen.
Dazu nutzen sie ein eigenes Modell, das aus Elementen des TAM und des Erfolgsmodells fir Infor-
mationssysteme besteht. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass B2B-Kunden bereit sind, einen
kognitiven Chatbot einzusetzen, sofern er durch eine hohe Qualitat ein positives Kundenerlebnis
bietet. Die Autoren stellen fest, dass Benutzerfreundlichkeit, Nutzlichkeit und Vertrauen wichtige
Faktoren fir die Einstellung gegeniiber dem Chatbot sind und sich positiv auf die Nutzungsabsicht
auswirken (s. Behera et al. 2021).

Xiao und Kumar (2021) untersuchen in ihrer Arbeit den Einsatz von Robotern wie Industrie-Robo-
tern, Service-Robotern oder Chatbots im Kundenservice von Unternehmen vor. Die Autoren unter-
suchen die Auswirkungen der Mitarbeiter- und Kundenakzeptanz von Robotern auf den Grad der
Robotereinfuhrung in Unternehmen, der sich wiederum auf die Servicequalitat, die Serviceerfahrung
und letztlich das (in)direkte Kundenerlebnis auswirkt. Zudem wird in der Studie die moderierende
Rolle des Firmentyps (B2B oder B2C) untersucht.

Nohrnberg und Bollow-Thies (2021) beschéaftigen sich mit den Faktoren, die den Einsatz von sprach-
basierten Chatbots, insbesondere von Sprachassistenten, im B2B-Vertrieb erleichtern oder behin-
dern. Die Autorinnen untersuchen diese Frage auf Basis der TPB und UTAUT. Ihre Ergebnisse deu-
ten darauf hin, dass die Faktoren der Nutzlichkeit und des Vergnugens die Nutzerakzeptanz beein-
flussen (s. Néhrnberg und BoRow-Thies 2021). Allerdings liegt der Fokus der Autoren auf der inter-
nen Nutzung und nicht auf der Nutzung durch Kunden.

Die bisherigen Untersuchungen zeigen, dass es kaum Studien gibt, in denen der adressierte For-
schungsbereich, die Akzeptanz von Chatbots im B2B-Kundenservice, betrachtet wird. Die wenigen
Ergebnisse mussen auf den Kontext des B2B-Kundenservice Ubertragen und validiert werden. Zu-
dem gilt es Erkenntnisse aus themenverwandten Bereichen ebenfalls heranzuziehen. So sollen
bspw. Faktoren, welche im B2C-Kontext eine relevante Rolle bei der Kundenakzeptanz einnehmen,
im B2B-Kontext ebenfalls untersucht werden. In den beiden folgenden Abschnitten werden daher
zum einen die Herleitung der Hypothesen als auch die Durchfihrung der Experteninterviews zur
Validierung der Hypothesen hinsichtlich der Praxistauglichkeit dargestellt. Hierflr wird die zu Beginn
des Kapitels vorgestellte Unterscheidung in Akzeptanzsubjekt, -objekt und -kontext nach Lucke
(1995) herangezogen. Dieses Vorgehen ermdglicht eine strukturierte Vorgehensweise (s. Belanche
et al. 2019).

3.3.3 Herleitung der Hypothesen zu Akzeptanzobjekt, Akzeptanzsubjekt und Akzeptanzkon-
text

Akzeptanzobjekt — Designmerkmale

Das Design von Chatbots kann die Akzeptanz der Nutzer beeinflussen (s. Ling et al. 2021). Dazu
zahlen Merkmale wie Farbschema und Layout (s. Martin et al. 2015). Studien haben gezeigt, dass
die visuelle Attraktivitat des Produktdesigns und der Benutzeroberflache einen positiven Einfluss auf
das Vergniigen und die Absicht hat, Chatbot-Technologien zu nutzen (s. Yang und Lee 2019). Es
ist wichtig zu untersuchen, welche Designmerkmale bei Chatbots berilicksichtigt werden sollten. In
der Literatur wird oft die Frage des Anthropomorphismus aufgeworfen, also die Zuschreibung men-
schenahnlicher Eigenschaften an nicht-menschliche Objekte (s. Epley et al. 2007). Es wurde ge-
zeigt, dass Chatbots, die menschendhnliche Merkmale aufweisen, eher akzeptiert werden (s. Goetz
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et al. 2003; Blut et al. 2021). Allerdings gibt es auch gegenteilige Ergebnisse, die darauf hindeuten,
dass die Nutzer durch Anthropomorphismus die Technologie eher ablehnen kénnten (Lu et al. 2019).
Eine bekannte Theorie in diesem Zusammenhang ist das "unheimliche Tal", das besagt, dass eine
zu groRe Ahnlichkeit zwischen Technologie und Menschen zu Angst bei den Nutzern filhren kann
(s. Mori et al. 2012; Mende et al. 2019). Bei der Auswahl von Bildern fir Chatbots sollte also sorgfaltig
abgewogen werden, welche menschendhnlichen Merkmale bertcksichtigt werden sollen. Mehrere
Studien zeigen, dass Anthropomorphismus nicht nur das physische Erscheinungsbild eines Chat-
bots umfasst, sondern auch Verhaltens- und Wahrnehmungsfaktoren wie Empathie und soziale Fa-
higkeiten (s. Ling et al. 2021). Eine positive Wirkung von Empathie auf die Nutzungsabsicht von
Robotertechnologien wird von Amini et al. (2013) belegt. Im B2B-Bereich zégern viele Nutzer jedoch,
mit Chatbots zu interagieren, da diese ihnen oft an persdnlicher Note und Empathie fehlen und somit
nicht auf ihre Emotionen reagieren kdnnen (s. Behera et al. 2021). Andere Forscher hingegen sehen
Empathie im B2B-Bereich als weniger relevant an (s. Brown und Lam 2008; Xiao und Kumar 2021).
Es ist daher wichtig zu klaren, ob Anthropomorphismus und Empathie Faktoren sind, die ein Chatbot
im B2B-Bereich aufweisen sollte und wenn ja, in welchem Ausmal}.

Die formalen Eigenschaften und Interaktionskanale sind ein wichtiger Aspekt im Design von Chat-
bots. In diesem Kontext bezieht sich "formal" auf die Art und Weise, wie der Chatbot mit den Nutzern
kommunizieren sollte. Dies umfasst unter anderem den sprachlichen Stil und die Art der Antworten
des Chatbots (s. Bleier et al. 2019). Eine klare und anschauliche Antwort ist wichtig, um eine effektive
Kommunikation zu gewahrleisten und den Nutzer nicht abzuschrecken (s. Kushwaha et al. 2021). In
der Forschung besteht das Interesse darin zu untersuchen, ob es ein optimales Mal} an Formalitat
fur Serviceroboter gibt (s. Belanche et al. 2019) und ob ein Chatbot text- oder sprachbasiert (Voice-
bot) mit dem Nutzer kommunizieren sollte (s. Ashfaq et al. 2020). Wahrend bisher der Fokus auf
textbasierten Chatbots liegt (s. Behera et al. 2021; Borah et al. 2019; Chen und Huang 2016), kon-
nen sprachbasierte Chatbots wie Amazon Alexa oder Siri (s. Pillai und Sivathanu 2020) eine be-
queme Interaktion bieten (s. Feigelbinder und Bott 2018), die gleichzeitig effizienter ist (s. Tuzovic
und Paluch 2018). Somit ist es wichtig, zu untersuchen, welcher Interaktionskanal fir den B2B-Be-
reich am besten geeignet ist. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass weitere Forschung notwen-
dig ist, um die formalen Eigenschaften und Interaktionskanale von Chatbots im B2B-Bereich zu op-
timieren. Daraus ergeben sich eine Hypothese mit drei Unterhypothesen bezuglich des Designs von
Chatbots.

H1: Designmerkmale des Chatbots haben einen (positiven) Einfluss auf die Akzeptanz des Nutzers.

H1.1: Optische Merkmale des Chatbots haben einen (positiven) Einfluss auf die Akzeptanz des
Nutzers.

H1.2: Anthropomorphismus und Empathie des Chatbots haben einen (positiven) Einfluss auf die
Akzeptanz des Nutzers.

H1.3: Formale Merkmale und die Interaktionsart des Chatbots haben einen (positiven) Einfluss auf
die Akzeptanz des Nutzers.

Akzeptanzobjekt — Benutzerfreundlichkeit

Untersuchungen zeigen, dass die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit ein bedeutender Faktor
ist, der die Akzeptanz und das Nutzungsverhalten von Technologien beeinflusst (s. Behera et al.
2021; Venkatesh 2000; Venkatesh und Davis 2000). Benutzerfreundlichkeit bezeichnet den Grad,
in dem ein Nutzer die Anwendung einer Technologie als einfach empfindet (s. Davis 1989). Die
Benutzerfreundlichkeit stellt eine der zentralen Variablen bei der Technologieakzeptanz dar (s. Sela-
mat und Windasari 2021). Es ist demnach unerlasslich zu analysieren, wie leicht es flr potenzielle
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Nutzer ist, den Umgang mit der Technologie, speziell dem Chatbot, zu erlernen. Zudem ist es wichtig
zu untersuchen, wie einfach und intuitiv die Chatbots in der Anwendung sind (s. Néhrnberg und
BoRRow-Thies 2021). Besonders in Arbeitsumgebungen wird die wahrgenommene Benutzerfreund-
lichkeit als bedeutsam erachtet, wenn es um den Einsatz von Chatbots geht (s. Rietz et al. 2019).
Im Kundenservice treten Chatbots in Konkurrenz mit traditionellen Kommunikations- und Interakti-
onsplattformen. Damit Chatbots akzeptiert werden, missen sie fur Nutzer einfach zu erlernen und
zu bedienen sein. Im Allgemeinen erzeugen Technologien, die leicht zu bedienen sind, bei ansons-
ten gleichen Bedingungen eine positivere Haltung bei den Nutzern als schwer zu bedienende Tech-
nologien (s. Aldossari und Sidorova 2020).

Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit von Chatbots wird durch deren Antwortzeit und Proak-
tivitat beeinflusst. Antwortzeit bezeichnet die Zeit, die ein Chatbot benétigt, um Eingaben zu verar-
beiten und entsprechend zu antworten (s. Hoxmeier und DiCesare 2000). Eine schnelle Antwortzeit
wird von Nutzern erwartet und kann die Zufriedenheit der Nutzer erhéhen, wahrend eine langere
Wartezeit diese beeintrachtigen kann (s. Trivedi 2019). Die Antwortzeit des Chatbots ist von beson-
derer Relevanz, da die Verklirzung der Wartezeit fir die Nutzer ein Grund ist, Chatbots einzuflhren
(s. Kushwaha et al. 2021). Dartber hinaus kann eine proaktive Ansprache des Nutzers durch den
Chatbot die Benutzerfreundlichkeit verbessern, indem relevante Informationen und personliche An-
gebote bereitgestellt werden (s. Selamat und Windasari 2021). Hierbei kdnnen proaktive Anspra-
chen oder das Angebot weiterfuhrender Fragen hilfreich sein. Daher wird in der vorliegenden Studie
untersucht, wie sich die Antwortzeit und Proaktivitat von Chatbots auf deren wahrgenommene Be-
nutzerfreundlichkeit auswirken.

H2: Die Benutzerfreundlichkeit des Chatbots hat einen (positiven) Einfluss auf die Akzeptanz des
Nutzers.

Akzeptanzobjekt — Transparenz

Die Funktionen und die Qualitat von Chatbots entwickeln sich kontinuierlich weiter. Der Turing-Test
ist ein bekanntes Instrument, um zu prifen, ob eine Technologie in der Lage ist, menschenahnlich
zu agieren (s. Pinar Saygin et al. 2000). Bereits 2014 bestand ein Chatbot diesen Test (s. Shah et
al. 2016), was zeigt, dass es mdglich ist, Technologien so zu gestalten, dass sie von menschlicher
Interaktion kaum zu unterscheiden sind. Die Erwartungen der Nutzer hangen jedoch stark davon ab,
ob sie sich bewusst sind, mit einem Chatbot zu interagieren oder nicht (s. Belanche et al. 2019).
Besonders relevant ist dies in Serviceumgebungen, in denen Chatbots menschliche Arbeitskrafte
ersetzen. Ob die Nutzer dartber informiert werden sollten, dass sie mit einem Chatbot kommunizie-
ren, ist eine wichtige Frage, da dies die Kundenzufriedenheit beeinflussen kann. Kushwaha et al.
(2021) haben herausgefunden, dass Transparenz in Bezug auf die Interaktion mit Chatbots positiv
auf die Kundenzufriedenheit wirkt. Diese Entscheidung Uber Transparenz ist ein bisher wenig unter-
suchter Faktor, der jedoch durch die steigenden technischen Mdglichkeiten zunehmend an Bedeu-
tung gewinnt.

H3: Die Transparenz des Chatbots wirkt sich (positiv) auf die Nutzerzufriedenheit und dadurch (po-
sitiv) auf die Akzeptanz des Nutzers aus.

Akzeptanzobjekt - Fehler

Chatbots sind oft mit Vorurteilen konfrontiert, wie Fehlkommunikation, nicht funktionierende Systeme
und falsche Informationen (s. Kvale et al. 2020). Allerdings ist es wichtiger, angemessen mit Fehlern
umzugehen, als einen Chatbot fehlerfrei zu machen. Sheehan et al. (2020) haben den Zusammen-
hang zwischen Fehlern und der Akzeptanz von Kundenservice-Chatbots untersucht und festgestellt,
dass ungeloste Fehler ausreichen, um die Akzeptanz der Nutzer zu verringern. Um herauszufinden,
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welche Auswirkungen Fehler im B2B-Bereich auf die Akzeptanz der Nutzer haben und wie man am
besten mit Fehlern umgehen kann, wird die folgende Hypothese aufgestellt:

H4: Fehler des Chatbots wirken sich (negativ) auf die Akzeptanz des Nutzers aus.

Akzeptanzobjekt - Funktionsumfang

Die derzeitigen Technologien entwickeln sich kontinuierlich weiter und bieten zunehmend umfang-
reiche Funktionen, insbesondere im Bereich von Chatbots (s. Huang und Chueh 2021). Diese kén-
nen auf der Grundlage von Nutzerprofilen personalisierte Empfehlungen bereitstellen und sind kom-
patibel mit anderen Systemen, was das Nutzererlebnis verbessert (s. Rese et al. 2020; Xiao und
Kumar 2021). Laut Kushwaha et al. (2021) fihren Innovationen bei den Chatbot-Funktionalitaten zu
einem positiven Nutzererlebnis. Trotz der vielfaltigen Moglichkeiten ist es schwierig, die fir den B2B-
Bereich relevanten Funktionalitdten zu identifizieren. Insbesondere fur kleine und mittelstandische
Unternehmen (KMU) ist es wichtig, die flr sie relevanten Chatbot-Funktionen zu bestimmen, um die
Entwicklung effektiver und effizienter zu gestalten (s. Selamat und Windasari 2021). Daher wird die
folgende Hypothese aufgestellt:

H5: Ein breiter Funktionsumfang des Chatbots wirkt sich (positiv) auf die Akzeptanz des Nutzers
aus.

Akzeptanzobjekt — Sicherheits- und Datenschutzrisiken

Die Akzeptanz von Chatbots im B2B-Bereich wird durch das mit ihnen verbundene Risiko beeinflusst
(s. Behera et al. 2021). Ein Hauptanliegen in Bezug auf die Kundenakzeptanz von Serviceroboter-
technologien ist das damit verbundene Risiko (s. Xiao und Kumar 2021). Datenschutzprobleme kon-
nen auftreten, einschliellich der Angst der Nutzer und Unternehmen vor Datenverlust, -veranderung
oder -missbrauch (s. Zamora 2017; Yang et al. 2017). Chatbots werden mit den Daten der Nutzer
trainiert, was Datenschutzbedenken aufwirft (s. Kushwaha et al. 2021). Sensible persdnliche Daten
werden oft bei Produktkaufen ausgetauscht, weshalb es wichtig ist, klarzustellen, welche Arten von
Nutzer- und Konversationsdaten fiir die Optimierung und Weiterentwicklung des Chatbots verwen-
det werden (s. Kushwaha et al. 2021). Die Europaische Datenschutzgrundverordnung hat das
Thema Datenschutz- und Sicherheitsrisiken verstarkt in den Fokus gerlickt, was zu Bedenken in
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft geflhrt hat (s. Nohrnberg und Bolkow-Thies 2021). Datenschutz-
bedenken beeintrachtigen die Akzeptanz von Chatbots (s. Rese et al. 2020) und das Risiko hat einen
signifikanten negativen Einfluss auf die Absicht, Chatbots zu nutzen (s. Kasilingam 2020). Daher ist
es wichtig, das Risiko zu berticksichtigen. Es ergibt sich die folgende Hypothese:

H6: Sicherheits- und Datenschutzrisiken des Chatbots wirken sich negativ auf die Einstellung des
Nutzers gegenuber dem Chatbot und dadurch negativ auf die Akzeptanz des Nutzers aus.

Akzeptanzsubjekt — Nutzermerkmale

Die Wahrnehmung und Akzeptanz neuer Technologien variiert je nach Nutzer und deren Fahigkeit,
damit umzugehen (s. Belanche et al. 2020; Nadarzynski et al. 2019). Diese Fahigkeit wird unter
anderem durch demografische Merkmale beeinflusst (s. Epley et al. 2007). Bei der EinflUhrung von
Chatbots im B2B-Bereich sollten daher vier Nutzermerkmale bertcksichtigt werden: Technologiebe-
reitschaft, Alter, Geschlecht und Bildung. Die Technologiebereitschaft ist ein wichtiger Faktor bei der
Betrachtung von Adoptionsmerkmalen (Vaittinen et al. 2018). Das Konzept der Technologiebereit-
schaft umfasst vier Dimensionen: Optimismus, Innovationsfahigkeit, Unbehagen und Unsicherheit
(s. Parasuraman 2000). Wahrend Optimismus und Innovationsfahigkeit die Technologiebereitschaft
férdern, hindern Unbehagen und Unsicherheit diese. Die Technologiebereitschaft wird in der Litera-
tur hauptsachlich bei Einzelpersonen untersucht (s. Vize et al. 2013), ist jedoch auch im B2B-Bereich
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wichtig (Richey et al., 2007). Es ist daher wichtig, die individuelle Technologiebereitschaft im Kontext
des B2B-Bereichs zu betrachten, da die Nutzung bahnbrechender Technologien wie Chatbots wahr-
scheinlich von der Technologiebereitschaft der Nutzer abhangt (s. Belanche et al. 2020). Obwohl
Autoren wie Richey et al. (2007) und Vize et al. (2013) die Technologiebereitschaft im B2B-Bereich
untersucht haben und gezeigt haben, dass das Konzept auch fir Dienstleistungen im B2B-Bereich
geeignet ist, haben sie sich auf Unternehmen als Ganzes und nicht auf individuelle Nutzer kon-
zentriert.

Die Nutzerakzeptanz von Robotern wird auch in Bezug auf das Alter der Benutzer betrachtet. Eine
Studie von Broadbent et al. aus dem Jahr 2009 kommt zu dem Ergebnis, dass das Alter einen ne-
gativen Einfluss auf die Bereitschaft zur Nutzung von Robotern hat. Altere Menschen sind in der
Regel skeptischer gegenuber Technologie und haben eine geringere Neigung, diese zu nutzen, wie
Onorato (2018) erklart. Allerdings zeigen andere Studien, dass das Alter keine entscheidende Rolle
bei der Nutzung von Robotern spielt. Eine Untersuchung zum Einsatz von Robotern im Gesund-
heitswesen ergab beispielsweise keine Alterseffekte und deutet darauf hin, dass das Alter kein Hin-
dernis fur die Nutzerakzeptanz darstellen muss (s. Kuo et al. 2009). Auch McLean und Osei-Frimp-
ong (s. McLean und Osei-Frimpong 2019) stellen fest, dass das Alter keinen Einfluss auf die Nutzung
von Chatbots hat. Daher ist es von Bedeutung herauszufinden, ob das Alter der Benutzer immer
noch ein relevanter Faktor ist oder ob es vernachlassigt werden kann.

Die Forschungsergebnisse zum Einfluss des Geschlechts auf die Akzeptanz von Robotertechnolo-
gien zeigen, dass Manner im Allgemeinen eine positivere Haltung dazu haben, sie als nltzlicher
empfinden und eher bereit sind, sie im Alltag zu nutzen. Frauen hingegen sind skeptischer gegen-
Uber der Interaktion mit Robotertechnologien, bewerten sie tendenziell negativer und sind weniger
bereit, sie zu nutzen (s. Chen und Huang 2016; Graaf und Ben Allouch 2013). Allerdings zeigen
McLean und Osei-Frimpong (2019), dass das Geschlecht keinen Einfluss auf die Nutzung von Chat-
bots hat. Diese Uneinigkeit in der Forschung legt nahe, dass das Geschlecht weiterhin als relevanter
Faktor bei der Akzeptanz von Robotertechnologien betrachtet werden sollte.

Es ist unklar, ob das Bildungsniveau der Nutzer Auswirkungen auf ihre Wahrnehmung und Bewer-
tung von Robotertechnologien hat (s. Broadbent et al. 2009). Es gibt jedoch einige Hinweise darauf,
dass Personen mit hdherem Bildungsniveau tendenziell eine positivere Einstellung gegeniber Ro-
botertechnologie haben (s. Gnambs und Appel 2019). Es stellt sich die Frage, ob die Gestaltung
eines Chatbots fur Nutzer mit unterschiedlichem Bildungsniveau angepasst werden sollte, um die
Akzeptanz zu erhdhen.

Aus den verschiedenen Erlauterungen zu den demografischen Nutzerdaten kénnen eine Hypothese
und vier Unterhypothesen abgeleitet werden:

H7: (Demografische) Nutzermerkmale haben einen Einfluss auf die Akzeptanz von Chatbots.

H7.1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Technologiebereitschaft und der
Akzeptanz von Chatbots.

H7.2: Das Alter der Nutzer hat einen Einfluss auf die Akzeptanz von Chatbots.
H7.3: Das Geschlecht der Nutzer hat einen Einfluss auf die Akzeptanz von Chatbots.

H7.4: Das Bildungsniveau der Nutzer hat einen Einfluss auf die Akzeptanz von Chatbots.

Akzeptanzsubjekt - Kundenbeziehung

Ein weiterer wichtiger Faktor, der bei der Betrachtung der Nutzer von Chatbots berlcksichtigt werden
sollte, ist die Dauer der bisherigen Zusammenarbeit. Im B2B-Kundenservice ist dies beispielsweise
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die Dauer der Anbieter-Kunden-Beziehung. Da im B2B-Bereich haufig Iangere Kundenbeziehungen
als im B2C-Bereich bestehen, stellt sich die Frage, ob die Dauer der Beziehung einen Einfluss auf
die Akzeptanz von Chatbots bei den Nutzern hat. Vaittinen et al. (2018) argumentieren, dass Anbie-
ter durch den Austausch mit dem Kunden dessen Bedirfnisse an einen Chatbot erfahren und den
Chatbot entsprechend anpassen kdnnen. Dieser Austausch kann den Anbietern dabei helfen, die
Kundenbedurfnisse in eine mogliche Servicebereitschaft umzuwandeln und die Kunden zu ermuti-
gen, den Service anschlieliend anzunehmen. Die Beteiligung der Kunden an der Produktentwick-
lung und Qualitatsverbesserung ermoglicht es den Unternehmen, ihre Produkte und Dienstleistun-
gen weiterzuentwickeln (s. Chatterjee et al. 2022). Dieser Faktor ist bisher wenig untersucht und
verdient daher weitere Aufmerksamkeit. Daraus lasst sich die folgende Hypothese ableiten:

H8: Eine langere Kundenbeziehung hat einen (positiven) Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer.

Akzeptanzkontext — Unterstiitzende Rahmenbedingungen

Unterstutzende Rahmenbedingungen erleichtern die Nutzung von Technologie und beziehen sich
auf verfligbare Ressourcen oder Hilfen (s. Lu et al. 2019; Aldossari und Sidorova 2020; Néhrnberg
und Bolow-Thies 2021). Diese Rahmenbedingungen zielen darauf ab, Nutzungsbarrieren fur Kun-
den zu minimieren, indem sie Aspekte der Technologie oder des organisatorischen Umfelds so ge-
stalten, dass die Nutzung erleichtert wird (s. Venkatesh et al. 2003). Im B2B-Bereich kénnen unter-
stitzende Rahmenbedingungen beispielsweise Workshops, Webinare oder Schulungen sein (s.
Nohrnberg und BoRRow-Thies 2021) aber auch die Kompatibilitat von Geraten (s. Néhrnberg und
BoRow-Thies 2021). Unternehmen, die Chatbots im B2B-Kundenservice einsetzen, sollten den Ein-
fluss unterstiutzender Rahmenbedingungen auf die Nutzungsakzeptanz berlcksichtigen, um die Nut-
zung von Chatbots zu optimieren.

H9: Die unterstitzenden Rahmenbedingungen der Chatbot-Nutzung haben einen (positiven) Ein-
fluss auf die Akzeptanz der Nutzer.

Akzeptanzkontext - Zeitpunkt in der Customer Journey

Robotertechnologien kdnnen in verschiedenen Phasen der Customer Journey hilfreich sein (s. Be-
lanche et al. 2020). Allerdings ist die Customer Journey kein eindimensionales Bild (s. Lemon und
Verhoef 2016). In dieser Studie wird die Customer Journey in funf Schritte unterteilt: Awareness,
Uberzeugung, Kauf, After-Sales und Kundenbindung (s. Court et al. 2009). Jeder dieser Schritte hat
unterschiedliche Merkmale und Chatbots kénnen in jedem Stadium der Customer Journey einge-
setzt werden (s. Sotolongo und Copulsky 2018). Ein Beispiel daflr ist die Bereitstellung von Infor-
mationen vor dem Kauf und die Beratung der Kunden wahrend des Kaufs (s. Lariviére et al. 2017).
Um die Akzeptanz von Chatbots zu maximieren, ist es notwendig zu ermitteln, ob der Chatbot zu
einem bestimmten Zeitpunkt in der Customer Journey oder in einem speziellen Produktumfeld star-
ker akzeptiert wird als in einer anderen Situation. Daher ergibt sich die folgende Hypothese:

H10: Die verschiedenen Einsatzszenarien innerhalb der Customer Journey (Awareness, Uberzeu-
gung, Kauf, After-Sales, Kundenbindung) haben einen Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer.

Akzeptanzkontext - Erwartete-Niitzlichkeit

Die erwartete Nutzlichkeit beschreibt die Erwartungen und Wahrnehmungen von Nutzern gegentuber
einer Technologie in Bezug auf ihren positiven Nutzen fur den Nutzer. Dieses Konzept gehort zu
den am meisten untersuchten Variablen in der Technologieakzeptanzforschung und bildet einen
Grundbaustein in vielen Technologieakzeptanzmodellen. Dabei wird sie unterschiedlich benannt: Im
TAM wird sie als "wahrgenommene Nitzlichkeit" definiert (s. Davis 1989), wahrend sie im UTAUT
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als "Leistungserwartung" bezeichnet wird (s. Venkatesh et al. 2003). Im Rahmen des Forschungs-
projektes wird daher der kombinierte Begriff der "erwarteten Nutzlichkeit" verwendet.

Die erwartete Nutzlichkeit ist ein entscheidender Faktor dafiir, warum Menschen Chatbots nutzen
(s. Brandtzaeg und Fglstad 2018). Dieser Faktor ist kontextabhangig, da er die Leistung von Chat-
bots in spezifischen Nutzungskontexten bewertet (s. Ling et al. 2021). Es ist wichtig zu beachten,
dass ein Chatbot in einem Kontext nitzlich sein kann, wahrend er in einem anderen Kontext mog-
licherweise nicht so hilfreich ist. Die erwartete Nutzlichkeit beschreibt die subjektive Wahrscheinlich-
keit, dass der Einsatz einer Technologie die Art und Weise verbessert, wie ein Kunde eine bestimmte
Aufgabe erledigt (s. Davis 1989). Rogers' Diffusionstheorie (2010) von 1962 besagt, dass Nutzer
eine neue LAsung nur dann akzeptieren, wenn diese einen klaren Vorteil gegentber bereits vorhan-
denen Technologien bietet. Daher mussen Nutzer einen Vorteil in der Chatbot-Nutzung sehen, um
motiviert zu sein, den Chatbot tatsachlich zu verwenden. Kunden werden Chatbots nur dann akzep-
tieren, wenn der Chatbot einen héheren Nutzen bietet als alternative Kommunikationsmdglichkeiten
(s. Chong 2013). Dieser Vorteil kann zum Beispiel eine Zeit- oder Kosteneinsparung bedeuten (s.
Eickholt 2015). Die erwartete Nitzlichkeit hat einen positiven Einfluss auf die Einstellung zur Nut-
zung von sprachbasierten Chatbots (s. Néhrnberg und BoRow-Thies 2021). Selamat und Windasari
(2021) haben festgestellt, dass die erwartete Nutzlichkeit einen positiven Effekt auf die Absicht hat,
einen Chatbot zu nutzen, und dass vor allem Chatbot-Nutzer in kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) groRen Wert auf die Nitzlichkeit legen. Daraus lasst sich die folgende Hypothese ableiten:

H11: Die erwartete Nutzlichkeit des Chatbots hat einen (positiven) Einfluss auf die Akzeptanz der
Nutzer.

Akzeptanzkontext — Sozialer Einfluss

Im Fokus des Technologieakzeptanzmodells steht der soziale Einfluss, welcher sich darauf bezieht,
inwiefern Nutzer wahrnehmen, dass Normen oder Werte bezliglich der Technologienutzung in ihrem
sozialen Umfeld existieren (s. Ajzen 1985; Fishbein und Ajzen 1977; Venkatesh und Bala 2008;
Venkatesh und Davis 2000; Venkatesh et al. 2003; Venkatesh et al. 2012). Dabei wird der soziale
Einfluss im TAM als subjektive Normen bezeichnet und in anderen Modellen als Image- oder soziale
Faktoren dargestellt (s. Aldossari und Sidorova 2020; Moore und Benbasat 1991; Thompson et al.
1991). Konkret beschreibt der soziale Einfluss das Ausmal, in dem relevante Personen die Nutzung
der Technologie empfehlen (s. Venkatesh et al. 2003). Besonders in der EinflGhrungsphase neuer
Technologien kénnen Meinungen oder Empfehlungen Dritter innerhalb des sozialen Umfelds die
Entscheidung beeinflussen (s. Yang et al. 2017). Studien haben gezeigt, dass der soziale Einfluss
einen Einfluss auf die Nutzungsintention hat (s. Aldossari und Sidorova 2020; Venkatesh und Davis
2000). Da im B2B-Bereich der soziale Einfluss durch Kollegen, Vorgesetzte oder Geschéaftspartner
gegeben ist, muss untersucht werden, inwiefern dieser kontextspezifische Faktor die Nutzer beein-
flusst.

H12: Der soziale Einfluss bei der Nutzung von B2B-Chatbots hat einen (positiven) Effekt auf die
Nutzungsabsicht und damit auf die Akzeptanz der Nutzer.

Akzeptanzkontext — GroRe des Unternehmens

Der Fokus des Forschungsprojektes liegt auf KMU, die Grélke des Unternehmens ist somit ein rele-
vanter Faktor, welcher bei der Hypothesenbildung berticksichtigt wird. Insbesondere wird unter-
sucht, ob Nutzer unterschiedliche Erwartungen an KMU im Vergleich zu groRen Unternehmen haben
und ob dies Einfluss auf ihre Nutzungsabsicht hat (s. Selamat und Windasari 2021). Bisher wurde
angenommen, dass das Nutzerverhalten unabhangig von der UnternehmensgréRle ist. Diese feh-
lende Unterscheidung kann ein schwerwiegender Mangel sein, wenn bedacht wird, dass die
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Nutzermoglicherweise andere Erwartungen haben, wenn sie mit KMU interagieren, als wenn dies
mit groRen Marken oder Unternehmen der Fall ist (s. loanid et al. 2018). Daraus leitet sich die fol-
gende Hypothese ab:

H13: Die Grofie des Unternehmens, das die Chatbot-Interaktion anbietet, hat einen (positiven) Ein-
fluss auf die Akzeptanz der Nutzer.

3.3.4 Akzeptanzmodell und MaBnahmen zur Akzeptanzsteigerung

Die Hypothesen wurden im Gesprach mit verschiedenen Experten von Chatbot-Anbietern gepruft.
Hierflr wurde ein semi-strukturierter Interviewleitfaden erstellt. Die Erhebung der Experteninterviews
fand im Zeitraum vom 11. Januar 2022 bis zum 04. Marz 2022 statt.

Chatbot (Akzeptanzobjekt)

Zu den oben identifizierten Hypothesen zum Akzeptanzobjekt wurden
die Ergebnisse in Tabelle 5 zusammengefasst. Der Akzeptanzfaktor wird
dabei benannt, gefolgt von einer Beschreibung sowie der Auswirkung auf
die Akzeptanz des Nutzers (Kunden). Zudem werden akzeptanzstei-
gernde MalRnahmen erlautert, welche dabei helfen sollen, einer Akzep-
tanzminderung beim Nutzer durch den Chatbot vorzubeugen bzw. ge-
Zielt entgegenzuwirken.

Tabelle 5: Akzeptanzfaktoren des Chatbots

Akzeptanzfaktor | Beschreibung | Auswirkung Malinahme
Adaquate for- — Formale Ausdrucksweise an die Unter-
Formale male Aus- frdernd nehmenssprache anpassen gemaf der
Merkmale drucksweise personlichen Kommunikation mit dem
des Chatbots Kunden
Optik Design des fSrdernd - Mod.ernes und verstandliches D.esign
Chatbots — Design entsprechend der Website
Menschenahn — Die Sprache des Chatbots nattrlich und
) henahnlich talt
Anthropomor- liche Gestal- bedingt for- m.ensc enanniich gestaften
phismus tung des Chat- | dernd —Die Dar§tellgng als Mensch, bspw..
bots durch Bild einer Person sollte vermie-
den werden
— Empathie sollte dem Use-Case ange-
passt werden
Einfihlsame ot A — Empathie nur in MaRen im B2B-Kontext
. . bedingt for
Empathie Artund Weise | | anwenden, da Auftreten des Chatbots
des Chatbots (Formalitat und Funktionalitat) geman
eines realen Servicemitarbeiters ent-
sprechen sollte
— Interaktionsart gemaf Use-Case ver-
wenden (Chatbot sollte die Tatigkeit un-
, Wahl der Inter- | terstiitzen und keinen zusétzlichen Ar-
Interaktionsart aktion (text- vs. | férdernd beitsschritt darstellen):
Sprachbasiert) , '
— Textbasiert: Im PC-Umfeld Chatbots
verwenden
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— Sprachbasiert: Im handwerklichen Um-
feld (z.B. Produktion) Voicebots ver-
wenden

Einfachheit der
Benutzung und

— Einfache und natirliche Umgangsform
—Je nach Use-Case werden besondere

Bedienbarkeit Verstandlich- fordernd ) v . )
. Funktionen bendtigt, um eine einfache
keit des Chat- . g o
Bedienbarkeit zu gewahrleisten
bots
— Kurze Antwortzeiten beim Chatbot er-
5 alich
Schnelligkeit moglichen _
Antwortzeit der Anfragebe- | férdernd — Auf der Mikroebene kann bspw. eine
; kurze Verzogerung von 1 — 2 Sekunden
arbeitung ; = .
ein naturlicheres Gesprachsumfeld
schaffen
— Proaktivitat sorgfaltig einsetzen, jedoch
kann der Nutzer so geflihrt und unter-
Proaktive An- edingt for. stu.tzt w.erden
Proaktivitat sprache des g — Keine dlrek.te Anspr_ache des Nutzers,
Nutzers dernd sobald er die Website besucht, stattdes-
sen Ansprache mit Zeitverzogerung
(z.B. 15— 60 Sekunden), um Nutzer
nicht zu verschrecken
Transparente — Zu Beginn der Konversation klar kom-
Darstellung, munizieren, dass der Nutzer mit einem
Transparenz dass Nutzer fordernd Chatbot spricht
mit einem Dies k inE . Vorstell
Chatbot kom- — Dies kann in Form einer Vorstellung
muniziert umgesetzt werden
Fehlkommuni- — Richtiger Umgang mit Fehlern (siehe
kation, nicht Umgang mit Fehlern)
funktionierende .
Fehler mindernd
Systeme und
falsche Infor-
mationen
— Offener Umgang mit Fehlern
— Weiterleitung an Live-Chat-Mitarbeiter
. — Spiegelung der Nutzereingabe, um Ver-
- Reaktion des stiandnisfehler zu vermeiden
Umgang mit Chatbots auf férdernd
Fehlern Fehler — Implementierung von Feedbackfragen
zur Chatbot-Nutzung, um auf mdgliche
Fehler hingewiesen zu werden und auf
dieser Basis den Chatbot weiterentwi-
ckeln zu kénnen
— Qualitativ hochwertige Fragen und Ant-
worten bzw. Regeln vorbereiten und
Qualitat des den Chatbot damit trainieren
Qualitat Chatbots und | férdernd — Zunachst einen Chatbot mit weniger
der Inhalte

Funktionen einflhren, welche jedoch
qualitativ hochwertiger sind (siehe
Funktionsumfang)
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— Qualitatsgrenze (wie viel Prozent der
Fragen sollten richtig beantwortet wer-
den kdnnen) bestimmen, bspw. 80:20

— Einsatz von Kl kann den Chatbot trai-
nieren und so die Qualitat mittel- und
langfristig erhdhen

— Grundfunktionen sollten von jedem
Chatbot beherrscht werden:

o Weiterleitung an Live-Chat-Mitarbei-

ter
o Beantwortung von FAQ-Fragen
Grund- vs. o Kommunikation des Funktionsum-
Funktionsarten | Use-Case- férdernd fangs
Funktionen — Use-Case-Funktionen entsprechend

dem Anwendungsgebiet, bspw.:
o Automatische Terminvergabe
o Sendungsverfolgung

o Kauf von Lizenzen

o Zweigeteiltes Chatfenster

— Funktionsumfang an den Use-Case an-

: passen
Funktionsum- Anzahl an unklar* i ) o )
fang Funktionen — Mit wenigen aber qqalltatlv hochwert_l-

gen Funktionen beginnen und Funktion-
sumfang erweitern (siehe Qualitat)
— DSGVO-Konformitat prifen
Sicherheits- — Externe Prifung oder Zusammenarbeit
Risiken und Daten- mindernd mit Sicherheitsunternehmen

schutzrisiken _ Erlauterung zu bzw. Hinweis auf die Si-

cherheits- und Datenschutzrisiken
* Im Rahmen der Experteninterviews konnte keine eindeutige Auswirkung aufgrund unterschiedlicher Angaben abgeleitet werden.

Nutzer / Kunde (Akzeptanzsubjekt)

Zu den oben identifizierten Hypothesen zum Akzeptanzsubjekt wurden die
Ergebnisse in Tabelle 6 zusammengefasst. Der Akzeptanzfaktor wird da- Akzeptanz-

subjekt

bei benannt, gefolgt von einer Beschreibung sowie der Auswirkung auf die
Akzeptanz des Nutzers (Kunden). Zudem werden akzeptanzsteigernde
Maflinahmen erlautert, welche dabei helfen sollen, einer Akzeptanzminde-
rung beim Nutzer durch den Nutzer selbst vorzubeugen bzw. gezielt ent-
gegenzuwirken.

Tabelle 6: Akzeptanzfaktoren des Kunden

Allgemeine Ein-

stellung des

Nutzers gegen- | férdernd
uber Technolo-

gien

—Im B2B-Kontext ist der Nutzer zum ei-
nen nicht bekannt und zum anderen
sehr divers, da es sich um die Beschaf-
tigten der verschiedenen

Technologiebe-
reitschaft
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Alter des Nut-

Kundenunternehmen handelt. Daher ist

hung

Kundenbezie-
hung

Alter zers keine es fur Unternehmen bei der Chatbot-Im-
Geschlecht Geschlecht des keine plementierung kaum maoglich die Fakto-
Nutzers ren Technologiebereitschaft, Alter, Ge-
Bildunashinter- Bildungshinter- schlecht, Bildungshintergrund sowie Er-
9 grund des Nut- | keine fahrungen und Vorurteile der Nutzer zu
grund zers identifizieren und zu berticksichtigen.
Erlebnisse des — Die Faktoren Alter, Geschlecht und Bil-
Erfahrungen Nutzers in der | abhéngig™ dungshintergrund haben nach den An-
Vergangenheit gaben der Experten zudem keinen oder
Vorurteile des nur einen geringen Einfluss auf die Ak-
N_UtZGFSE?_;JFﬁh zeptanz aufgrund der zunehmenden Di-
i eigene trian- ; gitalisierung insbesondere im privaten
Vorurteile rungen oder | Mindemd Umfeld (z.B. B2C-Chatbots)
Berichte ande-
rer
— Gestaltung des Chatbots an Nutzer-
gruppe anpassen
[C\lirl:ppe vgn — Gestaltung des Chatbots entsprechend
Nutzergruppe uizem, di€ g€~ | tsrdernd der Kommunikation mit Nutzern durch
meinsame . . .
Merkmale teilen Servicemitarbeiter
— Siehe Formale Merkmale und Interakti-
onsart
— Nutzer (Kunden) bei der Entwicklung
und Implementierung des Chatbots ein-
Dauer und In- beziehen
Kundenbezie- tensitat der unklar* — Ggf. besonders wertvolle Kunden wei-

terhin primar personlich betreuen und
Chatbot als Add-On anbieten

— Ubergangsphase mit hybrider Lésung
anbieten

* Im Rahmen der Experteninterviews konnte keine eindeutige Auswirkung aufgrund unterschiedlicher Angaben abgeleitet werden.
** Die Auswirkung auf die Akzeptanz ist abhangig von den Erfahrungen des Nutzers in der Vergangenheit, d.h. negative Erfahrungen

haben eine mindernde, positive Erfahrungen eine fordernde Auswirkung

B2B-Dienstleistungsumgebung (Akzeptanzkontext)

Zu den oben identifizierten Hypothesen wurden die Ergebnisse in Tabelle
7 zusammengefasst. Der Akzeptanzfaktor wird dabei benannt, gefolgt von
einer Beschreibung sowie der Auswirkung auf die Akzeptanz des Nutzers

(Kunden). Zudem werden akzeptanzsteigernde Malnahmen erlautert,
welche dabei helfen sollen, einer Akzeptanzminderung beim Nutzer durch
die B2B-Dienstleistungsumgebung selbst vorzubeugen bzw. gezielt entge-

genzuwirken.

Akzeptanzfak-
(o]

Rahmenbedin-
gungen

Akzeptanz-

kontext

Tabelle 7: Akzeptanzfaktoren der B2B-Dienstleistungsumgebung

Beschreibung

Rahmenbedin-
gungen der
Chatbot-Nut-
zung (z.B.

Auswirkung

fordernd

MaRRnahme

— Nétige Infrastrukturen vor Chatbot-Im-
plementierung sicherstellen, bspw. stellt
eine gute und verstandliche Website die
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Websites, Trai-
nings)

Grundlage fir den Erfolg eines Chat-
bots dar

— Das Angebot von Schulungen und
Workshops fir Nutzer (Kunden) kann
die Akzeptanz steigern, indem die
Funktionalitaten und die Bedienung ge-
genuber dem Nutzer (Kunden) kommu-
niziert wird

Sensibilisierung

— Kommunikation der Funktionen des
Chatbots gegenliber dem Nutzer

Sensibilisierung des Nutzers fordernd — Schrittweise Einfihrung des Chatbots
— Siehe auch Qualitat, Funktionsarten
und Funktionsumfang
. : Zeitpunkt des
Zeitpunkt in der Chatbots in der :
Customer Jour- Cust Jour- keine /
ney ustomer Jour
ney
— Sorgfaltige Auswahl des Einsatzszena-
rio: Zu Komplexe Szenarien kdnnen mit
einem Chatbot nicht abgebildet werden,
Art der Dienst- | Art der Dienst- . wodurch die Qualitat des Chatbots lei-
leistung leistung abhangig det und die
— Starken von Chatbots berlicksichtigen,
u.a. Beantwortung standardisierter Fra-
gen sowie eine 24/7-Erreichbarkeit
Erwartung des
Nutzers Uber — Besonders personlichen Mehrwert des
Erwartete Nitz- | Nutzlichkeit . Nutzers (Kunden) berilicksichtigen, statt
lichkeit (Mehrwert) des fordernd dem Mehrwert des Unternehmens
Chatbots bei — Siehe auch Art der Dienstleistung
seiner Tatigkeit
— Ahnlich wie u.a. bei den Faktoren Tech-
Soziales Um- nologiebereitschaft oder Alter, kann auf
Sozialer Ein- feld des Nut- o das soziale Umfeld und dem damit ver-
fluss zers durch Kol- | abhangig*** bundenen sozialen Umfeld kein Einfluss
legen und Vor- genommen werden. Mdégliche Mal3nah-
gesetzte men zur Akzeptanzsteigerung gibt es
daher nicht.
Unternehmens- | GréRe des Ser-
. . . unklar /
grélRe viceanbieters
Innovationen
Innovationskraft | des Servicean- | fordernd /
bieters
— Entwicklung eines stimmigen Gesamt-
konzepts
Gesamt-User- Sf::ﬁn;tag:’%rés f5rdernd — Erster Eindruck muss ansprechend ge-

Experience

Nutzers

staltet werden

— Siehe Akzeptanzfaktoren Chatbot und
Kunde

* Im Rahmen der Experteninterviews konnte keine eindeutige Auswirkung aufgrund unterschiedlicher Angaben abgeleitet werden.
** Abhangig vom gewahlten Einsatzszenario sowie der Eignung und Qualitat des Chatbots in diesem Einsatzszenario
*** Abhangig vom sozialen Umfeld des Nutzers (Kunden)
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3.3.5 Vignettenexperiment zur Identifikation von Wechselwirkungen

Grundlagen und Aufbau der Vignettenstudie

Im Rahmen der Literaturrecherche und der Experteninterviews konnten bereits umfassend Faktoren
identifiziert werden, die einen Einfluss auf die Kundenakzeptanz im B2B-Kontext haben. Um jedoch
konkreter die Akzeptanz von Chatbots im B2B-Kundenservice von produzierenden Unternehmen
untersuchen und potenzielle Wechselwirkungen identifizieren zu kénnen, wurden anschlieRend Sze-
narien zur Kommunikation, sog. Vignetten entworfen. Bei Vignettenstudien (faktorielle Survey) wer-
den variierende Situations- oder Personenbeschreibungen, sog. Vignetten, zu einem Thema erstellt
und von den Studienteilnehmern beurteilt (s. Dilmer 2015). Dieser besondere Versuchsaufbau hat
den Vorteil, dass die Situationen wesentlich naher einer realen Situation entsprechen als die Beant-
wortung allgemeiner, haufig abstrakter oder aus dem Kontext herausgeldster Fragen und somit eine
héhere Gultigkeit der Ergebnisse erzielt werden kann (Alexander und Becker 1978). Somit I&sst sich
der Einfluss der verschiedenen Faktoren auf die abgefragten Urteile durch die Studienteilnehmer
exakt bestimmen und die Gewichtung von Faktoren isolieren, die in der Realitat haufig konfundiert
sind (s. Auspurg et al. 2009).

Wesentliche Unterschiede im B2B-Kundenservice im Vergleich zum B2C-Kundenservice sind die
vergleichsweise niedrigen Kosten der Produkte und Dienstleistungen sowie die niedrigere Komple-
xitat dieser. Beispielsweise handeln Kundenserviceanfragen im B2C-Kontext von Kleiderwaren-Be-
stellungen oder Flugbuchungen. Im B2B-Kontext dagegen handelt es sich um Maschinen und Anla-
gen, welche meist sehr komplex sind und ein hohes finanzielles Investment fordern. Entsprechend
soll mittels der Vignettenstudie untersucht werden, inwiefern der Wert und die Komplexitat von Pro-
dukten und Dienstleistungen einen Einfluss auf die Akzeptanz zur Nutzung von Chatbots haben.
Anders als im B2C-Kontext werden im B2B-Kontext Entscheidungen nicht emotional, sondern ratio-
nal getroffen. Dies lasst sich darin begriinden, dass die Entscheidung nicht von einer einzelnen Per-
son, sondern von einem Buying-Center getroffen wird. Zudem werden fur den Kauf der Produkte
und Dienstleistungen, insbesondere Maschinen und Anlagen Unternehmensressourcen und keine
persoénlichen Vermogenswerte aufgewendet. Im Rahmen der Vignette wird daher die Dimension
Kommunikationsart mit den Auspragungen emotional und rational untersucht. Insbesondere im B2B-
Kontext ist die formelle Ansprache (Siezen) eine gangige Praxis in der Kommunikation mit Kunden.
B2C-Chatbots verwenden dagegen haufig eine informelle Ansprache (Duzen). Um die Praferenz im
von Chatbots im B2B-Kontext zu untersuchen, wurde die Dimension Ansprache mit den Levels du
und Sie erganzt. Zuletzt wurde die Dimension Weiterleitung an Live-Chat bzw. Ansprechpartner un-
tersucht. Im Rahmen der Experteninterviews (siehe Kapitel 3.3.4) konnte kein eindeutiges Ergebnis
zum Umgang mit Fehlern des Chatbots und der dadurch notwendigen Weiterleitung an einen Live-
Chat bzw. einen Ansprechpartner identifiziert werden. Daher wurden die Auspragungen direkte Wei-
terleitung ohne Rickfrage sowie Weiterleitung nach einer Riickfrage und zwei Rickfragen unter-
sucht. In Tabelle 8 werden die Dimensionen und ihre Levels (Auspragungen) zusammengefasst.

Tabelle 8: Dimensionen und Level der Vignettenstudie

Dimensionen Level
Wert niedrig hoch
Komplexitat niedrig hoch
Kommunikationsart emotional rational
Ansprache du Sie
Weiterleitung an Live- direkt nach einer Rick- nach zwei Ruckfra-
Chat/ Ansprechpartner (keine Ruckfrage) frage gen
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Um die Dimensionen und ihre Level mdglichst realistisch darzustellen wurden Konversationen mit
einem Chatbot abgebildet. Eine beispielhafte Konversation (Vignette) wird in Abbildung 10 darge-
stellt. Das Beispiel zeigt eine niedrige Komplexitat, einen niedrigen Wert, eine rationale
Kommunikationsart sowie eine duzende Ansprache. Zudem wird der Nutzer direkt, ohne Rickfrage
an einen Servicemitarbeiter weitergeleitet.

Lumina

Digitaler Agent

Hallo .
Ich bin Lumina dein digitaler Assistent der Lumina
Energy AG. Wie kann ich dir behilflich sein?

Eine unserer Klein-Windkraftanlagen ist
kaputt gegangen, deswegen hétte ich gerne
Informationen Uber eure Ersatzteile.

Wir bieten das Ersatzteil Basic-Rotorblatt
fur Klein-Windkraftanlagen an:

=

« Aktive Blattverstellung
« Material: Glasfaserverstarkter Kunststoff
« Kosten: 5.000 € + Installationskosten

Bekommen wir als langjahrige
Kunden einen Rabatt?

Tut mir leid, ich konnte deine Anfrage leider nicht
verstehen. Ich werde dich umgehend mit einem
Servicemitarbeiter verbinden.

+ ) - ¢

Abbildung 10: Vignettenbeispiel

Datenerhebung

An der Vignettenstudie haben 118 Personen teilgenommen wovon 106 glltig sind. Da auch nicht
vollstandige Bearbeitungen bertcksichtigt wurden, konnten insgesamt 1264 glltige Bewertungen
erfasst werden. Die Daten wurden im Anschluss mittels statistischer Testverfahren zur Mehrebenen-
analyse ausgewertet.

Ergebnisse

Die Auswertungen zeigen, dass insbesondere die Weiterleitung an einen Live-Chat-Mitarbeiter,
sowie der Wert und die Komplexitat des Produktes bzw. der Maschine oder Anlage eine hoch
signifikante Auswirkung auf die Chatbot-Nutzung haben. So reduziert sich die Wahrscheinlichkeit,
dass die Befragten einen Chatbots nutzen, um Informationen tber das Produkt zu erhalten um 0,40
Skalenpunkte, wenn der Chatbot die Nutzeranfrage nicht verstanden hat und den Nutzer nicht direkt
an einen Live-Chat-Mitarbeiter weiterleitet. Daneben reduziert sich die Wahrscheinlichkeit der
Chatbot-Nutzung um 0,34 Skalenpunkte, wenn die Komplexitat des Produktes steigt. Chatbot-
Nutzer zeigen somit eine gesteigerte Akzeptanz von Chatbots bei der Informationsgewinnung von
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weniger teuren Produkten. Bei teuren Produkten wie Maschinen oder Anlagen sind die Nutzer
dagegen skeptischer. Dennoch konnte bei der gesteigerten Komplexitat ein anderes Ergebnis
ermittelt werden, so steigt die Akzeptanz mit steigender Komplexitat um 0,68 Skalenpunkte. Dies
steht im Widerspruch mit der reduzierten Komplexitat bei einem héheren Wert von Maschinen und
Anlagen. Da Komplexitat im Rahmen dieser Vignettenstudie durch das Vorschlagen des Chatbots
von zwei moglichen Optionen (zwei moglichen Windradern bzw. zwei potenziellen
Ersatzrotorblattern) dargestellt wurde, kébnnen die Ergebnisse darauf hindeuten, dass die Nutzer
Chatbots eher verwenden, wenn der Chatbot ihnen verschiedene Optionen bietet und der Nutzer
am Ende die Wahl hat, welche Option er davon préaferiert. Der Vorschlag einer einzigen Option
scheint dagegen auf erhdhte Skepsis zu stol3en. Dies kdnnte darin begrindet werden, dass dem
Nutzer die Herleitung der Losung nicht transparent dargelegt wird. Fur die Faktoren
Kommunikationsart (emotional vs. rational) sowie die Ansprache (Du vs. Sie) konnten keine
signivikanten Ergebnisse erzielt werden. So bevorzugten die Studienteilnehmer die formelle
Ansprache mit Sie. Die personlichere Du-Ansprache reduzierte die Akzeptanz dagegen um 0,05
Skalenpunkte. Gleichermallen préferierten die Studienteilnehmer die emotionale Anpsrache, diese
konnte die Akzeptanz um 0,09 Skalenpunkte steigern. Die Ergebnisse sind nicht signifikant und
mussen daher fur den individuellen Anwendungsfall in Unternehmen hinterfragt werden. Die
Ergebnisse werden in der Regressionstabelle Tabelle 9 dargestellt.

Tabelle 9: Regressionstabelle der Vignettenstudie

Estimate Std. Error df t value Pr(>|t])
(Konstante) 4.90433 0.20436 164.67490 23.998 <2e-16 ***
LC -0.40489 0.04858 1160.58425 -8.334 <2e-16 ***
Du -0.05114 0.07875 1158.80461 -0.649 0.516
Emo 0.09414 0.07893 1159.17683 1.193 0.233
Wh -0.33938 0.07895 1159.30180 -4.299 1.86e-05 ***
Kh 0.67792 0.07978 1161.62500 8.497 <2e-16 ***

Anmerkungen: N = 106; *** p<0.001 durch multiple Regression
LC = Weiterleitung an Live-Chat, Du = Ansprache Du, Emo = Kommunikationsart Emotional, Wh = Wert hoch, Kh = Komplexitat
hoch

34 Wirtschaftlichkeitsbewertung von Chatbots im B2B-Kundenservice des Maschinen-
und Anlagenbau
3.4.1 Zielsetzung des Arbeitspakets 4

Tabelle 10: Inhalte von AP 4

AP 4: Quantifizierung der Nutzenpotenziale |

Personaleinsatz e IPRI:3PM
o FIR:5PM
Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse |

— Entwicklung eines Tools zur Wirtschaftlich-|— Entwicklung eines Tools zur Wirtschaftlich-
keitsbewertung eines Chatbot-Einsatzes im| keitsbewertung eines Chatbot-Einsatzes im

B2B-Kontext B2B-Kontext
— Identifizierung und Quantifizierung von Kos-|— Identifizierung und Quantifizierung von Kos-
tentreiber und Nutzenpotenziale tentreiber und Nutzenpotenziale

— Aufstellung einer vollstdndigen Investitions-|— Aufstellung einer vollstandigen Investitions-
rechnung des Chatbot-Einsatzes rechnung des Chatbot-Einsatzes
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Die Einfihrung von Chatbots erfordert insbesondere vom KMU, bedingt durch die Ressourcen- und
Budgetknappheit, eine strukturierte und ressourcenschonende Vorgehensweise. Hinsichtlich der
Berechnung der Wirtschaftlichkeit von Chatbots fehlt es KMU aus dem B2B-Bereich allerdings an
geeigneten Werkzeugen. Das Ziel von Arbeitspaket 4 besteht aus diesem Grund darin, basierend
auf dieser Anforderung ein Vorgehensmodell fir die Wirtschaftlichkeitsbewertung von Chatbots flr
Unternehmen des Maschinen- und Analagenbaus auszuarbeiten (s. Tabelle 10).

3.4.2 Identifikation relevanter Kostentreiber und Nutzenpotenziale

Fir die Entwicklung des Vorgehensmodells wurden wichtige Kostentreiber und Nutzenpotenziale
identifiziert und gesammelt. Der Schwerpunkt lag hierbei auf der Auswirkung des Chatbots auf die
Produktivitat des Kundenserviceprozesses. Ein Workshop als Mehrfachbefragung sowie Einzelin-
terviews mit Experten ermoglichten eine gezielte Datenerhebung im Rahmen des Fallstudienfor-
schungsansatzes nach Eisenhardt (s. Eisenhardt 1989).

Im Rahmen des Workshops wurde jedem Teilnehmer ein Chatbot mit einem spezifischen Einsatz-
szenario zugewiesen. So konnten alle relevanten Aspekte von Chatbots bei der Erhebung der Infor-
mationen abgedeckt werden. Die Teilnehmer mussten fur inr Szenario Nutzenpotenziale und Kos-
tenfaktoren identifizieren und diesen vorgegebenen Kategorien zuordnen. Die Kategorien fur die
Nutzenpotenziale umfassten Geld, Daten, Qualitat und Zeit, wahrend die Kosten in einmalige und
laufende Kosten unterteilt wurden. Die Ergebnisse dienten zur Erarbeitung von Unterkategorien fur
die Nutzenpotenziale sowie zur Bestimmung von verschiedenen Aufwandskategorien. Im Anschluss
an den Workshop wurden Leitfragen fiur Experteninterviews formuliert, die auf den Ergebnissen des
Workshops aufbauen. Die bevorzugten Interviewpartner waren Unternehmen im Maschinen- und
Anlagenbau, die bereits erfolgreich DigitalisierungsmafRnahmen implementiert haben oder solche
anbieten. Von besonderem Interesse waren Ansprechpartner innerhalb dieser Unternehmen, die
direkt an der Implementierung von DigitalisierungsmaflRnahmen beteiligt waren. In den Expertenin-
terviews wurden die Rollen jedes Kostentreibers und jedes Nutzenpotenzials, die im Workshop er-
arbeitet wurden, bei einer Investitionsrechnung behandelt. Hierbei ging es darum, die Operationali-
sierung der gesammelten Informationen fir eine Investitionsberechnung zu diskutieren.

3.4.3 Typologie der verschiedenen Kostenfaktoren und Nutzenpotenziale

Im Ergebnis der durchgefuhrten Workshops wurden unterschiedliche Kosten- und Nutzenfaktoren
identifiziert, die sich auf die Investitionsrechnung ausuben. In diesem Rahmen wurden, wie in Abbil-
dung 11 dargestellt, die drei Kostenfaktorenkategorien CMS, Funktion und Mitarbeiter mit jeweils
laufenden und einmaligen Kosten identifiziert.
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Kostenfaktoren

CMS Funktion Mitarbeiter

CMS-Anbindung Chatboteinfiihrung Schulungs-

« Systeme einrichten, um » Technische initiierung
Content fur den Chatbot Voraussetzungen fur die « Schulungen zur

hochzuladen Einflhrung des Chatbots Chatbotnutzung vorbereiten
* Grundfunktionen des
Chatbots einrichten

* Initiale Schulung
durchfihren

Inhaltsaktualisierung Updates Laufende Schulung

« Content fur den Chatbot « Sicherheitsupdates, * Schulungen kontinuierlich
erneuern Technische Updates und durchfihren und
Spracherlernungsupdates aktualisieren
aktualisieren

CUCUI  cinmalic [ laufend |

Abbildung 11: Kostenfaktorkategorie

CMS steht hierbei fur die Abkurzung eines Content-Management-Systems und umfasst alle Kosten-
faktoren fiir den redaktionellen Inhalt des Chatbots. Ein CMS einer Software wird zur Unterstitzung
von organisatorischen Prozessen zur Erstellung, Ubertragung, Speicherung, Bereitstellung und zur
Anwendung von Inhalten eingesetzt. (s. Adeyinka und Mutula 2010) Als einmalige Kosten werden
in dieser Kategorie alle Aufwande, die durch die CMS-Anbindung entstehen zusammengefasst. Die
Inhaltsaktualisierung als Bestandteil der redaktionellen Erneuerung und der Pflege der medialen
Inhalte eines Chatbots, werden als laufende Kosten identifiziert. Die Kostenkategorie der Funktion
beschreiben Kostenfaktoren, welche durch die Initialisierung sowie die speziellen Funktionen eines
Chatbots entstehen. Die einmaligen Kosten der Chatbot-Einfiihrung sind notwendig fur eine erfolg-
reiche Implementierung. In diesem Fall entstehen Kosten durch die Schaffung der Chatbot-Fahig-
keit. Die Chatbot-Fahigkeit beschreibt dabei die allgemeinen Fahigkeiten eines Chatbots wie z.B.
die Spracherfassung durch KI. Hierbei entstehen auch Aufwande durch die Anpassung im Anwen-
dungsbereich, indem technische Schnittstellen von verschiedenen Fremdprogrammen zum Chatbot
erschaffen werden. Die Benutzerfreundlichkeit stellt in den einmaligen Kosten der Chatbot-Einfih-
rung einen eigenstandigen Kostenfaktor dar, da ein nicht intuitiv nutzbarer Chatbot einen schlechten
Eindruck auf den Nutzer hinterlasst und potenzielle Kunden dadurch abgeschreckt werden kénnen.
Unter der Pflegeintensitat werden laufende Kosten beschrieben, welche durch regelmafiige Updates
zur Wartung des Systems, Sicherheitsupdates sowie sonstigen Wartungsmalinahmen entstehen.
Folglich stellen Malnahmen der Pflegeintensitat den laufenden Betrieb eines Chatbots sicher. In der
Kostenkategorie Mitarbeiter werden alle Kostenfaktoren mit Mitarbeiterbezug klassifiziert. Hierbei
umfasst diese Kategorie initialen Schulungen als einmalige Kosten hinsichtlich der Vorbereitung und
Schaffung einer Grundakzeptanz im Umgang mit Chatbots. Als laufende Kosten werden Schulungen
als Auffrischung, Onboarding und Weiterbildung von den Mitarbeitern im Umgang mit Chatbots iden-
tifiziert.
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Die neben den Kostenfaktoren erhobenen Nutzpotenziale werden in den Kategorien Daten, Quali-
tat, Zeit und Geld unterschieden. Die Kategorie Daten umfasst hierbei Nutzenpotenziale hinsichtlich
Kundendaten und -verhalten sowie der Verbesserung der User Experience. Kundendaten und -ver-
halten beschreiben die Méglichkeit, in der Kundeninteraktion mit dem Chatbot, Datenmusterkennung
zu betreiben. Die Datenmustererkennung erkennt versteckte Muster und Strukturen in komplexen
Datenstrukturen und liefert somit neue Erkenntnisse hinsichtlich Produkt- oder Dienstleistungsinno-
vationen auf Basis des Nutzerverhaltens. (s. Bissantz und Hagedorn 2009) Die Verbesserung der
Userexperience mit dem Chatbot stellt ebenfalls das Potenzial zu Steigerung der Kundenzufrieden-
heit dar. Die Qualitat als Nutzkategorie fasst alle Aspekte zur Verbesserung der Arbeitsqualitat zu-
sammen. Dies beinhaltet die Servicequalitat, welche sich auf die Wahrnehmung des Kunden beziig-
lich angebotener Dienstleistungen des Unternehmens auswirkt. Folglich wirkt sich auch die Steige-
rung der Schnelligkeit sowie Erreichbarkeit des Kundenservices auf die Kundenzufriedenheit aus.
Das Nutzenpotenzial der Zeiteinsparung wird der Nutzenpotenzialkategorie der Zeit zugeordnet.
Durch die effizientere Bearbeitung von Anfragen mittels einem Chatbot, wird eine Einsparung der
Bearbeitungszeit erreicht. Unter der Nutzenpotenzialkategorie Geld wurden samtliche Nutzenpoten-
ziale zusammengefasst, die einen direkten monetaren Bezug aufweisen. Dazu zahlen die Umsatz-
quelle, die Personaleinsparung sowie die Steigerung der Produktivitat. Die Umsatzquelle beschreibt
die Méglichkeiten, den Umsatz mithilfe eines Chatbots zu steigern, etwa durch eine gesteigerte Ge-
nerierung von Leads oder eine hdhere Cross-Selling-Quote. Aufgrund dieser Vorteile gilt das Nut-
zenpotenzial "Umsatzquelle" als besonders wichtig. Auch die Personaleinsparung ist ein bedeutsa-
mes Nutzenpotenzial, da einfache und repetitive Aufgaben wie die Ausgabe von Informationen durch
Chatbots erledigt werden kénnen und somit Personal eingespart werden kann.

Im Rahmen von aufbauenden Experteninterviews wurden die ermittelten Nutzenpotenziale und Kos-
tenfaktoren im nachsten Schritt gemeinsam diskutiert. Hierbei wurde die Erkenntnis gewonnen, dass
die Anwendungsausrichtung eines Chatbots auch den Anwendungsraum eines Chatbots widerspie-
gelt. Folglich wurden mit weiteren Interviews, wie in Abbildung 12 und Abbildung 13 dargestellt, eine
aquivalente Form der Nutzenkategorien fur einen internen und externen Anwendungsraum erarbei-
tet.

Nutzpotenziale (interne Anwendung)

Daten Geld Qualitat Zeit
Risikomanagement Interne
Nutzverhalten Kommunikation S
* Produktionsstillstand Zeiteinsparung
» Ideen generieren fiir * Praventives Warten : .
pmdu%_ EEr + Erreichbarkeit - Produktivitat steigern

« Schnelligkeit durch Zeiteinsparung
+ Standardisierung

+ Kommunikation

Serviceinnovationen

< Stérungen und Fehler
dokumentieren

* Prozessvereinfachung Personaleinsparung Qualitatssicherung
ermoglichen
Personal einsparen durch + Messender
Entlastung und Entbindung Arbeitsqualitat mithilfe
der Mitarbeiter von Umfragen
Kostenart Direkt Indirekt Strategisch

Abbildung 12: Nutzenpotenzialkategorien eines intern genutzten Chatbots
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Nutzpotenziale (externe Anwendung)

L] .o .
Daten Geld Qualitat Zeit
Servicequalitat
Kundendaten/ Umsatzquelle
J . « Erreichbarkeit Zeiteinsparun
ML : '(-;eadgesn"il’.'e'“;gt o - Schnelligkeit S

- Ideen generieren firr ross-Sefling-Fotentia « Standardisierung « Produktivitat steigern
B * Kommunikation durch Zeiteinsparung
Serviceinnovationen

Personaleinsparung Internationalisierung

« Personal einsparen durch « Anpassung auf

Entlastung und Entbindung internationale

der Mitarbeiter Kundenbediirfnisse

Kostenart Direkt Indirekt Strategisch

Abbildung 13: Nutzenpotenzialkategorien eines extern genutzten Chatbots

Auch wurde festgehalten, dass die ermittelten Kostenfaktoren fur beide Ausrichtungsformen unver-
andert bleiben. Ein Chatbot kommt in der externen Ausrichtung zur Unterstitzung in der Kommuni-
kation zwischen dem Kunden und dem Unternehmen zum Einsatz. Wahrend ein intern genutzter
Chatbot die interne Kommunikation innerhalb eines Unternehmens zwischen den Mitarbeitern oder
die Informationsabfrage zwischen Mitarbeitern und Anlagen oder Datenbanken verbessern kann.
Der Fokus der Nutzenpotenziale eines intern genutzten Chatbots bezieht sich dabei auf das Risiko-
management, die Verbesserung der Kommunikation und die Qualitatssicherung. Bei einem extern
genutzten Chatbot steht die Umsatzsteigerung und eine Verbesserung der Kommunikation und der
Internationalisierung im Vordergrund der Nutzenpotenziale.

Des Weiteren wurden alle Nutzenpotenziale unabhangig von der vorliegenden Ausrichtungsform
des Chatbots, in drei Kategorien eingeteilt.

Die Kategorie "Direkter Nutzen" bezieht sich auf den Nutzen, der zusatzliche Mittel freisetzt, die
wiederum zu hdheren Ertragen fihren. Dieser Nutzen kann in einer Gewinn- und Verlustrechnung
direkt in monetarer Form dargestellt werden und bezieht sich auf Kosteneinsparungen oder Umsatz-
steigerungen. (s. Westkamper et al. 2006) Ein Beispiel fur den direkten Nutzen ist beispielsweise
eine Einsparung von Kosten oder eine Steigerung des Umsatzes. Im Zusammenhang mit den Nut-
zenpotenzialen kénnen direkte Nutzen fur eine externe Anwendung beispielsweise die Einsparung
von Personalkosten und die Generierung von Leads als Umsatzquelle sein. Fur eine interne Anwen-
dung kénnen direkte Nutzen ebenfalls in Form von Personaleinsparungen und einem verbesserten
Risikomanagement durch Verhinderung von Produktionsausfallen auftreten. Der Indirekte Nutzen
beziehen sich auf Vorteile, die zwar monetar bewertet werden kénnen, jedoch nicht direkt in der
Bilanz des Unternehmens ausgewiesen werden. Es handelt sich um theoretische Vorteile wie bei-
spielsweise Zeitersparnisse durch Prozessoptimierung. (s. Westkamper et al. 2006) Im Falle der
Nutzenpotenziale eines Chatbots wird das Nutzenpotenzial Zeiteinsparung unabhangig von der Art
der Anwendung als indirekter Nutzen betrachtet. Der Strategische Nutzen bezeichnet einen Vorteil,
der nicht quantifizierbar ist und sich nicht in Zahlen ausdriicken lasst. Er wird oft als qualitativer oder
"intangibler" Nutzen bezeichnet, da er nicht direkt messbar ist. Allerdings kdnnen strategische
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Nutzen langfristige Auswirkungen haben, indem sie sich in direkten Nutzen umwandeln und somit
monetar quantifizieren lassen (s. Westkamper et al. 2006). Zum Beispiel kann eine verbesserte
Qualitat langfristig zu einem guten Ruf fuhren, der wiederum mehr Kunden anzieht und den Umsatz
steigert. Bei der Verwendung von Chatbots kann ein strategischer Nutzen durch die Unterstitzung
von Erfolgsfaktoren wie Servicemitarbeitern und interner Organisation erzielt werden.

3.4.4 Aligemeines Vorgehen des Bewertungstools

Basierend auf den durchgefihrten Interviews mit Unternehmen zum Thema Investitionsrechnung
wurde ein allgemeines Vorgehensmodell fir die Wirtschaftlichkeitsbewertung der Implementierung
von Chatbots entwickelt. Das Modell umfasst wie in Abbildung 14 dargestellt drei Phasen: die Initi-
ierungsphase, die Analysephase und die Bewertungsphase.

4 N

Handlungsbedarf erkennen

Anwendungsfall entscheiden

D ¢
Y ¢

Identifikation der Nutzpotenziale und
Kostenfaktoren

Bewertungsverfahren anwenden

Teilergebnisse zusammenfiihren

Y
A

Bewertungsmatrix generieren

Entscheidung:
Handlungsmafnahmen treffen

A 4

Abbildung 14: Aligemeines Vorgehensmodell

Handlungsbedarf erkennen

Jede Veranderung erfordert zunachst, dass die Notwendigkeit fir Handlungen erkannt wird. Diese
Erkenntnis kann durch interne Malinahmen wie regelmafRige Marktanalysen und Controlling oder
durch die Vision und Strategie des Vorstands sowie deren Umsetzung durch die Mitarbeiter im Un-
ternehmen gewonnen werden. Auch eine externe Initiierung durch Kundenanfragen oder Wettbe-
werbsvorstdfie kann den Anstol zur Veranderung geben.
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Anwendungsfall entscheiden

Nachdem der Handlungsbedarf identifiziert wurde, sollte ein geeigneter Anwendungsfall fir den
Chatbot ausgewahlt werden, der den zuvor erkannten Bedarf am besten abdeckt. Die Ausrichtung
des Chatbots, ob intern oder extern, sollte bei der Auswahl des Anwendungsfalls ebenfalls berlck-
sichtigt werden. Die Wahl der Ausrichtung bestimmt auch, welche Nutzenpotenziale fur die Bewer-
tung relevant sind.

Identifikation der Nutzpotenziale und Kostenfaktoren

An diesem Punkt werden die Nutzenpotenziale und Kostenfaktoren, die in den vorherigen Abschnit-
ten erarbeitet wurden, identifiziert. Die Kostenfaktoren kdnnen unabhangig von der Ausrichtung des
Chatbots ermittelt werden, wahrend die Nutzenpotenziale je nach interner oder externer Nutzung
des Chatbots unterschieden werden kénnen.

Bewertungsverfahren anwenden

Im nachsten Schritt werden alle identifizierten Nutzenpotenziale und Kostenfaktoren hinsichtlich ih-
rer Nutzen- und Kostenart bewertet. Diese Unterteilung ist notwendig, da jede Art unterschiedlicher
Natur ist und daher nicht einfach miteinander verglichen werden kann. Um diese Bewertung durch-
zufuhren, werden verschiedene Werte benétigt. Finanzielle Kennzahlen aus internen Kosten- und
Gewinnrechnungen, wie beispielsweise der Stundenlohn der Wartungsmitarbeiter, kénnen als Werte
dienen. Fir Prozesse, bei denen ausreichende Erfahrungswerte vorhanden sind, kdnnen Schatzun-
gen verwendet werden. Ein Beispiel hierfur ist die Abschatzung des Anteils an Arbeitstatigkeiten
eines Servicemitarbeiters, der durch den Einsatz eines Chatbots eingespart werden kann. Auch
subjektive Wahrnehmungen und Einschatzungen sind erforderlich.

Die Nutzenpotenziale und Kostenfaktoren kdnnen jeweils in Nutzen- und Kostenarten unterteilt wer-
den. Abhangig von dieser Einteilung werden unterschiedliche Bewertungsverfahren angewendet,
um eine angemessene Bewertung zu erzielen. Um die Kosten eines Projekts zu erfassen, kann sich
an der Total Cost of Ownership (TCO) orientiert werden. Die identifizierten Kostenfaktoren sind dabei
hilfreich, da sie nicht nur die direkten einmaligen Kosten, sondern auch die indirekten laufenden
Kosten abdecken. Zur Kostenerfassung mussen Schatzungen basierend auf vorherigen Implemen-
tierungsprojekten durchgefuhrt werden. Zum Beispiel kbnnen die Dauer und Kosten der Einrichtung
eines Customer-Relationship-Management-Systems als Richtwerte flir die CMS-Anbindung verwen-
det werden. Ebenso kénnen die Kosten fir die Aktualisierung des Newsletter-Inhalts und die Erstel-
lung des Newsletters geschatzt werden. Die Funktionen des Chatbots kdnnen mit den Angeboten
auf dem Markt verglichen werden, da es eine Vielzahl von Optionen gibt, von einem Kauf oder einem
Abonnement des Chatbots bis hin zu seinen Fahigkeiten wie Sprachkenntnissen und der Nutzung
von Drittanbietersoftware sowie Wartungsoptionen und technischen Anbindungen. Referenzwerte
aus anderen internen Schulungen kdénnen zur Schatzung der Schulungskosten der Mitarbeiter her-
angezogen werden, einschliellich der Haufigkeit der Schulungen und der betroffenen Mitarbeiter-
gruppen, um den Ausfallaufwand zu berechnen.

Die Nutzenbewertung der direkten Kosten eines Chatbots umfassen die Kostensenkungen durch
Ressourceneinsparungen, Ersparnisse durch Vermeidung von Folgekosten von Fehlern und Um-
satzsteigerungen durch erhdhte Produktivitdt. Um den Ist-Zustand im Unternehmen abzubilden,
kann eine monetare Abbildung der bisherigen Verluste von Ressourcen vorgenommen werden, die
durch den Chatbot vermeidbar sind. Verfahren zur Prozesskostenrechnung kénnen verwendet wer-
den, um den direkten Nutzen zu quantifizieren. Hierbei werden die Prozesse des Unternehmens in
ihre einzelnen Tatigkeiten aufgebrochen, um Kosten zu identifizieren, die durch den Einsatz des
Chatbots vermieden werden kénnen. (s. Sassone und Schwartz 1986) So kann zum Beispiel die
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Umsatzsteigerung durch eine Erhéhung der Leadgenerierung, der Anzahl der bisher verpassten
Leads und der unternehmenseigenen Einschatzung zum Wert eines Leads bewertet werden.

Um den indirekten Nutzen zu quantifizieren, kénnen Methoden verwendet werden, die Potenziale
messen konnen. Hierfur wird eine modifizierte Version des Times Saving Times Salary Modells vor-
geschlagen, bei dem der Fokus auf der Bearbeitungsdauer und -kosten spezifischer Anfragen liegt,
anstatt auf dem Gehalt einzelner Mitarbeiter. (s. Sassone 1987) Das Soll-Konzept des Chatbots
kann hier im Vergleich zum aktuellen Zustand helfen, Zeitersparnisse bei der Bearbeitung von An-
fragen abzuschatzen.

Die Bewertung des strategischen Nutzens erfordert Methoden, die nicht-quantifizierbare GréRRen
messen kdonnen. Eine abgewandelte Nutzwertanalyse eignet sich fir die Quantifizierung subjektiver
Eindricke. (s. Kihnapfel 2021) Hier werden einzelne strategische Nutzen mithilfe von Skalen wie
der Likert-Skala erfasst. Die daraus resultierenden Skalenwerte werden gewichtet, indem sie paar-
weise verglichen und nach Wichtigkeit im Unternehmen priorisiert werden. (s. Greving 2009)

Teilergebnisse zusammenfiihren

Nachdem die verschiedenen Nutzen- und Kostenarten quantifiziert und bewertet wurden, werden
die Ergebnisse kombiniert. Die monetaren Bewertungen lassen sich miteinander verrechnen, indem
die quantifizierten monetaren Nutzenbewertungen mit dem direkten und indirekten Nutzen addiert
werden, um den laufenden monetaren Nutzen zu ermitteln. Anschlieend wird dieser Wert im Ver-
haltnis zu den laufenden Kosten gesetzt, um den gesamten monetaren Nutzen zu bestimmen. Wenn
dieser Wert grof3er als 1 ist, bedeutet dies, dass der laufende monetare Nutzen gréler als die lau-
fenden Kosten ist und somit ein hdherer gesamter monetarer Nutzen erzielt wird. Wenn der Wert
kleiner als 1 ist, bedeutet dies, dass die laufenden Kosten hoher sind als der laufende monetéaren
Nutzen und somit insgesamt ein geringerer monetarer Nutzen vorhanden ist. Ein Gleichgewicht zwi-
schen laufendem monetarem Nutzen und Kosten ergibt einen Wert von 1. Der strategische Nutzen
und die einmaligen Kosten bleiben jeweils unverandert nach den Bewertungen.

Bewertungsmatrix generieren

Im Anschluss werden die Bewertungen hinsichtlich des strategischen Nutzens, des monetaren Nut-
zens und der einmaligen Kosten zusammengefasst und in einer Gesamtbewertung dargestellt.
Diese Gesamtbewertung wird mithilfe einer Bewertungsmatrix (s. Abbildung 15) durchgefuihrt. Die
einmaligen Kosten werden auflerhalb der Matrix separat aufgefiihrt. Die Bewertungsmatrix kombi-
niert den monetaren Nutzen mit dem strategischen Nutzen und bildet somit eine Matrix mit vier ver-
schiedenen Feldern. Die X-Achse reprasentiert den monetaren Nutzen, wobei der Mittelpunkt der
Achse bei einem monetaren Nutzen von 1 liegt, was bedeutet, dass die laufenden monetaren Nutzen
genau die laufenden Kosten abdecken. Werte grofRer als 1 haben einen hohen monetaren Nutzen
und werden rechts vom Mittelpunkt eingetragen, wahrend Werte kleiner als 1 als monetar nicht ren-
tabel bewertet werden (geringer monetéarer Nutzen) und links vom Mittelpunkt eingetragen werden.
Die Y-Achse gibt den strategischen Nutzen an, wobei der Maximalwert einen hohen strategischen
Nutzen und der Minimalwert einen niedrigen strategischen Nutzen abbildet. Bei einer Likert-Skala
von 1 bis 5 ist der Mittelpunkt 3, der Maximalwert 5 und der Minimalwert 1. Der resultierende Punkt
in der Matrix wird in einem der vier Quadranten dargestellt, die Implementierung, Gadget, Verbes-
serung und Vermeidung genannt werden. Jeder Quadrant stellt eine Bewertungskategorie dar, und
es werden verschiedene Handlungsmaflnahmen je Quadrant empfohlen.



Seite 56 des Schlussberichts zu IGF-Vorhaben 21771 BG

Hoher strategischer Nutzen
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Abbildung 15: Bewertungsmatrix

Achsenwert [ Strategischer Nutzen

HandlungsmaRBnahme treffen

Die Bewertungsmatrix kategorisiert die Bewertung in eine der vier Bewertungskategorien und gibt
entsprechende Handlungsempfehlungen fiir jede Kategorie.

Verbesserung: Der Chatbot-Einsatz bietet einen hohen strategischen Nutzen, ist allerdings mit ei-
nem hohen Aufwand verbunden. Es empfiehlt sich eine Reduzierung der aktuell evaluierten Auf-
wande fur einen lohnenden Einsatz.

Vermeidung: Der Chatbot-Einsatz ist mit einem hohen Aufwand und Nutzen verbunden, weshalb
der Einsatz vermieden werden sollte.

Implementierung: Der Einsatz eines Chatbot lasst sich mit geringem Aufwand und einem hohen
Nutzen realisieren. Der Chatbot-Einsatz verspricht eine hohe Prozessoptimierung und sollte daher
realisiert werden.

Gadget: Der Chatbot-Einsatz kann mit geringem Aufwand realisiert werden. Jedoch halt sich der
strategische Nutzen durch einen Chatbot-Einsatz in Grenzen, weshalb ein Einsatz nochmal Uber-
dacht werden sollte.
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Die Ergebnisse sollten diskutiert und Handlungsmafinahmen ergriffen werden, um entweder die
Implementierung eines Chatbots fir den ausgewahlten Anwendungsfall weiterzuverfolgen oder Al-
ternativen zu Uberlegen.

Basierend auf dem vorgestellten Vorgehensmodell wurde ein Demonstrator entwickelt und aufge-
baut, um das angewandte Vorgehensmodell praktisch zu validieren. Zur Umsetzung des Demonst-
rators wurde Microsoft Excel als Basis gewahlt, da es aufgrund seiner weiten Verbreitung und ein-
fachen Bedienbarkeit ein geeignetes Tool darstellt. Zudem war es moglich, durch die Programmie-
rung von Excel-Makros das Tool individuell anzupassen und zu modifizieren.

Fir die praktische Validierung des Vorgehensmodells wurden vier Unternehmen ausgewahlt, die
bereits erfolgreich DigitalisierungsmalRnahmen im Bereich Maschinen- und Anlagenbau umgesetzt
haben und somit Uber Erfahrung bei der Einfihrung neuer informationstechnischer Technologien
verfigen. Um eine bessere Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, wurden die Interviews einheitlich in
drei Schritten geplant. Zunachst wird gemeinsam mit dem Interviewpartner ein Anwendungsfall fur
einen Chatbot Uberlegt, der idealerweise an einem konkreten Fallbeispiel veranschaulicht wird. Im
zweiten Schritt bedient der Interviewpartner das Tool und fullt die Frageb6gen anhand des Fallbei-
spiels aus, um eine Wirtschaftlichkeitsbewertung zu erhalten. Im letzten Schritt wurde das Modell
von den Experten validiert, indem die Erfullung der in Tabelle 11 dargestellten Kriterien Uberpruft
wurden.

Tabelle 11: Fragen zur Uberpriifung der formalen und inhaltlichen Anforderungserfiillung

Formale Anforderungen

Bewertungsobjekt Kann das Modell qualitative sowie quantitative Angaben verarbeiten?
Anwendungszeitpunkt Ist das Modell eine Entscheidungshilfe fir eine Planungsphase?
Ist das Modell leicht anzuwenden?

Systematisches Vor- Ist das Modell flir den Anwender verstandlich?
gehen

Ergebnisdarstellung Sind die Ergebnisse leicht interpretierbar?

Praxisrelevanz Ist das Modell zweckbezogen und liefert brauchbare Antworten zur
Klarung der ihm zugrunde liegenden Fragen?

Inhaltliche Anforderungen

Nutzenkategorien Wurden die monetaren und strategischen Nutzen miteinander vergli-
chen?

Kundenbetrachtung Berucksichtigt das Modell die Servicequalitat und tragt damit zur Er-
flllung der Kundenbedurfnisse bei?

Flexibilitat Deckt das Modell verschiedene Anwendungsfelder ab?
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Die Investitionsrechnung wurde in Form eines Excel-basierten Tools
,LPOTENZIALBEWERTUNGSTOOL" aufbereitet. Es bietet Chatbot-interessierten Unternehmen die
Méglichkeit zu prifen, ob die Investition in eine eine Chatbotseinflihnrung sinnvoll ist.

Das ,POTENZIALBEWERTUNGSTOOL® zur Investitions-
rechnung finden Sie unter:

https.//chatbots-im-service.de/potenzialbewertung/

3.5 Leitfaden zur Einfiihrung von Chatbots

3.5.1 Ziel des Arbeitspakets 5

Tabelle 12: Inhalte von AP 5

AP 5: Leitfaden zur Einfihrung von Chatbots

e |PRI: 2PM

e FIR: 2PM

Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse

— Visuell ansprechendes und praxistaugliches|— Einfuhrungsleitfaden fir Chatbots im B2B-
EinfUhrungskonzept in Form eines virtuellen| Kundenservice in Form einer Website
Einflhrungsleitfadens fir Chatbots im B2B-
Kundenservice

Personaleinsatz

— Webbasierte Anwendung zur einfachen Nut-
zung samtlicher interaktiver Tools als Teil des
Einfuhrungsleitfadens

Das Ziel von Arbeitspaket 5 war die Konsolidierung und Validierung der bisherigen Ergebnisse zu
einem Einfihrungskonzept in Form eines Einfihrungsleitfadens (s. Tabelle 12).

3.5.2 Einfuhrungsleitfaden

Auf Basis der Ergebnisse aus den vorangegangenen Arbeitspaketen wurde eine Umsetzungs-Road-
map erstellt. Dadurch soll gewahrleistet werden, dass Chatbot-interessierte Unternehmen ohne Vor-
kenntnisse den Einfuhrungsleitfaden nutzen kénnen und bei ihrem Vorhaben iterativ unterstitzt wer-
den. Die verschiedenen Stufen sind in der Roadmap in Abbildung 16 dargestellt.
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Bewerten Sie das Potenzal
von einem Chatbotin Ihrem
Unternehmen.

Welche Umsetzungs
hiirden gilt es bei der
Chatbot-Einflihruing
zu meistern?

Bei welchen Einsatzszenarien
kann Sie der digitaleAssistent
unterstiitzen?

Was istein Chatbot und
wofiir werden Chatbots
eingesetzt?

Wie Sie Ihre Kunden mit
dem digitalenAssistenten
begeistern.

Finden Sie den richtigen
Ansprechpartner fiir Ihr
Unternehmen.

Abbildung 16: Roadmap zur Umsetzung von Chatbots im B2B-Kundenservice

Im ersten Schritt werden Chatbots vorgestellt und die verschiedenen Funktionsweisen von Chatbots
erlautert. Zudem werden die zugrundeliegenden Technologien erklart. Im zweiten Schritt werden
mogliche Einsatzszenarien vorgestellt, bei denen ein Chatbot unterstutzen kann. Der Fokus liegt
hierbei auf dem B2B-Kundenservice, jedoch werden auch angrenzende Einsatzszenarien, insbe-
sondere im Maschinen- und Anlagenbau erldutert. Der dritte Schritt umfasst die Vorstellung ver-
schiedener Chatbot-Anbieter. Die Auswahl beschrankt sich hierbei auf DSGVO-konforme Unterneh-
men, die eine Datenspeicherung in Deutschland oder im Unternehmen vor Ort (On-Premises) er-
moglichen. Im anschlieRenden vierten Schritt werden verschiedene Umsetzungshirden sowie Maf3-
nahmen zur Uberwindung dargelegt. Thematisch angelehnt wird im néchsten Schritt naher auf die
Akzeptanz des Nutzers bzw. Kunden beim Einsatz von Chatbots eingegangen und akzeptanzstei-
gernde Mallnahmen erlautert. Im sechsten und letzten Schritt kénnen die Potenziale und Kosten
einer Chatbot-Implementierung bewerten werden.

Die Ubersichtliche Darstellung der Inhalte ermoglicht den Nutzern sich unkompliziert Uber die ver-
schiedenen Aspekte zur Chatbot-Implementierung zu informieren und gleichermalen fir sie rele-
vante Informationen schnell zu finden. Durch die klare Struktur und die verstandliche Aufbereitung
sowie die vielen Anwendungstools kdnnen Unternehmen zudem individuell auf ihre und die Bedirf-
nisse ihrer Kunden eingehen.

Den Einfuhrungsleitfaden finden Sie unter:

https://chatbots-im-service.de/einfuehrungsleitfaden/
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3.5.3 Webanwendung nedyx

Zusatzlich zum Einfihrungsleitfaden kénnen Unternehmen die erarbeiteten Tools tUber die Weban-
wendung einsehen. Dadurch missen Inhalte nicht vorerst heruntergeladen werden, sondern kénnen
uber eine einfach bedienbare Webanwendung spielerisch durchgearbeitet werden. Zudem kénnen
Inhalte so besser gefiltert und auf den individuellen Anwendungsfall eines jeden Unternehmens an-
gepasst werden. Die Webanwendung wird von der nedyx software GmbH zur Verfligung gestellt.

https://chatbots-im-service-tool.fir.de/

3.5.4 Validierung der Inhalte

Zur Validierung der Inhalte wurden zwei verschiedene Ansatze gewahlt. Zum einen wurde mit vier
Mitgliedern des PA alle Inhalte in Form eines Workshops durchgearbeitet. Dadurch konnte identifi-
ziert werden, welche Inhalte unverstandlich sind und die Aufbereitung entsprechend angepasst wer-
den. Zum anderen wurden die Ergebnisse mittels zweier Fallstudien aus Arbeitspaket 1 (siehe Ka-
pitel 3.1.6) validiert. So wurden je ein Anwendungsunternehmen und ein Chatbot-Anbieter zusam-
mengefuhrt, um die Fallstudie in eine Chatbot-Implementierung bei den Anwendungsunternehmen
zu uberflihren. Zudem haben die Anwendungsunternehmen den Einfiihrungsleitfaden als Unterstut-
zung und Orientierung zur Entscheidungsfindung sowie Vorbereitung und Durchflihrung der Chat-
bot-Implementierung erhalten. Fall 1 umfasst die Implementierung eines Chatbots in der Instandhal-
tung eines Automobilzulieferers. Hierbei wird der Chatbot eingesetzt, um den Maschinenbediener
bei der Wartung und Instandhaltung der Maschinen zu unterstitzen. Mittels Chatbot kdnnen Daten
aus den Maschinen und Anlagen abgefragt werden und konkrete Hilfestellungen und Anleitungen
im Falle eines Defektes gegeben werden. Der Maschinenbediener wird dadurch zur selbststandigen
Fehlerbehebung befahigt werden mittels Chatbot zusatzliche Daten erhoben werden kénnen. Der
Prozess wird in Anhang A.3 abgebildet. Fall 2 beschreibt den Einsatz eines Chatbots im First-Level-
Support auf der Website des Anwendungsunternehmen. Interessenten soll mittels Chatbot eine
leichtere und schnellere Mdglichkeit geboten werden, relevante Informationen abzurufen. So kénnen
sich zum einen Kunden bspw. Uber Produkte und Dienstleistungen sowie aktuelle Bestellungen in-
formieren und zum anderen Arbeitsuchende Uber die Karrieremoglichkeiten und das Unternehmen
informieren.

Sowohl der Workshop als auch die Uberfiihrung der Fallstudien in Chatbot-Implementierungspro-
jekte haben gezeigt, dass die Aufbereitung der Ergebnisse in Form des Einflihrungsleitfadens ent-
lang der Roadmap sinnvoll und praxisnah gestaltet wurden. Kleinere Verbesserung durch Umformu-
lierungen und zusatzliche Erklarungen haben das Ergebnis visuell ansprechend und praxistauglich
aufgewertet.


https://preview.nedyx.io/Chatbotservices/app/1765/page/19560?mode=live&viewToken=eyJhbGciOiJIUzI1NiIsInR5cCI6IkpXVCJ9.eyJpZCI6MzMxLCJlbWFpbCI6IjI5X2d1ZXN0QG5lZHl4LmNvbSIsImZpcnN0TmFtZSI6Ikd1ZXN0IiwibGFzdE5hbWUiOiJVc2VyIiwicm9sZSI6NCwicGVybWlzc2lvbiI6IlZpZXdlciIsImlzR3Vlc3RBY2Nlc3NUb2tlbiI6dHJ1ZSwiYXBwbGljYXRpb25JZCI6MTc2NSwid29ya3NwYWNlSWQiOjI5LCJpYXQiOjE2ODIwNjA5NzksImV4cCI6MjE1NTYxOTM3OX0.YNbrQaS-YjAnqKhsKK85OGustW_maSrpM53XSJochd4&hideHeader=&hideNav
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3.6 Transfer und Projektmanagement

3.6.1 Zielsetzung des Arbeitspakets 6
Tabelle 13: Inhalte von AP 6

AP 6: Transfer und Projektmanagement |

Personaleinsatz e IPRI:2PM
s FIR: 2PM
Geplante Ergebnisse It. Antrag Erzielte Ergebnisse |

— Sicherstellung der koordinierten und fristge-|— Umfassende Dokumentations- und Projekt-
rechten Durchfiihrung des Forschungsprojek-| managementverfahren

tes — RegelmaBige Treffen

— Durchfliihrung von Mallnahmen zur frihzeiti-
gen, breitenwirksamen und nachhaltigen Ver-
breitung der Projektergebnisse

— Verbreitung der Projektergebnisse durch ver-
schiedene Veranstaltung und Veréffentlichun-
gen

— Verbreitung der Projektergebnisse durch die
projekteigene Webseite und der webbasierten
Anwendung

Ziel von AP 6 war die Verbreitung der erzielten Projektergebnisse in Praxis und Wissenschaft sowie
das Projektmanagement und Dokumentation der Ergebnisse (s. Tabelle 13).

3.6.2 Gestaltung der TransfermaRnahmen und des Projektmanagements

Das Hauptziel dieses Arbeitspakets bestand darin, sicherzustellen, dass die kontinuierliche Steue-
rung und Erreichung der erwarteten Projektergebnisse gewahrleistet wurden und dass die gewon-
nenen Erkenntnisse aus dem Forschungsprojekt effektiv in die Wirtschaft Gbertragen und optimal
genutzt wurden. Um eine enge Zusammenarbeit der Forschungseinrichtungen zu erméglichen, wur-
den regelmaflige wochentliche Abstimmungstermine festgelegt. Dadurch wurde eine reibungslose
Zusammenarbeit sichergestellt und gewahrleistet, dass die aufeinander aufbauenden Arbeitspakete
erfolgreich abgeschlossen wurden.

Um eine umfassende Verbreitung der Informationen zu gewahrleisten, wurden sowohl wahrend des
Projekts als auch am Ende (Kapitel 6.1) Malnahmen ergriffen, um interessierte Unternehmen und
die Wissenschaft Gber das Projekt und die erzielten Ergebnisse zu informieren. Dabei wurden ver-
schiedene Informationskanale wie Printmedien, das Onlinemedien und Vortrage genutzt.

Das Dokumentations- und Projektmanagementverfahren sorgte dafir, dass die im Projekt geplanten
Berichte erstellt und die Arbeitsschritte sowie die erreichten Ergebnisse dokumentiert wurden. Die
Ergebnisse aus den Arbeitspaketen wurden in einem Einfuhrungsleitfaden zusammengefasst und
kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) zur Verfligung gestellt. Das Projektmanagement Uber-
wachte die Zusammenarbeit der Projektpartner, organisierte Projekttreffen und Uberprifte den Pro-
jektfortschritt. Folglich wurden die Ergebnisse der einzelnen Arbeitspakete bei regelmafigen pro-
jektbegleitenden Ausschusstreffen (pbA) vor den Mitgliedern des Ausschusses vorgestellt sowie
Feedback eingeholt. Insgesamt fanden verteilt Gber die gesamte Projektlaufzeit vier pbA statt. Des
Weiteren wurden alle Ergebnisse der einzelnen Arbeitspakte auch fir Mitglieder auf3erhalb des pro-
jektbegleitenden Ausschusses, fiir die breitere Offentlichkeit zuganglich gemacht. Hierbei wurden
die Ergebnisse in Form eines EinfUhrungsleitfaden auf der projekteigenen Webseite hochgeladen.
Die Ergebnisse kdnnen dabei als Excel-Tools oder in einer webbasierten App von Interessenten
eingesehen werden.
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Zur Bekanntmachung und Verbreitung der Ergebnisse wurden verschiedene Veroffentlichungen,
Vortrage sowie Veranstaltungen umgesetzt.

Das Konzept des Forschungsvorhabens und Erkenntnisse wurde als Artikel in der Zeitschrift ,Ser-
vice Today“ verdffentlicht. Hierbei wurde am 08.10.2021 ein Artikel mit dem Titel ,Maschinenbau:
Chatbots im B2B-Kundenservice“ und am 07.07.2022 ein Artikel mit dem Titel ,Chatbots im Einsatz
des industriellen B2B-Service* verdffentlicht. Ebenfalls wurden Ergebnisse des Forschungsprojektes
in der wissenschaftlichen Zeitschrift UdZ Forschung 02/2022 mit dem Titel ,Mallnahmenkatalog hilft
bei strukturierter Implementierung® verdffentlicht. Zudem wurde ein Paper bei der wissenschaftlichen
Konferenz CPSL (Conference on Production Systems and Logistics) mit dem Titel ,Implementation-
specific Barriers And Measures For Chatbots In B2B Customer Service” zur Veroéffentlichung einge-
reicht, welches von der Conference on Production Systems and Logistics final akzeptiert wurde.
Eine Prasentation und Verdéffentlichung der Inhalte vom Paper erfolgte im Marz 2023.

Darlber hinaus wurden Projektergebnisse sowie das weitere Vorgehen im Projekt bei einer Veran-
staltung des Deutschen Dialogmarketing Verbands Uber einen Vortrag mit folgendem Diskurs vor-
gestellt.

Mit dem Titel ,So gelingt die Implementierung von Chatbots im B2B-Kundenservice“ wurde eine
Podcastfolge der assono GmbH aufgezeichnet und veréffentlicht. Daneben wurde eine Folge flr
den Podcast Forschung fiir den Mittelstand des IPRI aufgezeichnet. Podcasts haben in den letzten
Jahren einen grofden Zulauf erfahren, wodurch eine grofere Reichweite sowie eine neue Zielgruppe
erreicht werden konnte. So konnten nach Veréffentlichung der assono-Podcastfolge in den ersten
zwei Wochen bereits 300 Zuhorer verzeichnet werden. Neben der Motivation fir das Forschungs-
vorhaben erfolgte auch die Vorstellung der Ergebnisse zum Forschungsprojekt.

Im Rahmen der Veranstaltung ,Chatbot Experience Day* wurden am 26.04.2023 die Forschungser-
gebnisse in Form des Einfihrungsleitfadens bei einer kostenlosen und digitalen Veranstaltung pra-
sentiert. Darliber hinaus umfasste der Chatbot Experience Day Vortrage von Partnern aus der Pra-
xis, deren Inhalte sich dabei auf den Einsatz von Chatbots im Maschinen- und Anlagenbau und
insbesondere auf Bedurfnisse von KMU konzentrierten.
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4. Notwendigkeit und Angemessenheit der geleisteten Arbeit sowie
Verwendung der Zuwendung

Fir die durchgefiihrten Recherchen und Untersuchungen wurden wissenschaftliche Mitarbeiter der
beteiligten Institute beschaftigt. Dabei wurden die wissenschaftlichen Mitarbeiter partiell durch stu-
dentische Hilfskrafte unterstitzt. Das wissenschaftlich-technische Personal der beiden Forschungs-
institute wurde wie in Tabelle 14 eingesetzt:

Tabelle 14: Personaleinsatz der Forschungseinrichtungen

Jahr FIR IPRI Gesamt

2021 3,62 5,80 9,42
2022 14,00 13,42 27,42
2023 2,00 2,77 5,06
Gesamt 19,62 21,99 41,61

Die im Forschungsprojekt Chatbots im Service geleistete Arbeit entspricht in vollem Umfang dem
bewilligten Antrag und war daher flr die Durchflihrung des Vorhabens notwendig und angemessen.
Durch die erarbeiteten Methoden, Workshopkonzepte und Leitfaden flr die Einfihrung von Chatbots
konnte ein deutlicher Mehrwert fiir KMU generiert werden, von dem die betroffenen Unternehmen in
der betrieblichen Praxis profitieren kdnnen. Der Arbeitsplan konnte entsprechend der geplanten Pa-
kete und Téatigkeiten in den dafiir vorgesehenen Zeitrdumen bearbeitet werden. Etwaige Anderun-
gen der Inhalte wurden durch aktuelle Entwicklungen und Erkenntnisse zum jeweiligen Zeitpunkt
begriindet und stets mit dem projektbegleitenden Ausschuss abgestimmt. Im Rahmen der vier Sit-
zungen des projektbegleitenden Ausschusses wurden die erreichten Zwischenergebnisse prasen-
tiert und zur Diskussion gestellt. Expertengesprache dienten dazu, wichtige Informationen Uber prak-
tische Rahmenbedingungen und unternehmensspezifische Anforderungen zu erheben. Die erarbei-
teten Ergebnisse sind dem Projekiziel angemessen und konnen der Initialisierung weiterer For-
schungsprojekte dienen.
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5. Nutzen, Innovationsbeitrag und Anwendungsmaoglichkeiten

Die Ergebnisse des Forschungsvorhabens bieten ein hohes Innovationspotenzial in Bezug auf die
Einflhrung von Chatbots im B2B-Service fir kleine und mittelstdndische Maschinen- und Anlagen-
bauer.

Im Forschungsvorhaben Chatbots im Service wurde erstmalig ein Leitfaden fir eine logische und
zugleich systematische Herangehensweise zur Einfihrung von Chatbots in KMU entwickelt. Insge-
samt wurden wahrend des Forschungsvorhabens zunachst nutzenstiftende Einsatzszenarien iden-
tifiziert sowie ein Anbieter- und Technologiescreening durchgefihrt. DarGber hinaus wurden organi-
sations- und datenbasierte Anforderungen von Chatbots herausgearbeitet und ein Malnahmenka-
talog erstellt. Zusatzlich wurden akzeptanzsteigernde Faktoren flr Chatbots erarbeitet und deren
Nutzungspotenziale quantifiziert, um hierdurch einen effizienten und effektiven Serviceeinsatz zu
erreichen. Die vorhergehenden Ergebnisse wurden abschlieend validiert und in einen visuell an-
sprechenden und praxistauglichen Einfihrungskonzept in Form eines virtuellen Einfihrungsleitfa-
dens fur Chatbots im B2B-Kundenservice uberfuhrt.

KMU des Maschinenbaus werden damit befahigt, Chatbots im Service effektiver und effizienter zu
nutzen und sich so einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Durch die vorgenommene Zusammen-
fuhrung und Dokumentation der Ergebnisse wird den KMU ein neues Werkzeug an die Hand gege-
ben.

5.1 Wissenschaftlich-technischer und wirtschaftlicher Nutzen der Ergebnisse fur KMU

Das Forschungsvorhaben Chatbots im Service generiert sowohl mittelbare als auch unmittelbare
Nutzenpotenziale. Der unmittelbare Nutzen ergibt sich aus den folgenden Punkten:

» Kostenoptimierung der Wertschopfungsprozesse: Durch die Nutzung von Chatbots werden
wiederkehrende Anfragen im B2B-Kundenservice automatisiert beantwortet. Servicemitarbeiter
haben demnach mehr Zeit, sich um individuelle Probleme von Kunden zu kiimmern.

= Qualitatsoptimierung der Wertschopfungsprozesse: Die Nutzung von Chatbots ermdglicht
die Generierung gréRerer Datenmengen innerhalb der Einsatzszenarien. Die Kunden- und Pro-
zessdaten kénnen analysiert und zur Verbesserung des Service genutzt werden. Aulierdem kon-
nen Chatbots Daten automatisch Gbertragen, was zu einer geringeren Fehleranzahl fuhrt.

= Internationalisierung: Chatbots bieten das enorme Potenzial die Internationalisierung voranzu-
treiben. Serviceleistungen und Kundenauskiinfte kénnen standardisiert und in jeder beliebigen
Sprache wiedergegeben werden. Chatbots sind nicht an Offnungszeiten gebunden, weshalb Zeit-
verschiebungen keinerlei Probleme darstellen.

= Fokussierung auf Kerntatigkeiten: Die Einfihrung von Chatbots erméglicht eine starke Entlas-
tung von Mitarbeitern im Service. Durch die automatisierte Bearbeitung von Kundenanfragen ha-
ben Mitarbeiter Zeit, sich auf ihre eigentlichen wertschépfenden Kerntatigkeiten zu konzentrieren.

= Automatisierung und Digitalisierung repetitiver Tatigkeiten: Durch den Einsatz von Chatbots
koénnen repetitive Tatigkeiten (z. B. die Bearbeitung von Reklamationen) automatisiert und digi-
talisiert werden. Dies flhrt zu einer unmittelbaren Verbesserung dieser Tatigkeiten oder der Stei-
gerung der Zufriedenheit der betroffenen Anspruchsgruppen.

= Verkiirzung von Latenzzeiten: Durch den Einsatz von Chatbots lassen sich sowohl die Antwort-
latenz- sowie Entscheidungszeiten verkiirzen. Auf Kundenanfragen wird schneller reagiert, was
zu einer Zeitersparung beziehungsweise Werterhéhung fihrt.
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Der mittelbare Nutzen erschlief3t sich aus den folgenden Aspekten:

= Aufbau von Digitalisierungskompetenzen: Die Fahigkeit in der digitalen Wirtschaft zu agieren
und die damit verknipften Anforderungen wie Agilitat, Konnektivitat, Lernen oder Transformation
werden zunehmend zu einer wichtigen Kernkompetenz. Das Forschungsprojekt liefert fur weitere
Digitalisierungsinitiativen in den Unternehmen wichtige Lerneffekte und Knowhow flir den zukunf-
tigen Umgang mit digitalisierten Produkten, Dienstleistungen und Prozessen.

= Langfristige Sicherung und Stiarkung der Wettbewerbsposition: Chatbots, die erfolgreich in
ein Unternehmen eingefihrt werden, erméglichen Kostensenkung durch die Reduzierung des
notwendigen Personaleinsatzes und der Servicekosten, die Steigerung der Servicequalitat oder
Unterstlitzung der internationalen Ausrichtung von Unternehmen durch Angebot eines mehrspra-
chigen Kundenservice.

5.2 Industrielle Anwendungsmoglichkeiten der erzielten Ergebnisse

Die Anwendbarkeit der industriellen Umsetzung in KMU nach Projektende ist hoch. Die hohe An-
wendbarkeit der industriellen Umsetzung begrindet sich durch:

» Die Ausgestaltung der in den Arbeitspaketen entwickelten Workshopkonzepte, Leitfaden, Mal3-
nahmenkataloge und Methoden,

» die Einbindung der Forschungsergebnisse in die Forschungsschwerpunkte der Institute,

» das Transferkonzept und

m den potenziellen Nutzerkreis.

Die entwickelte einfach anwendbare App zur Einfihrung von Chatbots (https://chatbots-im-service-
tool.fir.de/) erméglicht es Unternehmen anhand des Einsatzszenario-Planers, des Anbieter-Finder,
des MalRnahmenkatalogs sowie des Tools zur Potenzialbewertung die Einfihrung eines Chatbots
dezidiert und zielfiihrend zu planen.

Die einzelnen Workshopkonzepte, Leitfaden, MaRnahmenkataloge und Methoden beinhalten eine
Umsetzbarkeitsbewertung und verschiedene methodische Unterstitzungen bei der Konzeptionie-
rung und Umsetzung von Chatbot-Einfiihrungen. Das Forschungsvorhaben wurde dabei fortlaufend
in die Forschungsschwerpunkte am FIR und am IPRI eingebunden. Die erzielten Ergebnisse kénnen
damit interessierten Unternehmen zuganglich gemacht werden.

Das umgesetzte Transferkonzept (vgl. AP 6) ermoéglicht Unternehmen zudem eine aufwandsarme
Integration der Forschungsergebnisse. Die praxisorientierte Aufarbeitung und Veréffentlichung der
Ergebnisse ermdglichen, dass sich Vertreter von KMU die erarbeiteten Forschungsergebnisse
schnell aneignen kénnen.

Der potenzielle Nutzerkreis der angestrebten Forschungsergebnisse besteht vorrangig aus KMU.
Darlber hinaus kénnen die Ergebnisse von Unternehmen genutzt werden, die an der Einfiihrung
eines Chatbots interessiert sind.


https://chatbots-im-service-tool.fir.de/
https://chatbots-im-service-tool.fir.de/
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6.

6.1

Durchfiihrung
von 4 projekt-
begleitenden
Ausschiissen
XING und Lin-
kedIn Verbrei-
tung

Expertenkreis
“Chatbots in
der Praxis”

Uberfiihren
der Projekter-
gebnisse in
Standardisie-
rungsvorha-
ben (WIPANO-
Projekt)

Fokusgrup-
pendiskussion
Chatbot Anbi-
eter

Prasentation
“Chatbots
Technologie-
und Anbieter-
screening”

Plan zum Ergebnistransfer

Veroffentlichungen und TransfermaRnahmen

Tabelle 15 TransfermaRnahmen wahrend der Laufzeit

Praxisnaher Austausch
mit KMU und Validierung
der im Projekt erarbeite-
ten Ergebnisse

Aufbau einer Xing-
Gruppe. Regelmafige
Projektupdates uber die
LinkedIn Profile von FIR
und IPR

Bekanntmachung des =

Projekts
Sicherstellung der
Umsetzbarkeit der Er-
gebnisse durch Pra-
xisdiskussionen

= Diskussion der Ergeb-
nisse
Diskurs der Ergeb-
nisse

Weiterentwicklung der =

Forschungsergeb-
nisse und Forderung
der Verbreitung zur
Uberfiihrung in die
praktische Anwen-
dung.

= Vorstellung des Pro-
jekts
Generierung von spe-
zifischem Input von
Technologieanbietern
Bekanntmachung des
Projektes und Verbrei-
tung der Projektinhalte

Aachen (FIR), Stutt-
gart (IPRI)

Xing, LinkedIn

FIR, IPRI
Verbande, DIN
Unternehmen des
PA

Interessenten aus
der Industrie

Aachen, FIR
DIN
Partnerunternehmen

IPRI
FIR

Service Forum Re-
gion Stuttgart 2021
AK4.0 Symposium
Uim 2021

1.Treffen:28.06.2021 Web-Konferenz
2.Treffen:19.01.2022 Web-Konferenz
3.Treffen: 31.08.2022 Webkonferenz
4.Treffen: 21.03.2023 Prasenz

Eigener LinkedIn-Auftritt:

Chatbots im Service: Ubersicht | LinkedIn

RegelmaRige Updates per Mail sowie durch
Treffen, Workshops und Einzelinterviews fir In-
formationsaustausch und Diskussion

Standardisierungsprojekt auf Grundlage des WI-
PANO Férderschwerpunkts ,Wissenstransfer
durch Normung und Standardisierung“ soll Un-
terstitzung bei der Marktdurchdringung innovati-
ver Produkte und Technologien durch die Ent-
wicklung von Priifnormen oder die Entwicklung
einheitlicher Schnittstellen, Terminologien, Klas-
sifizierungen sowie von Referenzarchitekturen
oder Standardprozessen erfolgen. Bei dem Ein-
fuhrungsleitfaden handelt es sich jedoch nicht
um eine technologische Neuentwicklung, son-
dern eine Unterstltzung bei der Einfihrung be-
reits bestehender Technologie. Wahrend der
Entwicklung wurde groRer Wert auf die Praktika-
bilitat des Ergebnisses gelegt. Der Einfihrungs-
leitfaden ist daher so konzipiert, dass er als mo-
dulare Wissensdatenbank verstanden werden
kann, die eine individuelle Nutzung je nach den
Bedurfnissen der Nutzer ermdglicht. Aufgrund
der Individualitat der Einsatzszenarien lasst sich
nie ein gleiches Ergebnis erwarten, weshalb
eine weitere Standardisierung keinen ausrei-
chend hohen Mehrwert noch hinreichendes In-
novationspotenzial bietet. In der Konsequenz
wurde von der Beantragung eines Standardisie-
rungsprojektes abgesehen und die Verbreitung
in Form von Wissenstransfer Uber praxisnahe
Auftritte bei Fachtagungen forciert.

RegelmaRig durch Treffen, Workshops und Ein-
zelinterviews

Foren sind wegen Corona ausgefallen; Digitale
Prasentation im pbA und auf Webseite in 2022


https://www.linkedin.com/company/chatbots-im-service/
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Prasentation
“Chatbots
Umsetzungs-
anforderun-
gen und MaR-
nahmen®;
“Chatbot-Ein-
flihrungsleitfa-
den”
Vorstellung
und Diskus-
sion der Er-
gebnisse beim
Konsortialpro-
jekt ,,B2B-
Customer
Journey*

Wissenschaft- -

liche und pra-
Xxisorientierte
Veranstaltun-
gen

Vorstellung
auf Konferen-
zen

Publikation in
wissenschaft-
lichem Jour-
nal

Prasenz im
Internet

Webinar

Aachener Dienst-
leistungsforum 2022
Kundendienst-Ver-
band Deutschland
e.V.-Kongress 2022

Bekanntmachung des .
Projektes und Verbrei-
tung der Projektinhalte

Verbreitung der For-
schungsergebnisse
Sicherstellung der
Umsetzbarkeit und

Aachen, FIR

Ort der Successful-
Practice-Unterneh-
men

Validierung durch
Praxisdiskussionen

Fachmessen/Tagun-
gen/Kongresse:

o Serviceforum Re-
gion Stuttgart

Vorstellung des Pro-
jekts

Sicherstellung der
Umsetzbarkeit der Er-

gebnisse durch 2021
Praxisdiskussionen o AK4.0 Sympo-

= Diskussion der Ergeb- sium Ulm 2021
nisse o Aachener ERP-
»Tandem-Vortrage* Tage 2021
(Forschung/Unterneh- o Aachener Dienst-
men) leistungsforum
Verbreitung von (Teil-) 2021
Ergebnissen o Fachverbands-

veranstaltung
Verbreitung und Diskus- Potenzielle Konferen-

sion der Forschungser-

zen:
gebnisse .

IESS - International
Conference on Ex-
ploring Service Sci-
ence

= OPMC - Open Pro-
duction & Mainte-
nance Community

= 7. Rostocker
Dienstleistungsta-
gung

Journal mit Inhalten zur

Interaktion zwischen

Mensch und Technik,

z. B. ACM Transac-

tions on Computer-Hu-

man Interaction

Fortlaufende Information = Eigene Webprasenz

Uber das Forschungspro-  fiir das Forschungs-

jekt und die (Teil)-Ergeb- projekt bzw. Nen-

nisse nung auf den Insti-
tutsseiten
= Forschungs-Blog:

Neues aus der For-

schung

(www.neues-aus-

der-forschung.de)

Webinar wird auf

der Institutsseite des

IPRI sowie auf der

Webseite des For-

schungsprojektes

angeboten

Verbreitung der For-
schungsergebnisse in
der wissenschaftlichen
Community

Bekanntmachung der Er- =
gebnisse in einem Lern-
format

Bekanntmachung bei der Versammlung des
Competence-Centers Customer Services des
DDV am 16.09.2022 in Frankfurt

Entfallt: Verspateter Projektbeginn; Konsortial-
projekt wurde friihzeitig im ersten Halbjahr be-
endet

DDV-Treffen in Frankfurt am 16.09.2022

Einreichung Abstract Ill. Innovations-Kongress
Ulm 2022 (Abstract wurde abgelehnt)

CPSL 2023 - Conference on Production Systems
and Logistics

ICCCM 2023 - International Conference on Cus-
tomer Communications Management
[Riickmeldung ausstehend]

Implementation-specific Barriers And Measures
For Chatbots In B2B
Customer Service

Erwahnung auf den Institutsseiten

FIR: https://ipri-institute.com/forschungspro-
jekte/chatbots-im-service/

IPRI: https://ipri-institute.com/forschungspro-
jekte/chatbots-im-service/

Eigene Projektwebseite fur den Open Access
Zugang zu allen Ergebnissen
https://chatbots-im-service.de/

Webinar wird Uber Projektwebsite angeboten


https://epub.fir.de/frontdoor/deliver/index/docId/2525/file/fir_Implementation_specific_Barriers_And_Measures_For_Chatbots_Greven_2023_CPSL.pdf
https://epub.fir.de/frontdoor/deliver/index/docId/2525/file/fir_Implementation_specific_Barriers_And_Measures_For_Chatbots_Greven_2023_CPSL.pdf
https://epub.fir.de/frontdoor/deliver/index/docId/2525/file/fir_Implementation_specific_Barriers_And_Measures_For_Chatbots_Greven_2023_CPSL.pdf
https://ipri-institute.com/forschungsprojekte/chatbots-im-service/
https://ipri-institute.com/forschungsprojekte/chatbots-im-service/
https://ipri-institute.com/forschungsprojekte/chatbots-im-service/
https://ipri-institute.com/forschungsprojekte/chatbots-im-service/
https://chatbots-im-service.de/
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Presse-/ Of-
fentlichkeits-
arbeit

“Chatbot” Ex-
perience Day

Veroffentli-
chung von Er-
gebnissen in
wissenschaft-
lichen Medien
Veroffentli-
chung der
Projektergeb-
nisse mit Fo-
kus auf die
Praxis

Integration in
die universi-
tare Lehre

Informationsdienst
der Wissenschaft,
Presseverteiler des
FIR
Institutszeitschriften
(IPRI-dJournal; FIR-
Unternehmen der

Bekanntmachung des .
Projektes und weitere
Verbreitung der Projek-
tinhalte und -ergebnisse

Zukunft)
Vorstellung des Pro- IPRI
jekts FIR

Verbreitung der Pro-
jektergebnisse
Anwendung und Dis-
kussion der Projekter-
gebnisse
Bekanntmachung und .
Diskussion der Ergeb- .
nisse in der Wissen-
schaft

Electronic Markets
Behavioral Rese-
arch in Accounting

ZWEF — Zeitschrift flr
wirtschaftlichen Fab-

Bekanntmachung der Er- =
gebnisse in der Praxis,

Aufzeigen von Einsatz- rikbetrieb

szenarien =  Wissenschaft trifft
Praxis
ServiceToday

KVD Spotlight
FIR-Unternehmen
der Zukunft
RWTH Aachen
Universitat Ulm

Integration in Seminar- =
programme, Abschluss- =
und Studienarbeiten

- FIR-Flash: 18.05.2021

- IPRI-Pressemitteilung: 21.06.2021
- FIR-Flash 01/2023

- FIR-Flash 07/2023 [in Planung]

Chatbot Experience Day 26.04.2023

Beitrag in Zeitschrift fir Familienunternehmen
und Strategie (FuS)
[in Planung]

ServiceToday: 18.10.2021
UdZ: 07.07.2022
ServiceToday: 07.07.2022

Masterarbeit: ,Akzeptanz von Chatbots*:
11.2021 — 05.2022

Masterarbeit: ,Quantifizierung von Nutzenpoten-
zialen und Aufwanden von Chatbots” 9.2022 —
03.2023

Integration der Ergebnisse in den Kurs Business
Analytics der School of Advanced Professional
Studies der Universitat Ulm

[in 2024]

Tabelle 16 TransfermaRnahmen nach der Laufzeit

| MaBnahme _|Ziel | Ort/Rahmen | Datum/Zeitraum

Einbindung in Wei-
terbildungsseminare
(Zertifikatskurse)

Uberfiihrung des
Einfiihrungsleitfa-
dens in eine Norm
(DIN SPEC)

Uberfiihrung der Er-
gebnisse in die wei-
tere anwendungsbe-
gleitende For-
schung

Uberfiinrung der Projekter-  Aachen, FIR Konzeption wahrend der Projektlaufzeit und
gebnisse in das Schulungs- Durchfiihrung nach Ende der Projektlaufzeit
konzept zur.QuaI|ﬁ2|erung Integration und Diskussion von beispielhaf-
von Mitarbeitern aus KMU . oo
ten Einsatzszenarien in den Aachener
Chief Maintenance Manager Zertifikatskurs
Foérderung der Verbreitung  Aachen, FIR Konzeption wahrend der Projektlaufzeit und
der Forschungsergebnisse Durchfiihrung nach Ende der Projektlaufzeit
- . . Partnerunterneh-
und deren Uberflhrung in men
die praktische Anwendung.
Uberfiihrung der Projekter-  Aachen, FIR Konzeption wahrend der Projektlaufzeit und

gebnisse auf weitere an-

Durchflihrung nach Ende der Projektlaufzeit

wendungsbegleitende For-
schungsaktivitaten

Stuttgart, IPRI

Partnerunter-
nehmen


https://idw-online.de/de/news?print=1&id=771090
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Arbeitskreis Indust-
rie 4.0 (AK4.0)

Vorstellung der For-
schungsergebnisse
in den Arbeitskreis
»Instandhaltung in
der Euregio*

Posterprasentation
der Projekt(teil)-er-
gebnisse im The-
menpark des FIR

Angebot von Trans-
ferprojekten

Integration der Er-
gebnisse in Veran-
staltungen des Cen-
ter Smart Services

Verbreitung der Ergebnisse
und deren Uberfiihrung in
die praktische Anwendung

Verbreitung der Ergebnisse
und deren Uberfiihrung in
die praktische Anwendung

Fortlaufende Information
Uber das Forschungspro-
jekt und die (Teil)-Ergeb-
nisse

Unterstiitzung von KMU bei
Problemstellungen durch
Beratungsmandate

Validierung und Uberfiih-
rung der Forschungsergeb-
nisse in die Praxis

Ulm, IPRI — Ar-
beitskreis Indust-
rie 4.0 wurde
durch einen
neuen Arbeits-
kreis ,Netzwerk
Data Eco-

nomy*“ ersetzt

Aachen, FIR

Themenpark des
FIR (>10.000
Besucher jahr-
lich)

IPRI; FIR vor Ort
bei den jeweili-
gen Unterneh-
men

Aachen, FIR

Center Smart
Services der
EICe Aachen

Integration der Ergebnisse ab 2023 in den
Arbeitskreis: Netzwerk Data Economy

Nach Abschluss des Projekts

Ab Projektmonat 10

Nach Abschluss des Projekts

Durchfiihrung wahrend und nach Ende der
Projektlaufzeit

GmbH

6.2 Einschatzung zur Realisierbarkeit des vorgeschlagenen und aktualisierten Transfer-
konzepts

Die Realisierbarkeit des Transferkonzepts wird sowohl auf Seite der Forschungsinstitute als auch
der Unternehmen als realistisch eingeschatzt. Der EinfUhrungsleitfaden mit den verschiedenen
Tools fiihrt Unternehmen von der Idee einer Chatbot-Implementierung, tUber die Planung der Um-
setzung bis hin zum Kontakt mit geeigneten Chatbot-Anbietern. So kénnen Unternehmen selbst-
standig und gleichzeitig individuell alle relevanten Schritte einer Chatbot-Implementierung vorberei-
ten und durchfiihren. Insbesondere Unternehmen im Maschinen- und Anlagenbau finden dabei be-
sondere Unterstitzung und Hilfestellungen im Einfuhrungsleitfaden.

Die Einbindung der Ergebnisse in bestehende Weiterbildungskurse des FIR stehen noch aus.
GleichermaRen steht die Verbreitung der Ergebnisse und deren Uberfiihrung in die praktische An-
wendung im Rahmen des Arbeitskreises 4.0 des IPRI noch aus. Der Arbeitskreis Industrie 4.0 wurde
durch einen neuen Arbeitskreis ,Netzwerk Data Economy* ersetzt. Eine Integration in den neuen
Arbeitskreis ist derzeit in Planung.

Die Ergebnisse des Projektes zeigen, dass Chatbots viele Anwendungsgebiete im B2B-Kundenser-
vice haben und auch fir KMU wichtig sind. Mithilfe der Ergebnisse des Projektes kénnen Unterneh-
men die Besonderheiten im B2B-Kundenservice erfolgreich Gberwinden und ihren Kundenservice
digitalisieren und ausweiten. Die Einflhrung von ChatGPT hat das Interesse an und die Nachfrage
nach Chatbots verstarkt. Daher sind die Ergebnisse von grof3er Relevanz und die geplanten Trans-
fermalRnahmen stofRen auf groRes Interesse.
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7. Forschungsstellen

71 Forschungsinstitut fiir Rationalisierung (FIR) e. V. an der RWTH Aachen

Das FIR an der RWTH Aachen (s. Tabelle 15) gehort seit Giber 60 Jahren zu den fihrenden Instituten
fur angewandte Forschung auf dem Gebiet der Betriebsorganisation und Unternehmensentwicklung.
Mit Erforschung und Transfer innovativer Lésungen leistet das FIR einen Beitrag zur Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen. Dies erfolgt in der geeigneten Infrastruktur zur experimen-
tellen Organisationsforschung methodisch fundiert, wissenschaftlich rigoros und unter direkter Be-
teiligung von Experten aus der Wirtschaft. Das Institut begleitet Unternehmen, forscht, qualifiziert
und lehrt in den Bereichen Dienstleistungsmanagement, Business-Transformation, Informationsma-
nagement und Produktionsmanagement. Als Mitglied der Arbeitsgemeinschaft industrieller For-
schungsvereinigungen fordert das FIR die Forschung und Entwicklung zugunsten kleiner, mittlerer
und grof3er Unternehmen.

Tabelle 17: FIR e.V. an der RWTH Aachen

Forschungsstelle FIR — FIR e.V. an der RWTH Aachen

Anschrift Campus-Boulevard 55, 52074 Aachen

Prof. Dr. Gunther Schuh (Direktor)
Prof. Dr. Wolfgang Boos (Geschaftsfuhrung)

Kontakt Tel.: 0241 - 47705 - 0, https://www. fir.rwth-aachen.de/

Leitung der Forschungsstelle

7.2 International Performance Research Institute (IPRI) gGmbH

Die IPRI — International Performance Research Institute gemeinnitzige GmbH (s. Tabelle 16) wurde
mit der Zielsetzung gegrindet, Forschung auf dem Gebiet des Performance Managements von Or-
ganisationen, Unternehmen und Unternehmensnetzwerken zu betreiben.

Unter der Leitung von Prof. Dr. Mischa Seiter untersucht IPRI in Zusammenarbeit mit anderen For-
schungseinrichtungen und kleinen und mittleren Unternehmen die Wirkungszusammenhange und
Potenziale in den Bereichen Controlling, Finanzen, Logistik und Produktion.

Forschungsschwerpunkt des Griinders Prof. Horvath ist die Erarbeitung neuer Methoden im Bereich
des Controllings und der Transfer dieser Ergebnisse in die Praxis. Die Forschungsstelle arbeitet eng
mit der Bundesvereinigung Logistik e. V., dem VDMA und Unterverbanden (Forschungsvereinigung
Antriebstechnik e. V., Forschungsvereinigung Werkzeugmaschinen und Fertigungstechnik e. V.) so-
wie der IHK zusammen. Zudem wird der Kontakt zu Experten aus der Praxis Uber regelmaRige Ver-
anstaltungen und Workshops hergestellt.

Tabelle 18: IPRI gGmbH

Forschungsstelle IPRI — International Performance Research Institute gGmbH
Anschrift Reuchlinstralte 27, 70176 Stuttgart

Leitung der Forschungsstelle Prof. Dr. Mischa Seiter

Kontakt ww.ipri-institute.com
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Forderhinweis

Das IGF-Vorhaben 21771 BG (Gestaltung eines Einfihrungskonzepts von Chatbots im B2B-Kun-
denservice fur KMU des Maschinenbaus) der Forschungsvereinigung FIR e. V. an der RWTH
Aachen wird Uber die AiF im Rahmen des Programms zur Férderung der industriellen Gemein-
schaftsforschung (IGF) vom Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) aufgrund
eines Beschlusses des Deutschen Bundestages gefordert.

Gefordert durch: Betreut von:
% Bundesministerium BB ALLIANZ
fuir Wirtschaft
und Klimaschutz INDUSTRIE
l FORSCHUNG

aufgrund eines Beschlusses F
des Deutschen Bundestages [ r an der
RWTH Aachen
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Anhang

A1 Ist-Prozessmodell des First-Level-Kundensupport eines Ma-
schinenbauunternehmens

Second oder Third-Level Support
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Soll-Prozessmodell des First-Level-Kundensupport eines Ma-

schinenbauunternehmens

A.2
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A3

Prozessabbildung eines Automobilzulieferers
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