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Abstract

Chatbots sind heute in verschiedensten Kontexten bekannt und gerne genutzt. Dabei
unterscheiden sie sich in vielerlei Hinsichten, bezuglich ihrer Funktion und ihres Auf-
tretens. Neben unterschiedlichen Funktionsweisen wie der textbasierten oder der
sprachbasierten Ein- und Ausgabemdglichkeit, werden Chatbots auch unterschied-
lich gestaltet. Wo manche sofort als technisches Kommunikationssystem zu erken-
nen sind, bemuhen andere Assistenten sich, eine maoglichst personifizierte Darstel-
lung zu erreichen, dem Chatbot also gewisse menschliche Eigenschaften, wie einen
Namen oder ein Profilbild zu verleihen. Doch wie weit darf eine Personifizierung aus
Sicht der Anwender stattfinden? Bereits heute existieren Chatbots, die das Potential
haben, mit einem Menschen verwechselt zu werden. Es stellt sich die Frage, wie ei-
ne Entwicklung in diese Richtung zu bewerten ist und ob diese auf Akzeptanz oder

auf Abneigung stol3t.

Somit ist die Zielsetzung der vorliegenden Bachelorarbeit die Beantwortung folgen-
der Forschungsfrage: Wie weit ist eine Personifizierung von Chatbots aus Nutzer-

sicht akzeptabel?

Eine umfassende Analyse der Akzeptanz und der Grenzen aus Nutzersicht wird
durch ein gemischtes Methodendesign erreicht. Die Kombination aus Diskussionen
innerhalb von Fokusgruppen und einer anschliefenden Umfrage, erreichen sowohl
quantitative wie auch qualitative Ergebnisse und untersuchen die Forschungsfrage

damit weitreichend.

Schliisselworter:

Chatbots, digitale Assistenten, Personifizierung, Transparenz, Nutzeranalyse
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Einleitung

In einer zunehmend digitalen Welt stol3en wir im Alltag immer 6fter auf technische
Fortschritte. Dazu gehdren auch Chatbots, die beispielsweise Teile des Kundenser-
vice Ubernehmen, um dadurch Mitarbeiter zu entlasten. Ein grof3er Teil der Chatbots
schafft es jedoch in der Realitat nicht, Kundenanliegen ahnlich zielfihrend zu bear-
beiten, wie es einem Mitarbeiter gelingt, was zu Unzufriedenheit auf Kundenseite
fiihrt." Es gibt jedoch auch gern genutzte, hilfreiche Kommunikationscomputer. Wah-
rend sich haufig Uber wenig hilfreiche Chatbots beschwert wird, sind Diskussionen
bezlglich Gberdurchschnittlich gut funktionierender und menschlich wirkender Chat-
bots seltener zu beobachten. Diese bieten jedoch ebenso umfangreichen Inhalt fur
Diskurs und Diskussionen um die Fragen, ob ein Chatbot ,zu gut® werden kann und

ob sie ggf. bereits heute mit Menschen verwechselt werden kdénnen

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dieser Fragestellung und bewertet, wie

weit eine Personifizierung von Chatbots aus Nutzersicht akzeptabel ist.

Hinfihrung zum Thema

Computers are social actors. Das CASA Paradigma besagt, dass die Beziehung zwi-
schen Menschen und Computern sozial ist. Der Grund dafur ist aber nicht darin zu
sehen, Menschen wissten nicht, dass Sie mit einem Computer interagieren oder der
Meinung sind, Computer besitzen menschenahnliche Eigenschaften. Dennoch inter-
agieren Menschen sozial mit Computern und wenden soziale Regeln auf sie an, wie
eine Forschungsarbeit der Stanford University zeigt.?Obwohl die dort teilnehmenden

Probanden selbst angeben, dass beispielsweise Hoéflichkeitsnormen nicht auf Com-

"Uhtenwoldt 2022
2Nass/Steuer/Tauber 1994, S. 72
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puter anwendbar sind, verhalten sie sich anders und bewerten den Computer positi-
ver und freundlicher, wenn dieser selbst nach einer Bewertung fragt, als wenn die
Bewertung durch einen dritten Interaktionsteilnehmer gefordert wird. Auch in weiteren
Studien wird deutlich, dass die Teilnehmer soziale Regeln auf Computer anwenden.
Dabei zeigt sich, dass Computer, die in der Sprachausgabe unterschiedliche Stim-

men nutzen, als verschiedene soziale Akteure wahrgenommen werden.’

Wahrend im Rahmen der genannten Studien lediglich herkdmmliche Computer zum
Einsatz kommen, lasst sich das Thema heute auch auf ,intelligente” Maschinen aus-
weiten, die uns zudem im Alltag naherstehen, die heute haufig zu findenden Homes-
peaker. Die Cornell University veroffentlichte eine Studie, in welcher untersucht wird,
wie Nutzer mit ihrem Amazon Echo, auch bekannt als ,Alexa“ interagieren. Amazon
Echo stellt dabei die Hardware, also den Lautsprecher dar, wahrend Alexa der
Sprachassistent ist, welcher auch auf anderen Geraten installiert werden kann.* An
dieser Stelle darf man sich fragen, welcher der beiden Begriffe einem gelaufiger er-
scheint und wie schon alleine das den sozialen Bezug zu dem Homespeaker be-
schreibt. Auch diese Studie stutzt sich auf das CASA Paradigma und auch in diesem
Fall wissen die menschlichen Akteure, dass sie es mit einem Computer zu tun ha-
ben. Die Ergebnisse, basierend auf Amazon-Rezensionen, zeigen die Haufigkeit und
Auspragungsstufe der Personifizierung. Gemessen wurde dabei die Haufigkeit der
Bezeichnungen Amazon Echo und Alexa, die Verwendung von Objekt- oder Perso-
nenpronomen sowie die allgemeine Personifizierung, zusammengesetzt aus einer

Kombination der Personifizierungs-Messwerte.

3Nass/Steuer/Tauber 1994, S. 74
*Klein 2021
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Name Personification

Echo only | 122 37.2%
Echo & Alexa 57 17.4%
Alewa only | 149 45,49

Abbildung 1: Haufigkeit der Personifizierungsstufen von Namen®

Pronoun Personification
Object only | 307 73.4%

Both 48 11.5%
Person only 63 15.1%

Abbildung 2: Haufigkeit Pronomen (es/ihr) Personifikationsebenen®

Overall Personification

o Nolosy 5119
personification
_SOMe | 48 29.49%
personification
All 98 19.5%

personification

Abbildung 3: Haufigkeit der Personifizierungsebenen insgesamt !

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der Homespeaker Amazon Echo, bzw. der
Sprachassistent Alexa, ein sichtbares Personifizierungspotential hat. Sie werden
demnach nicht nur in Ausnahmefallen von Anwendern personifiziert, obwohl diese

wissen, dass es sich um ein Gerat handelt.

Betrachtet man die Ergebnisse beider hier erwahnter Studien, wird deutlich, dass

Computer, und noch viel mehr intelligente, digitale Interaktionspartner, ein grofl3es

°Purington et al. 2017, S. 2856
6Purington etal. 2017, S. 2856
7Purington etal. 2017, S. 2856
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Potential haben, personifiziert und menschlich behandelt zu werden. Den Studien-

teilnehmern war in beiden Fallen bekannt, dass sie mit einem Computer kommunizie-

ren. Daraus lassen sich die folgenden Fragen ableiten.

Wie hoch ist das Personifizierungspotential, wenn ein Nutzer nicht weil3, dass
er mit einem Computer kommuniziert?

Gibt es bereits Chatbots, die mit einem menschlichen Interaktionspartner ver-
wechselt werden und wie ist das aus ethischer Sicht zu bewerten?

Welche Empfehlungen fur den Umgang mit Technologien dieser Art kdnnen

daraus abgeleitet werden?

Diese Fragen werden in der vorliegenden Arbeit mit Hilfe einer Analyse aus Nutzer-
sicht behandeilt.

Forschungsstand

Die nachfolgenden Abschnitte untersuchen den aktuellen Forschungsstand der flr

diese Arbeit grundlegenden Themenbereiche. Diese umfassen

den allgemeinen Entwicklungsstand Text- und Sprachbasierter Chatbots so-
wie im Speziellen den sprachbasierten Chatbot Google Duplex, welcher als re-
levantes Beispiel der folgenden Forschung dient.

eine Darstellung des aktuellen Kenntnisstandes zur gesellschaftlichen Akzep-
tanz von Chatbots, sowie

eine Detaillierung der bekannten Auswirkungen einer Anthropomorphisierung

und der sozialen Prasenz von Chatbots.



rI' U

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Akzeptanz von Chatbots

Chatbots sind bereits seit geraumer Zeit auf dem Vormarsch. Im Internet trifft man
haufig auf die sogenannten ,kleinen Helfer®, z.B. in der Kundenbetreuung. Doch wie
grol} ist deren gesellschaftliche Akzeptanz und werden sie tatsachlich in erkennba-

rem Malde genutzt?

Laut einer Umfrage aus dem Jahr 2017 kann sich jeder zweite Deutsche vorstellen,
ein Computerprogramm zur Kommunikation zu nutzen.? In der folgenden Grafik sind
die Anwendungsfalle gelistet, fur die besagte Personen sich die Nutzung eines Chat-
bots vorstellen konnen. Hierfur wurden in Deutschland 977 volljahrige Personen be-

fragt, welche sich die Nutzung von Chatbots vorstellen kdnnen.

Bewertung von Produkten/Dienstleistungen 59%

Terminvereinbarungen _ 58%

Informationen erhalten _ 57%

Gewinnspiel-Teilnahme _ 55%
Bestellen von Essen, Fahrkarten, etc. &2 _ 55%

Abbildungg4: Nicht verzagen, Chatbot fragen — Wofiir kdnnten Sie sich vorstellen, mit einem Chatbot zu kommu-
nizieren?

Eine weitere Datenerhebung - ebenfalls aus dem Jahre 2017 - zeigt weitere The-
mengebiete auf, fir die Nutzer gerne Chatbots benutzen wirden. Die 205 befragten
Personen leben ebenfalls in Deutschland, sind volljahrig und grundsatzlich bereit mit

einem Chatbot zu kommunizieren.

8YouGov: What the world thinks
®YouGov: What the world thinks
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Far Informationen
69%

Zur Beratung
63%

Bei konkreten Fragestellungen
58%

Bei personlichen Problemen
28%

Sonstiges
12%

Weil3 nicht/keine Angabe
2%

Abbildu%g 5: Der Chatbot als Ratgeber — Aus welchen Griinden wiirden Sie mit einem Chatbot kommunizieren
wollen?

Aus Abb.1 und Abb. 2 geht hervor, dass Personen, die generell bereit sind, Chatbots
zu nutzen, diese am ehesten als Unterstitzung in einfachen und aus ihrer Sicht ne-
bensachlichen Aufgaben sehen, fur die der Nutzer selbst mdglichst wenig Zeit auf-
wenden mdchten. Ein Chatbot soll Nutzern einen Mehrwert in Form von Unterstut-
zung bzw. Erleichterung von Aufgaben bieten. Aus den Statistiken lasst sich schlie-
Ren, dass dieser Mehrwert am ehesten in Aufgaben zu finden ist, die ein Nutzer als
eher lastig wahrnimmt oder deren Relevanz nicht den zu tatigenden Aufwand rech-
tfertigt. Des Weiteren traut man Chatbots haufig eher einfache und klar gestellte Auf-
gaben zu, da man dort bereits Erfolge in der Zusammenarbeit mit Chatbots erlebt
hat. Ist der Chatbot mit einer Aufgabe hingegen uberfordert, neigen Nutzer dazu ge-

nervt zu reagieren und die Aufgabe selbst zu erledigen.

Auch sprachgesteuerte Chatbots, integriert in einem Smartphone oder als sogenann-

ter Smart Speaker im Wohnzimmer, erfreuen sich immer groRerer Beliebtheit. Eine

%Y ouGov: What the world thinks 2022
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reprasentative Umfrage aus dem Jahr 2021 zeigt, dass in Deutschland bereits 55%

der Bevélkerung Sprachassistenten nutzen."’

Nachfolgende Grafik zeigt auf, welche Funktionen von deutschen Nutzern virtueller
Assistenten regelmaRig benutzt werden. Hierfur wurden 579 volljahrige Nutzer eines

digitalen Assistenten befragt.

usik abspielen

Suchergabnisse erhaltan, z.B. von Google

Vetierberichte erhaiten

Kontakte anrufer, R | ...,
— &
I
I .
N B
[
Carita innarhalh das Hauses stoyary I N | 1o,
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— |

|
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Ein Hotel oder einen Flug buchen

3

Auf einem Blog posten

S
&

Eine Versicherung abschlieBen

el BB

Sonstiges

Nichts davon

Abbildung 6: Welche der Funktionen |hres virtuellen Assistenten benutzen Sie regelmaRig? 12

"beyto, S. 20
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Anhnlich den erhobenen Daten zu klassischen textbasierten Chatbots, wird auch hier
dargestellt, dass virtuelle Assistenten bevorzugt fur einfache, alltagliche Aufgaben
genutzt werden, bei denen der Bot dem Nutzer eine Zeitersparnis erbringen kann.
Das Abrufen des Wetterberichtes oder eines Google-Suchergebnisses geschieht mi-
thilfe des Assistenten bedeutend schneller als Uber die klassische, manuelle Einga-
be. Abbildung 3 zeigt ebenso auf, dass Nutzer Aufgaben, die wenig alltaglich sind
oder die ihre Freizeit betreffen, fur die sie also gerne Zeit aufwenden, eher selten
dem Chatbot Uberlassen. Beispiele hierfur sind das Onlineshopping (Produkte bestel-
len), auf Social Media posten oder kommentieren sowie das Buchen eines Hotels

oder Fluges.

Auswirkungen der Anthropomorphisierungund der sozialen Pra-

senz von Chatbots

Die Anthropomorphisierung und die soziale Prasenz von Chatbots haben verschie-
dene Auswirkungen auf ihre Wirkung, ihre Glaubwirdigkeit und die Zufriedenheit,
bzw. die Emotionen der Nutzer. Wie stehen die Nutzer selbst zur Kommunikation mit
einem Chatbot? Bevorzugen Sie die Kommunikation mit einem anonymen und bildlo-
sen Computer, oder darf dieser ein gewisses Mal} an kunstlicher Personlichkeit be-

sitzen?

In einer Befragung von insgesamt 500 Personen in Deutschland, geben 45% der Be-
fragten an, dass Sie die Kommunikation mit einem Chatbot, der einen Namen und
eine Personlichkeit besitzt, bevorzugen. Fur 37% der Befragten ist das nicht relevant,

nur 18% bevorzugen den anthropomorphen Chatbot mit Persénlichkeit nicht.'

2Statista 2022
L ivePerson 2018



rI' U

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Im Zeitschriftenartikel ,Blame the Bot: Anthropomorphism and Anger in Customer—
Chatbot Interactions® wird die Hypothese aufgestellt, dass Anthropomorphismus von
Chatbots einen negativen Effekt auf die Kundenzufriedenheit (daraus resultierend
auch auf die Unternehmensbewertung und die Kaufabsicht) hat, wenn die Kunden
bereits in einem verargerten Zustand in die Chatbot-Konversation starten. Dieser Ef-
fekt zeigt sich nur bei bereits verargerten Kunden. Die zweite Hypothese erklart den
Grund fur diesen Effekt, der in der erhdhten Erwartung an den anthropomorphen
Chatbot liegt.™

In mehreren, aufeinander aufbauenden Studien wurden die Hypothesen gepruft und
bestatigt. Die Wahrscheinlichkeit flr eine geringere Kundenzufriedenheit steigt, wenn
ein verargerter Kunde auf einen anthropomorphen Chatbot trifft, was seinen Hinter-
grund in der Erwartungsverletzung hat. Ein verargerter Kunde reagiert auf eine Er-

wartungsverletzung sensibler als ein nicht verargerter Kunde."

Nicht direkt mit dem Begriff Anthropomorphisierung in Beziehung, aber dennoch
interessant fur diese Arbeit, sind Ergebnisse einer Studie, die in der Zeitschrift der
Kommunikation unter dem Titel ,Psychological, Relational, and Emotional Effects of
Self-Disclosure After Conversations With a Chatbot® veroffentlicht wurden. Darin wird
die Selbstoffenbarung gegenulber einer Person und gegenuber einem (angeblichen)
Chatbot untersucht. Hierbei konnte festgestellt werden, dass die Kommunikation mit
einem als Chatbot wahrgenommenen Gesprachspartner, psychologische, emotionale
und beziehungsbezogene Vorteile schafft, die sich nicht von denen in der Kommuni-

kation mit einem menschlichen Gesprachspartner unterscheidet.'®

Chatbots, besonders mit menschlich Zugen, haben das Potenzial Emotionen in uns
hervorzurufen - bis hin zu Gefluhlen, die wir fir Menschen empfinden. Je intensiver
man sich mit einem Bot beschaftigt, desto wahrscheinlicher tritt dieses Phanomen
ein. Spiekermann berichtet von Ihren eigenen Erfahrungen diesbeziglich, in Bezug
auf den Roboter Sophia. Der Roboter wurde bei einer Vorfuhrung erniedrigt und be-

leidigt. Wahrend Sophia sich das reaktionslos gefallen lie3, empfand die Autorin Mit-

“Crolic et al. 2022, S. 134
®Crolic et al. 2022, S. 145
"®*Ho/Hancock/Miner 2018, S. 726
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leid mit dem Roboter, einer Maschine ohne Gefiihle."” Dieser Effekt, den der Roboter
auf Spiekermann hatte, lasst sich auch auf Chatbots Ubertragen, die menschenahn-
lich gestaltet sind. Auch dann, wenn - wie in dem hier beschriebenen Fall - bekannt

ist, dass es sich nicht um einen Menschen handelt.

Eine Erklarung daflur ist, dass Menschen soziales Verhalten und Kommunikation
meist mit anderen Menschen oder Haustieren betreiben. Wesen, die ein Bewusstsein
und Gefuhle haben. Verhalten Roboter oder Chatbots sich nun wie Menschen, wer-
den sie schnell als Personlichkeiten akzeptiert und auch als solche behandelt. Mithil-
fe von MRT-Bildern wurde nachgewiesen, dass das menschliche Gehirn beim Anb-
lick einer Roboter-Misshandlung die gleichen neuronalen Aktivierungsmuster zeigt,

als wenn ein Mensch misshandelt worden ware.'®

Die Frage, ob Nutzer einen Chatbot als menschlich wahrnehmen méchten oder nicht,
ergibt in der direkten Kommunikation unterschiedlichste Antworten. Untersuchungen
zeigen, dass ein anthropomorpher Chatbot alles andere als nutzlos oder ,nur eine
Spielerei” ist. Je menschlicher ein Chatbot von seinen Nutzern wahrgenommen und
bewertet wird, desto haufiger wird dieser genutzt bzw. desto grofler ist die Absicht
des Nutzers, den Chatbot weiter zu nutzen. Daraus lasst sich ableiten, dass Men-
schen eher dazu bereit sind Chatbots zu nutzen, sobald sie diese als soziale Akteure

wahrnehmen.'®

Entwicklungsstand Chatbots

Chatbots werden in Unternehmen meist in den Bereichen Vertrieb, Kundenservice
und Marketing eingesetzt. Ziel der Verwendung ist einerseits die Entlastung der Mi-

tarbeiter in entsprechenden Bereichen. Aber auch die Verbesserung der Customer

"Spiekermann 2019, S. 236 f.
®Kriiger 2021, S. 36 f.
“Jang et al. 2018, S. 4
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Experience steht im Vordergrund.?’Dabei sollten Chatbot fiir den Nutzer sinnvoll, un-
terhaltsam und einfach zu bedienen sein.?’ Das leisten aber nicht alle Bots. Viele
sind nicht mit entsprechender Kunstlicher Intelligenz (KI) ausgestattet, sondern ba-
sieren auf einfachen Wenn-Dann-Regeln, die durch Stichwdrter ausgelost werden,
was die Qualitdt des Chatbots erheblich mindert. Um naturlich-wirkende Konversa-
tionen zu erreichen, ist Kl unverzichtbar. Sie sorgt dafur, dass der Chatbot selbst-
standig intelligente und hilfreiche Konversationen mit den Kunden fuhren
kann.?Nach dem Testen einiger textbasierter Chatbots mit sehr guten Bewertungen,
war schnell zu erkennen, dass diese zwar durchaus hilfreich sein kdnnen, indem sie
selbst kurze Antworten geben oder einen Link zur korrekten Unterseite der Website
zur Verfugung stellen, um weitere Informationen zu erhalten. Die Konversation mit
ihnen kann aber keinesfalls den Kontakt mit einem Mitarbeiter kompensieren bzw.

mit diesem verglichen werden.

Sprachbasierte Chatbots, wie etwa personliche Assistenten, sind hingegen bereits
heute mit weitaus mehr Fahigkeiten ausgestattet und bieten den Nutzern damit mehr
Moglichkeiten. Dafur gibt es zwei Grunde. Zum einen ist das Aufgabengebiet eines
digitalen Assistenten breiter gefachert. Wahrend ein textbasierter Chatbot meist auf
Websites zum Einsatz kommt und somit auf ein Unternehmen, bzw. dessen Angebo-
te und die Struktur der zugehdrigen Website ausgerichtet ist, fokussiert der digitale
Assistent eher den Anwender und dessen Anspruche. Das fuhrt zu einer besseren
Ausstattung eines digitalen Assistenten. Er ,arbeitet somit immer mit der gleichen
Person (oder wenigen gleichen Personen) zusammen und kann sich so Bestens auf
diese einstellen, von ihr lernen und sich somit immer besser an den Benutzer anpas-

sen.

DKauz 2021
21l eah 2021
2Kauz 2021
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Beispiel Google Duplex

Im Bereich der digitalen Assistenten findet sich auch ein Beispiel, in welchem der
Chatbot einem Menschen tatsachlich zum Verwechseln ahnlich erscheint. Google
Duplex - eine Erweiterung des Google Assistant®>- wurde im Mai 2018 auf der Goog-
le I/O, der jahrlichen Entwicklerkonferenz des Unternehmens Google, vorgestellt und
prasentiert die Funktion, selbststandig Anrufe tatigen zu kdnnen, um beispielsweise
Termine flr einen Nutzer zu vereinbaren. Dabei klingt Googles Assistent so men-
schenahnlich, dass die Person am anderen Ende der Leitung kaum unterscheiden
kann, ob Sie mit einem Menschen oder einem Chatbot kommuniziert.2*Bewundern-
swert ist aber nicht nur die menschenahnliche Sprache des Assistenten, sondern
ebenso seine Selbststandigkeit in einer Problemsituation. Beides kann in einem Vi-
deo der Vorstellung des digitalen Assistenten auf der Google I/O, angesehen wer-
den.? Diese Eigenschaften machen Google Duplex zu einem sehr gut geeigneten
Beispiel, auf welches in dieser Arbeit - speziell im praktischen Forschungsteil - ver-

starkt eingegangen wird.

Das Video, in welchem Google Duplex auf der Google I/O vorgestellt wird, ist als
Beispiel eines stark personifizierten Chatbots in den Fokusgruppendiskussionen so-
wie in der Umfrage, auf Grund der Tatsache eingefugt worden, dass Google Duplex
sehr menschenahnlich wirkt und sich nicht als Chatbot zu erkennen gibt. Diese Ge-
gebenheiten sollen die Probanden beider Forschungsmethoden auf die mdgliche
wahrgenommene Menschlichkeit eines Chatbots aufmerksam machen und zur Dis-
kussion bzw. dem Nachdenken bezlglich dieser Thematik anregen. In einem offiziel-
len Werbevideo von Google, stellt der digitale Assistent sich als solcher vor, erklart

dass es sich um einen automatisierten Anruf handelt und dass das Gesprach aufge-

Bpakalski 2018
#Marquardt 2021
YouTube 2022a
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zeichnet wird.?® Die Erweiterung des Google Assistant ist in Deutschland bisher nicht

verfugbar.

%youTube 2022b
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Forschungsliicke und Zielsetzung der Arbeit

Die Analyse des aktuellen Forschungsstands hat gezeigt, dass ein grofRer Teil der
Bevolkerung Chatbots offen gegenlbersteht. So kann sich jeder zweite Deutsche
vorstellen, Chatbots zu nutzen.?’Eingesetzt werden Chatbots von den Nutzern groR-
tenteils fur einfache oder lastige Aufgaben, die schnell erledigt werden sollen. Das

gilt sowohl fur Text-, als auch fur Sprachbasierte Chatbots.

Auch die Auswirkung der Anthropomorphisierung von Chatbots ist ein weitreichend
erforschtes Feld. Die meisten Nutzer bevorzugen Chatbots, die mit einer Personlich-
keit dargestellt werden,?® wobei sie diesen Chatbots auch mit einer hdheren Erwar-
tungshaltung entgegen treten,?® die es zu erfilllen gilt. Chatbots, die mit einer angeb-
lichen Personlichkeit ausgestattet sind, werden von Nutzern auf3erdem eher als so-

ziale Akteure wahrgenommen und haufiger genutzt.*°

Wahrend Studien existieren, in deren Rahmen den Teilnehmern angeklndigt wird,
dass Sie mit einem Chatbot kommunizieren (hinter dem sich in Wahrheit ein Mensch
verbirgt),®! fehlen Informationen fiir ein Szenario, bei dem Probanden mit Chatbots
kommunizieren, sich dessen aber nicht bewusst sind, bzw. davon ausgehen, dass

sie mit einem Menschen kommunizieren.

Bei der Untersuchung des aktuellen Entwicklungsstands von Chatbots, rickt ein Vi-
deo, aufgenommen auf der Google I/O, in den Fokus, in welchem der Assistent
Google Duplex prasentiert wird (nachzulesen im Kapitel ,Entwicklungsstand Chat-
bots“). Dieses Beispiel zeigt, dass die nicht-wissentliche Kommunikation mit einem
Chatbot technisch bereits heute mdglich und wahrscheinlich nicht mehr weit von un-

serem Alltag entfernt ist.

An dieser Stelle tut sich die Forschungslicke auf, die diese Arbeit schliefen soll. Es

handelt sich konkret um den Fall, dass ein Mensch mit einem Chatbot kommuniziert,

2y ouGov: What the world thinks
2| jvePerson 2018
PCrolic et al. 2022, S. 134
*Jang et al. 2018, S. 4
*"Ho/Hancock/Miner 2018, S. 726
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ohne sich dessen, durch die Art und Weise wie der Chatbot kommuniziert (nicht mit
einem Menschen verwechselbar), bewusst zu sein und ohne dass der Chatbot sich
selbst zu Anfang der Konversation als solcher zu erkennen gibt. Dies wirft die Frage
auf, ob es ethisch vertretbar ist, Chatbots auf diese Art und Weise einzusetzen. Wir
stehen zwischen den Moglichkeiten des technischen Fortschritts, der bewirkt, dass
eine Konversation mit einem Chatbot angenehm menschlich und damit naturlich und
einfach empfunden wird. Durch das menschenahnliche, fast schon menschengleiche
Auftreten, kann erwartet werden, dass Personen die Konversation mit dem Chatbot

nicht oder nur seltener verweigern. Hieraus ergeben sich folgende Fragen:

e |Ist das Erreichen des Ziels einer hohen Konversations- und damit Erfolgsrate
des Chatbots erwlnscht und vertretbar, wenn diese nur dadurch erreicht wird,
dass der Gesprachspartner den Anrufer fir einen Menschen halt?

e |Ist in diesem Fall die faszinierende Fahigkeit des Chatbots zu bewundern,

oder nicht viel mehr die Ehrlichkeit und Moral zu hinterfragen?

An dieser Stelle ist die Mdglichkeit zu betrachten, dass Nutzer sich von dieser Tech-
nik betrogen fuhlen kdnnten, spielt Transparenz in unserer digitalen Welt doch eine
grol’e Rolle. Das Dilemma ist klar zu erkennen: Chatbots sind besser, je menschli-
cher sie sind, dennoch soll Transparenz bei der Nutzung moderner Technologiener-
moglicht werden. Somit stellt sich die Frage, welchen Stellenwert die Transparenz
aus Nutzersicht hat. Ist es den Nutzern, und auch indirekten Nutzern (im Fall des Fri-
seuranrufes von Google Duplex war die Mitarbeiterin des Friseursalons schlieRlich
nicht der direkte, bzw. bewusste Nutzer des Chatbots), wichtig zu wissen, ob sie mit
einem Menschen oder einer Maschine kommunizieren und warum? Diese Aspekte
werden zusammengefasst unter folgender Forschungsfrage: ,Wie weit ist eine Per-

sonifizierung von Chatbots aus Nutzersicht akzeptabel ?“

15
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Aufbau der Arbeit

Nachdem der aktuelle Forschungsstand dargestellt und eine Forschungslicke sowie
- damit verbunden - die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit definiert ist, folgt im zwei-
ten Kapitel die Ausarbeitung der theoretischen Grundlagen. Diese sind notwendig,
um den praktischen Forschungsteil sowie die Hintergrinde der gesamten Fragestel-
lung nachvollziehen zu kénnen. Das nachfolgende Kapitel gibt einen Uberblick wich-
tiger Begriffe und Grundlagen. Es soll ein Verstandnis fur beispielsweise Chatbots

und Kunstliche Intelligenz schaffen.

Darauf folgt der praktische Forschungsteil der Arbeit. Dabei wird ein Mehrmethoden-
design gewahlt, welches umfassende und reprasentative Ergebnisse hervorbringen
soll. Hierfur wird die qualitative Forschungsmethode der Diskussionen in Fokusgrup-

pen, sowie eine Umfrage als quantitative Methode genutzt.

Die Kombination dieser Methoden dient der Beantwortung derselben Fragestellung
und ermoglicht eine Herangehensweise dieses Ziels aus unterschiedlichen Perspek-
tiven. Schwachen der einzelnen Methoden, wie die geringe Stichprobengrdflie in Fo-
kusgruppen und die mangelnde Antworttiefe in Umfragen, werden von der jeweils
anderen Methode ausgeglichen. Die Vorgehensweise des Mehrmethodendesigns
und auch die Wahl dieser beiden Methoden im Speziellen, zielt auf die dadurch er-
reichbare, gegenseitige Unterstitzung der beiden Methoden ab. Die verwendeten
Methoden muissen aufeinander abgestimmt und mit einer gewissen Abhangigkeit
voneinander behandelt werden.**Praktisch bedeutet dies, dass zunachst Diskussio-
nen innerhalb von Fokusgruppen gefuhrt werden, welche sich in den Altersklassen
unterscheiden, um mogliche Unterschiede erkennen zu kdnnen. Basierend auf den
qualitativen Ergebnissen dieses Forschungsteils, werden Hypothesen aufgestellt,
welche mit Hilfe der Durchfihrung einer Umfrage uberpruft werden. Die Umfrage als

quantitative Methode, untersucht die Ubereinstimmung einer gréReren Stichprobe,

¥ oosen 2012, S. 9-11
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mit den in den zuvor gefuihrten Fokusgruppendiskussionen gewonnen Erkenntnissen,

bzw. mit den aufgestellten Hypothesen.

Nach dieser Zusammenfiihrung der Ergebnisse folgt das Kapitel ,Fazit, welches die
Ergebnisse vorstellt, eine kritische Wurdigung der Arbeit sowie einen Ausblick

enthalt.

Theoretische Grundlagen

Das Kapitel , Theoretische Grundlagen® erklart Begrifflichkeiten, die flr das Verstand-
nis der vorliegenden Arbeit unerlasslich sind. Diese Kenntnisse bilden die Basis, um
die folgende Forschung im Kern nachvollziehbar darzustellen. Hierfur wird ein Ver-
standnis des Begriffes Kunstliche Intelligenz bendtigt. Ebenso ist erklart, was unter
einem Chatbot verstanden wird, sowie die unterschiedlichen Auspragungen dieser
Technik.

Kunstliche Intelligenz

Der Begriff Kuinstliche Intelligenz Iasst sich zur Erklarung in seine zwei Bestandteile
aufgliedern. Das Wort ,Kunstlich® bildet das Gegenteil von ,Naturlich“, es kommt also
nicht ohne menschliches Zutun auf dieser Welt vor. Im Umkehrschluss bedeutet
,2Kunstlich“ also von Menschenhand geschaffen. Zusatzlich bezieht der Begriff sich in

diesem Fall auf ein technisches Umfeld.*?

$0tte 2021, S. 16
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Die Definition des Begriffs Intelligenz ist komplex, da Intelligenz nicht konkret mess-
bar ist, auRerdem wird Intelligenz je nach Umfeld unterschiedlich ausgelegt. Otte be-
schreibt Intelligenz als ,Summe von Denk- und Wahrnehmungsprozessen eines Ob-
jektes oder Subjektes, um auf Umwelteinflisse angemessen zu reagieren®. Die an-
gemessene Reaktion auf Umwelteinflisse im Sinne der richtigen Reaktion auf eine
Eingabe, wird im Umgang mit Computern vorausgesetzt, weshalb eher die Fahigkeit
des Denkens relevant ist. An dieser Stelle muss ein Computer klar von einem Men-
schen abgegrenzt werden. Im Gegensatz zu einem Menschen, ist ein Computer nur
zu logischem, also mathematischem Denken fahig.>*Konkret geht es hierbei um die
Fahigkeit des logischen Schlussfolgerns und die Fahigkeit, selbststandig neue Re-
geln zu generieren“.* Hieraus lasst sich der Definition hinzufiigen, dass eine Vor-
aussetzung, um einen Computer als Kunstliche Intelligenz bezeichnen zu kdnnen,
auch die Fahigkeit des selbststandigen Lernens, zum Beispiel aus zuvor bereits ge-

machten Fehlern ist.®

Chatbots

,Chatbots sind Software-Roboter, mit denen Uber natlrliche Sprache kommuniziert
werden kann.“*” Diese knappe Definition von Kriiger verleiht eine erste Vorstellung

von Art und Funktion eines Chatbots, bedarf aber weiterer Ausflihrung.

Ein Chatbot (zusammengesetzt aus Chat und Roboter) ist ein automatisches und in
Echtzeit Arbeitendes Dialogsystem. Das bedeutet, dass ein Chatbot Kommunikati-
onsaufgaben (Chats) selbststandig, ohne menschliche Hilfe (Roboter) Gbernimmt.

Ein Chatbot antwortet auf Fragen und |6st ggf. Aktionen aus. Wahrend Chatbots An-

*0Otte 2021, S. 17
*0Otte 2021, S. 19
*0tte 2021, S. 19 f.
¥Kruger 2021, S. 303
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fangs nur rein textbasiert gearbeitet haben, ist mittlerweile auch eine sprachbasierte

Ein- und Ausgabe méglich.®®

Mit einem menschenahnlichen Roboter, wie sie z.B. aus Filmen bekannt sind, hat ein
Chatbot - zumindest in physischer Form - nichts gemeinsam. Es handelt sich um eine
reine Softwareanwendung. Dennoch versuchen Chatbots oft eine menschenahnliche
Erscheinung zu erreichen, so beschreibt Netaya Lotze Chatbots als Systeme die,,...
mit naturlichsprachlichem Interface den Anschein menschlicher Kommunikations-
partnerlnnen erwecken.“* Lotze fiihrt weiter aus ,..., die mit Userinnen und Usern
mittels natlrlicher Sprache in Interaktion treten und — trotz limitierter kommunikativer
Mdglichkeiten und hoher Stérungsanfalligkeit — die lllusion eines menschlichen Ge-

geniibers schaffen sollen.“*°

Die Begriffe ,Dialogsystem® und ,natirlichsprachlich” finden sich in nahezu jeder De-
finition des Begriffs Chatbot. Oliver Bendel greift den wichtigen Sprung zu virtuellen
Assistenten wie Alexa und Siri auf. Er bezieht sich jedoch nur auf die Ahnlichkeit zwi-
schen sprachgesteuerten Chatbots und virtuellen Assistenten*' Hoffmann beschreibt
virtuelle Assistenten wie folgt: ,Sprachassistenten unterscheiden sich von «regula-
ren» Chatbots vor allem dadurch, dass sie durch Sprachbefehle gesteuert werden

kénnen anstatt nur durch Textbefehle im Chat.“*?

Durch die bisher erarbeitete Definition eines Chatbots als naturlichsprachlichem Sys-
tem (wozu sowohl text- als auch sprachbasierte Ein- und Ausgabe gezahlt wird),
werden virtuelle Assistenten ebenfalls zur Gattung Chatbot gezahlt. Zusammenfas-
send lassen sich Chatbots also als selbststandig arbeitende Dialogsysteme festhal-
ten, welche mit naturlicher Sprache, text- oder sprachbasiert arbeiten, wodurch sie
(teilweise) den Schein einer menschlichen ldentitat bei ihrem Gegenuber wecken
konnen. Virtuelle Assistenten werden als weit entwickelte Chatbots angesehen, wes-

halb diese in dieser Arbeit ebenfalls als Chatbots eingestuft werden.

%8 uberiLitzel 2018
*Hug/Pallaver 2018, S. 29
*“Hug/Pallaver 2018, S. 29
*"Hug/Pallaver 2018, S. 52 f.
*’Hoffmann 2019, S. 94
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Social Bots

Social Bots sind klar von Chatbots zu differenzieren. Sie sind zumeist in Sozialen
Medien zu finden und agieren dort wie menschliche Nutzer. Dabei kommunizieren sie
mit gleich programmierten Social Bots, die demselben Ziel folgen. Die Social Bots
reagieren beispielsweise auf einen Hashtag und kommentieren und teilen Beitrage in
grollem Umfang, was wiederum fur eine hohe Reichweite sorgt. Auf den ersten Blick
sieht die Konversation der Social Bots aus, als wurde sie von echten Menschen ge-
fuhrt werden. Durch diese Vorgehensweise kdonnen kunstliche Trends geschaffen

oder sogar politische Propaganda gemacht werden.*®

“Hoffmann 2019, S. 12 f.
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Analyse anhand der Fokusgruppe

Die Durchfihrung von Fokusgruppen-Diskussionen stellt in dieser Arbeit den quanti-
tativen Forschungsteil dar und wird in den folgenden Abschnitten detailliert darges-
tellt. Dies umfasst die Vorstellung sowie die Begrindung der Wahl dieser For-
schungsmethode. AnschlieRend wird die Vorbereitung und die Durchfuhrung be-
schrieben. Insgesamt wurden zwei Diskussionen mit unterschiedlichen Teilnehmern
gefuhrt, welche unterschiedlichen Generationen angehoren. Dadurch besteht die
Moglichkeit, Meinungsunterschiede verschiedener Altersgruppen untersuchen und
darstellen zu kénnen. Die Ergebnisse der gefuhrten Diskussionen werden ausgewer-
tet und auf Basis dessen Hypothesen fur die weitere Forschung innerhalb dieser Ar-

beit aufgestellt.

Methodenwahl und —Vorstellung

Bei der Methode ,Fokusgruppe®, bzw. bei der Fokusgruppendiskussion handelt es
sich um eine qualitative Forschungsmethode. Das bedeutet, dass mit einer geringen
Personenanzahl gearbeitet wird, wodurch keine statistischen Zahlenangaben ge-
wonnen werden kénnen. Dafur ist es aber mdglich, sehr umfangreiche, detaillierte
Antworten zu erzielen und komplexe Hintergrinde und Zusammenhange abzubilden

und zu erklaren.**

Die Fokusgruppe kann als ,...moderierte Diskussion einer Gruppe zu einem vorge-
gebenen Thema...“*beschrieben werden. Hierfirr ist zunachst die Zusammenset-
zung der Gruppe relevant. Es ist von Vorteil, wenn die Teilnehmer Uber ahnliche Hin-

tergrinde, wie Alter oder Bildungsgrad, verfigen. Das bewirkt, dass die Teilnehmer

*‘Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 4
“SBiirki 2000, S. 100
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sich naturlicher miteinander unterhalten und weniger Diskussionshemmungen auf-
grund empfundener Hierarchien o.a. haben.**Im Rahmen der Vorstellung des Dis-
kussionsthemas, z.B. in Form einer Prasentation, wird der Gruppe geeigneter Input
als Diskussionsgrundlage zur Verfugung gestellt. Hierfur eignen sich Beispiele, Bilder
oder Videos zum Thema der Diskussion. Um diese anzuregen, werden der Gruppe
Aussagen oder offene Fragen gestellt. Dartber hinaus wird die Fokusgruppendiskus-
sion moderiert, um sicherzustellen, dass die Flexibilitat- eine gro3e Starke der Fo-
kusgruppendiskussionen- erhalten bleibt, ohne sich zu weit vom ,roten Faden“ der
Diskussion zu entfernen. Die Methode setzt zusatzlich keine hoch prazisen Frages-
tellungen voraus. Gerade bei Akzeptanzfragen, bei denen zusatzlich der Hintergrund

relevant ist, eignen sich Diskussionen innerhalb von Fokusgruppen.47

Mitunter aus diesem Grund ist in dieser Arbeit die Entscheidung fur die Methode Fo-
kusgruppe gefallen. Die Vielfalt der Meinungen, Ansichten und Hintergrinde sowie
die dazu gehérenden Argumentationen der Bevdlkerung, kann damit gut dargestelit

werden.

Weiter ist die Entwicklung im technischen Bereich, dazu gehoren auch samtliche Fa-
cetten der KI, die in hoch entwickelten Chatbots genutzt wird, dynamisch und schnell.
Diese Veranderungen sind durch ihre hohe Alltagsrelevanz fur die Diskussionsteil-
nehmer spurbar und dadurch ein gut geeignetes Gesprachsthema. Gesprache und
Diskussionen helfen Menschen im Alltag bei der Meinungsbildung und beim Lernen
bestimmter Themen. Die Diskussion in der Gruppe stellt fir die Teilnehmer eine na-
tirliche Interaktionsart dar, die real stattfindet, weshalb sie zu ehrlichen AuBerungen
fiihrt.*® Das Thema ist fiir die Diskussionsteilnehmer relevant und kann deshalb leicht
zu der erwunschten Form von naturlicher Diskussion fuhren. Die Teilnehmer sind
aktiv handelnde Gruppenmitglieder, anstatt nur Objekt einer Befragung.*® Das ist fiir
die Fragestellung dieser Arbeit von grol3er Bedeutung, da die Haltung der Probanden
zum technischen Fortschritt und den dahinterstehenden ethischen Fragen den Kern

der Arbeit darstellt, auf welchem weiter aufgebaut werden soll. Dartber hinaus ist die

*5Biirki 2000, S. 105
*"Biirki 2000, S. 104
“8Tausch/Menold 2015, S. 5
““Tausch/Menold 2015, S. 5
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Meinung der Nutzer als richtungweisend anzusehen und muss bei der technischen
Weiterentwicklung beachtet werden, weshalb sie auf jeden Fall in die Forschung ein-
bezogen werden muss. Ziel der Fokusgruppendiskussionen ist es somit, die Bevolke-

rungssicht zu rekonstruieren.

Vorbereitung der Fokusgruppen

Die Vorbereitung der Fokusgruppen beginnt mit der Suche nach geeigneten Teil-
nehmern. Dabei ist es wichtig, eine gewisse Homogenitat der Gruppe sicherzustel-
len. Diese kann bezogen auf Geschlecht, Alter oder Bildung berlcksichtigt werden,
aber auch auf themenbezogene Eigenschaften, wie den Besitz oder die Erfahrung
mit bestimmten Produkten.®® Homogene Gruppen erleichtern es den Teilnehmern,
ein Gefuhl der Gruppenzusammengehorigkeit herzustellen und Themen dadurch
weniger gehemmt zu diskutieren.®' Die Teilnehmer wurden teilweise durch einen Auf-
ruf in sozialen Medien gewonnen, teilweise in persdnlichen Gesprachen in denen
diese ihr Interesse an der Arbeit bekundeten und sich fur die Mithilfe bereit erklarten.
Die moglichen verfugbaren Teilnehmer wurden ausgewahlt und in zwei Gruppen ein-
geteilt. Es ist empfehlenswert mindestens zwei Fokusgruppen-Diskussionen durchzu-
fuhren. Eine Diskussionsgruppe allein kann nach Kirchmair zu nicht aussagekraftigen
Ergebnissen fuhren, da die Ergebnisse der Diskussionen stark von der Gruppenzu-
sammensetzung abhangig sein kénnen.*? Die Einteilung der Gruppenzusammenset-
zung erfolgte nach dem Alter der Teilnehmer. Die Teilnehmer der Gruppe 1 sind zum
Zeitpunkt der Befragung zwischen 22 und 26 Jahre alt, die Teilnehmer der Gruppe 2
zwischen 49 und 56 Jahre alt. Die Aufteilung der Teilnehmer erfolgt mit dem Ziel, die
Sicht unterschiedlicher Altersgruppen auf technische Entwicklungen, die erfahrung-

sgemald haufig stark voneinander abweicht, abbilden zu kénnen. Auf’erdem sollen

*°Birn 2000, S. 272
*'Kirchmair 2022, S. 34
*2Kirchmair 2022, S. 34
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negative Gruppeneffekte, welche durch die mdglicherweise stark abweichenden Mei-

nungen entstehen konnen, verhindert werden.

Im nachsten Schritt wurde der Leitfaden flir die Gruppendiskussionen erstellt, an
welchem der Moderator sich wahrend der Diskussion orientieren kann. Dieser enthalt
die fur die Forschung relevanten Aspekte, die wahrend der Diskussion thematisiert
werden sollen.>® Der Leitfaden ist im Anhang zu finden. Um den Teilnehmern der
Fokusgruppe eine Hilfestellung zu geben, wurde eine Prasentation erstellt, die den
Teilnehmern wahrend der Diskussion gezeigt wurde. Diese beinhaltet zum einen
Beispiele, zum anderen auch auffordernde Stichpunkte und offene Fragen, welche
die Diskussion anregen und zusatzlich verhindern sollen, dass die Teilnehmer sich
zu weit vom eigentlichen Thema entfernen. Die gezeigte Prasentation ist ebenso im

Anhang beigefugt.

Zu den Vorbereitungen gehorten des Weiteren die Beschaffung des bendtigten tech-
nischen Equipments (Videokamera, Mikrofon) sowie die Buchung eines Raumes an

der Hochschule Neu-UIm.

Durchfuhrung der Fokusgruppen

FUr die Durchfuhrung der Fokusgruppendiskussionen wird ein Moderator bendtigt.
Dieser bendtigt ein weitreichendes Wissen zum Thema, welches behandelt werden
soll. Er soll die Diskussion verfolgen und fuhren kénnen, damit der eigentliche Fokus
nicht verloren wird. Dabei muss er dennoch flexibel genug sein, um der Diskussion

den nétigen Entwicklungsraum geben zu kdnnen.>*

Zu Beginn der Veranstaltung haben alle Teilnehmer eine Einverstandniserklarung

unterschrieben. In dieser erlauben Sie die Aufzeichnung der Diskussion und die Ver-

*Buber 2007, S. 482
*Buber 2007, S. 482
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arbeitung im Rahmen dieser Arbeit. Der raumliche Aufbau der Fokusgruppen wurde
in Form eines Halbkreises angeordnet. Das ermdglicht die Erfassung aller Teilneh-
mer mithilfe der Kamera sowie eine gute Sicht auf die gezeigte Prasentation. Nach
einer Vorstellungsrunde werden die Teilnehmer mit Hilfe dieser Prasentation in den
Themenbereich ,Personifizierung von Chatbots® eingefiihrt. Es folgen Beispiele und

Leitfragen, an welchen die Diskussion entlanggefuhrt wird.

Auswertung der Fokusgruppen

Um die Auswertung der Diskussionsergebnisse zu erleichtern, wurden die Ton- und
Videoaufzeichnungen zunachst transkribiert (Transkripte im Anhang). Zur Analyse
der Ergebnisse, kam die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring zur Verwendung.
Damit soll das gewonnene Kommunikationsmaterial analysiert werden, wobei syste-
matisch, regel- und theoriegeleitet vorgegangen wird.>®> Umgesetzt wird dieser Ans-
pruch mit Hilfe eines Kategoriensystems, dem zentralen Instrument der Inhaltsanaly-
se, welches dabei hilft, die Ziele der Analyse zu konkretisieren und damit nachvoll-
ziehbar zu machen. Somit schafft das Kategoriensystem die Moglichkeit der Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse und die Abschatzung der Reliabilitat.*®Das konkrete
Vorgehen beginnt also mit der Transkription der Ton- und Videoaufzeichnungen,
darauf folgt die Frage nach den Zielen der Analyse, was genau durch die Analyse
untersucht und beantwortet werden soll. °” Daraus lasst sich das Kategoriensystem

erstellen:

Meinungsabbildung: stark personifizierte Chatbots
Nutzung stark personifizierter Chatbots vorstellbar?

Vorteile stark personifizierter Chatbots

> Dnh -

Nachteile stark personifizierter Chatbots

**Mayring 2010, S. 13
**Mayring 2010, S. 51 f.
*"Mayring 2010, S. 58
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5. Missen Chatbots immer als solche erkennbar sein?
6. Nutzen oder Transparenz priorisiert

7. Zukunftsvorstellungen

Im nachsten Schritt wird das Material paraphrasiert, also in eine auf den Inhalt ge-
kirzte Form gebracht, in der unwesentliche Bestandteile herausfallen. AulRerdem
wird die Schreibweise von wortlich transkribiert in eine, auf das wesentliche be-
schrankte, Kurzform geandert. Im nachsten Schritt, der Generalisierung, werden die
zuvor herausgefilterten, wesentlichen Bestandteile auf eine Abstraktionsebene ge-
bracht. Darauf folgen Reduktionsschritte, in denen inhaltlich gleiche Aussagen zu-

sammengefasst und nicht inhaltstragende Bestandteile gestrichen werden.*®

Gruppe 1

Meinungsabbildung: stark personifizierte Chatbots

Die erste Kategorie bildet die allgemeine Meinung der Teilnehmer in Bezug auf stark
personifizierte Chatbots ab. Zu diesem Zeitpunkt der Diskussion hatten die Teilneh-
mer bereits die vorgesehenen Beispiele gesehen. Ein wichtiges Ergebnis ist, dass
Chatbots bei Anwendungsfallen, die einen eher personlichen Hintergrund haben,
sich wie eine Person darstellen sollen, wahrend dies bei weniger personlichen An-
wendungsfallen keine Rolle spielt. Es wurde aulierdem angemerkt, dass ein Chatbot,
der sich als solcher vorstellt, eine mogliche Personlichkeit verliert. Uneinig waren sich
die Teilnehmer Uber den Besitz eines Namens und eines Profilbildes bzw. Avatars.
Teilweise haben die Teilnehmer die Meinung vertreten, dass ein Chatbot einen Na-
men haben sollte. Andere Antworten ergeben, dass ein Chatbot weder einen Namen
noch ein Profilbild haben sollte, weil dadurch der Eindruck erweckt werden konnte,

dass es sich um einen Menschen handelt. Die Frage, ob ein Chatbot mit einem Ava-

*®Mayring 2010, S. 71 f.
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tar dargestellt werden soll, flihrt ebenfalls zu unterschiedlichen Ergebnissen. Wah-
rend manche Antworten fur einen Avatar sprechen, wird auch das Gefuhl, mit einem
Computer zu kommunizieren, in diesem Zusammenhang angesprochen, was negativ

gewertet wurde.

Nutzung stark personifizierter Chatbots vorstellbar?

Diese Kategorie untersucht, ob die Teilnehmer sich die Nutzung stark personifizierter
Chatbots vorstellen kdnnen und im Zuge dessen auch die vorstellbaren Anwendun-
gen. Die Ergebnisse fallen mit kleinen Einschrankungen sehr positiv aus. Es wird
nicht als Problem gesehen, von einem Chatbot kontaktiert (auch angerufen) zu wer-
den, vor allem dann nicht, wenn dadurch Arbeitslast reduziert werden kann. Einge-
schrankt wird das durch die Punkte, dass die Kommunikation mit einem Chatbot nur
mit, bzw. fir Personen stattfinden soll, zu denen keine personliche Beziehung be-
steht und das einzelne Teilnehmer Chatbots nur auf Unternehmensseite akzeptieren
wulrden, aber nicht mochten, dass diese in ihrem Auftrag kommunizieren. Ein An-
wendungsfall wird bei Menschen mit sozialen Problemen gefunden, die Schwierigkei-

ten haben, selbststandig Telefonate zu fuhren.

Vorteile und Chancen in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Diese Kategorie stellt die Vorteile dar, welche die Nutzung personifizierter Chatbots
bieten kann. Sie liegen in der moglichen Zeitersparnis durch Unterstutzung im Alltag.
Trotz des Verlustes von personlichem Kontakt bei der Verwendung personifizierter
Chatbots, die Kommunikationsaufgaben fur private Nutzer ubernehmen, muss be-
wertet werden, wo der personliche Kontakt und die zwischenmenschlichen Bezie-

hungen erforderlich sind und wo hingegen darauf verzichtet werden kann.
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Nachteile und Angste in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Ebenso werden die moglichen Nachteile stark personifizierter Chatbots in einer Ka-
tegorie erfasst. Wahrend der Diskussion zeigte sich, dass weitreichende Nachteile
und Risiken gesehen werden. Die Sinnhaftigkeit der Kommunikation mit personifizier-
ten Chatbots fur Menschen mit sozialen Problemen wurde in Frage gestellt. Durch
den personlichen Assistenten konnten betroffene Personen noch mehr Angst vor Te-
lefonaten entwickeln und in ihrer Entwicklung gehindert werden, wenn sie sich diesen
Problemen nicht mehr stellen mussen. Aufierdem wird die Angst deutlich, dass per-
sonifizierte Chatbots dafur sorgen kdnnten, dass Menschen nicht mehr, oder zumin-
dest deutlich weniger, miteinander sprechen. Weiter wird angesprochen, dass durch
den personlichen Kontakt basierend auf Sympathie, Ziele oft schneller oder weitge-
hender erreicht werden konnen. Sind Chatbots zu stark personifiziert, konnte das
dazu fuhren, dass Menschen sie nicht als Chatbot erkennen oder wahrnehmen und
infolgedessen personliche Beziehungen zu ihnen aufbauen. Dazu passend ist die
Argumentation aufgekommen, dass der Kontakt zu einem personlichen Assistenten
aus einem Gefuhl des Alleinseins heraus entstehen kann. Dafur ist eben der Dialog
mit einem Chatbot nicht zielfUhrend. Um nicht allein zu sein bendtigt es vielmehr den
Kontakt zu anderen Menschen, nicht zu Computern. Einen weiteren Nachteil stellt die
Moglichkeit des weitreichenden Ubernehmens von geistig fordernden Aufgaben dar.
Das Denken kann in vielen Fallen von personlichen Assistenten ,,ubernommen® wer-
den, da diese den Weg zu einfach Suchaufgaben — verglichen mit dem klassischen
Weg Uber Suchmaschinen - deutlich erleichtern und verklrzen. Passend zu dieser
Angst der geringer werdenden Selbstférderung der eigenen mentalen Fahigkeiten,
wird die Angst angesprochen, dass die Technik intelligenter werden konnte als die

Menschen.

Missen Chatbots immer als solche erkennbar sein?

Eine eigene Kategorie bildet auch die wichtige Frage, ob die Identitat eines Chatbot
als solcher, immer erkennbar sein muss. In dieser Kategorie wird in erster Linie Be-

zug auf das gezeigte Beispiel des virtuellen Assistenten Google Duplex genommen,
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da dieser die grote Gefahr der Identitatsverwechslung mit einem Menschen auf-
zeigt. Zu Beginn dieses Diskussionspunktes wird wenig Kritik geaulert. Es wird
sachlich kein Unterschied in einem Telefonat gefunden, ob der Gesprachspartner ein
Mensch oder ein Chatbot ist. Dennoch wird es von manchen Teilnehmern als selt-
sam empfunden, nicht zu wissen, ob sie mit einer Person oder einem Chatbot telefo-
nieren. Andere Stimmen halten es auch abseits von der sachlichen Ebene, auf sich
selbst bezogen fur unproblematisch, nicht zu wissen, ob der Gesprachspartner men-
schlicher Natur ist, solange er sich so verhalt wie es auch von Menschen erwartet
wird - also hoéflich und scheinbar natirlich kommunizierend. Dem im Beispiel gezeig-
ten Google Duplex werden keine Unwahrheiten unterstellt. Er verschweigt zwar, dass
er ein Computer ist, halt damit aber lediglich eine Information Uber sich zurtck. Der
Chatbot hat sich nicht als Person ausgegeben, was positiv dargestellt wird. Es wird
als befremdlich empfunden, wenn ein virtueller Chatbot sich mit seiner Identitat vor-
stellt. Im Anwendungsbeispiel, in welchem der eigene virtuelle Assistent Telefonate
fur die Teilnehmer Ubernimmt, entsteht ein Gefuhl der eigenen sozialen Inkompetenz,
wenn der Chatbot sich Dritten gegentber als Chatbot oder virtueller Assistent vorstel-
len wirde. Fir manche Teilnehmer ist es bereits ausreichend, dass der Chatbot in
dem gezeigten Telefonat aufklart, dass er fur einen Klienten anruft. Hiermit gibt er
sich selbst ebenfalls nicht als Mensch aus, wenn auch nicht klar als Computer. Die
Diskussion wendet sich jedoch nach einiger Zeit in die Richtung, dass es mdoglicher-
weise doch wichtig sein kdnnte zu wissen, ob man mit einer Person oder einem
Chatbot kommuniziert - besonders dort, wo das Telefonieren mit Chatbots im Alltag
normal wird. Weiter wird ein Punkt aufgegriffen, der schon bei den Nachteilen und
Angsten in Bezug auf stark personifizierte Chatbots angesprochen wurde - der mog-
licherweise unbewusste Beziehungsaufbau zu einem Computer. Sobald ein solcher
stattfinden und damit Geflihle von Menschen verletzt werden konnten, ist es falsch
die Identitat des Chatbots zu verschweigen. Besteht diese Gefahr nicht, wie zum
Beispiel bei reinem Smalltalk oder Terminvereinbarungen, ist das Verschweigen der
Identitat hingegen akzeptabel. Um sicherzustellen, dass keine personlichen Bezie-
hungen zu den Chatbots aufgebaut werden kénnen, kommen die Teilnehmer zu dem
Schluss, dass der Chatbot sich immer als solcher zu erkennen geben sollte. Das

Klarstellen der Identitat fuhrt zu weniger Problemen als das Verschweigen selbiger.
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Nutzen oder Transparenz priorisiert

Diese Kategorie stellt die beiden Aspekte Nutzen und Transparenz gegenuber und
analysiert, wie die Teilnehmer im Bezug darauf ihre Prioritdten setzen. Dabei wird
ebenfalls untersucht, ob Nutzen und Transparenz sich gegenseitig im Wege stehen.
Aktuell scheinen die beiden Punkte noch nicht problemlos nebeneinander existieren
zu konnen. Erst nach einem Telefonat zu erfahren, dass man mit einem Chatbot
kommuniziert, wird als befremdlich empfunden. Hinzuzufiigen ist, dass der Teilneh-
mer das Gesprach gar nicht erst fUhren wurde, wenn er von Anfang wusste, dass er
mit einem Chatbot telefoniert. Der Nutzen der Chatbots kann aktuell noch durch
Transparenz verkleinert werden, da die Bevolkerung Telefonate mit Chatbots nicht
als normal empfindet. Mdgliche Nutzeneinbul’en waren allerdings schnell aufgearbei-
tet, wenn die virtuellen Assistenten sich in diesem Gebiet erst einmal etabliert haben.
Dann wurde die Transparenz dem Nutzen nicht langer im Wege stehen. Bei unper-
sonlichen Anwendungsfallen, wie Terminvergaben, wird der Nutzen héher priorisiert
als die Transparenz. Wie bereits in der Kategorie der Erkennbarkeit von Chatbots
angeklungen, wird das Verschweigen der Identitat nicht als Luge aufgefasst, weshalb
die mangelnde Transparenz nicht als problematisch gesehen wird. Ein transparentes
Auftreten des Chatbots kdnnte aber weitreichende Vorteile mit sich bringen. Stellt der
Chatbot sich beispielsweise zusatzlich mit Namen oder Herstellermarke vor, kann
das im Falle eines gut gelungenen Anrufs als Werbung wirken und fur die Weiterver-

breitung und Etablierung der virtuellen Assistenten sorgen.

Zukunftsvorstellungen

In dieser Kategorie werden die Zukunftsvorstellungen der Teilnehmer aufgefuhrt.
Diese beziehen sich sowohl auf die Technik als auch auf die Menschen. Die Gruppe
ist sich einig, dass die Technik sich weiterentwickeln und etablieren wird. Es wird fur
die Bevolkerung in der Zukunft normal werden, mit Chatbots im Alltag zu kommuni-
zieren. Das wird voraussichtlich mit den heute schon erwachsenen Personen weni-
ger erfolgreich gelingen. Generationen, die mit dieser Technik aufwachsen, werden

sie aber selbstverstandlich in ihren Alltag integrieren und keinerlei Probleme mit der
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Nutzung haben. Die Entwicklung in Bezug auf die Menschheit sehen die Teilnehmer
nicht einstimmig positiv. Kritikpunkte sind, dass Menschen immer weniger selbst tun
und denken werden und immer weniger sozial und kommunikativ sein kdnnten, da
das Leben durch den technischen Fortschritt Gbermafig einfach und bequem wird.
Weiter besteht die Erwartung, dass Menschen bindungsunfahiger werden und weni-
ger leicht neue soziale Kontakte knupfen kdnnen, da diese Kompetenz irgendwann
verlernt wird, bzw. verloren geht. Es ist zu erwarten, dass Menschen von virtuellen
Assistenten abhangig werden, jedoch wird auf der anderen Seite auch angespro-
chen, dass soziale Beziehungen dadurch nicht generell in Gefahr sind. So ist das
Beispiel der Terminvereinbarung nicht als Grundlage jedes Beziehungsaufbaus an-
zusehen. Menschen werden unterschiedlich mit der Entwicklung der Technik umge-
hen. Es wird Menschen geben, die ihre soziale Kompetenz zum Teil verlieren. Das
wird aber nicht generell der Fall sein. Fir Freundschaften besteht in Zukunft keine
Gefahr. Diese werden nicht durch digitale Assistenten ersetzt. Es wird angemerkt,
dass die soziale Inkompetenz durch das Bevorzugen von Handynutzung anstatt per-
sonlicher Kontakte, bereits heute ein Problem ist und nicht der Kunstlichen Intelligenz
oder den virtuellen Assistenten zuzuschreiben ist. Durch die Weiterentwicklung der
Technik wird jedoch das Erlernen von Medienkompetenz im gleichen Male wichtiger.
Diese sollte bereits in der Schule ein priorisiertes Thema sein dem ausreichend Zeit

und Intensitat gewidmet wird.

Gruppe 2

Meinungsabbildung: stark personifizierte Chatbots

Nachdem die Teilnehmer die vorgesehenen Beispiele gesehen hatten, startete der
Hauptteil der Diskussion mit der Abbildung der Meinung zu stark personifizierten
Chatbots, in welcher sich bereits zu einem fruhen Zeitpunkt der Diskussion Unter-
schiede zur ersten Fokusgruppe abzeichneten. Es war Faszination Uber die techni-

sche Entwicklung zu erkennen und es wurde - bezogen auf dessen Qualitat - ein Lob
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fur den sprachbasierten Chatbot ausgesprochen. Schnell kam das Thema darauf,
dass der Chatbot nicht von einem Menschen zu unterscheiden ist, beispielsweise

durch Fullworter oder Laute, die von einem Computer nicht erwartet werden.

Besonders interessant war, dass die Teilnehmer durch ein kurzes technisches Prob-
lem wahrend der Prasentation (der Lautsprecher spielte den Ton nicht von Beginn an
ab), die Vorstellung des Moderators von Google Duplex nicht héren konnten. Statt-
dessen hdrten sie nur das eigentliche Telefonat mit dem Friseursalon. Das Ergebnis
dieses technischen Fehlers war, dass die Teilnehmer den menschlichen Gesprachs-
partner und den Chatbot verwechselten. Sie hielten die Friseurmitarbeiterin flir den
Chatbot und Google Duplex fur einen Menschen. Nach der Aufklarung dieser Ver-
wechslung war ein gewisses Erschrecken zu spuren, dass die Teilnehmer selbst den
Chatbot nicht von einem Menschen unterscheiden konnten. Darauf bezugnehmend
wurde der Chatbot auf Seiten des Dienstleisters als unverschamt empfunden, wah-
rend er auf Seite des Kunden vollkommen positiv gewertet wurde. Das zeigt, dass
potenzielle Anwender den sprachbasierten Chatbot als gut empfinden, wenn dieser
fur sie selbst von Nutzen ist. Andere Stimmen sehen auf Dienstleisterseite den Ein-
satz von Chatbots ebenfalls nicht problematisch. Es spricht nichts gegen den Ein-
satz, solange der Chatbot den Mitarbeitern Arbeit abnehmen kann. Zudem werden im
gezeigten Beispiel keine kritischen Daten abgefragt. Ein Chatbot auf Dienstleistersei-

te ist nicht unpersonlicher als beispielsweise die Onlinebuchung eines Termins.

Kritisch betrachtet wurde die Tatsache, dass die Teilnehmer selbst den Chatbot nicht
von einem Menschen unterscheiden konnten. Ebenso wurde kritisiert, dass der
Chatbot sich nicht als solcher vorgestellt hat. Das verleitet zum Missbrauch. So kénn-
ten beispielsweise Werbeanrufe nicht mehr als solche erkannt werden. Besonders
risikoreich ist auch die Abfrage von persdnlichen Daten wie Kreditkartendaten, da nie
sichergestellt ist, mit wem man am Telefon spricht. Dennoch wird angemerkt, dass
sprachbasierte Chatbots wie Google Duplex uns das Leben leichter machen kénnen
und dass Menschen sie einsetzen werden, wenn sie selbst dadurch einen Nutzen

erfahren.
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Nutzung stark personifizierter Chatbots vorstellbar?

Die zweite Kategorie stellt dar, ob die Fokusgruppe sich die Nutzung personifizierter
Chatbots vorstellen kann. Manche Teilnehmer kénnen sich die Nutzung eines Home
Speakers nicht vorstellen, eine kunstliche Intelligenz wird zuhause nicht bendtigt.
Jedoch hat jeder Mensch die Mdglichkeit fur sich selbst zu entscheiden, welche
Chatbot Anwendungen er fur sinnvoll halt und nutzen mdchte. Die Mdglichkeit, sich
von einem virtuellen Assistent Termine vereinbaren zu lassen, wird als attraktiv emp-
funden. Es besteht aber auch die Angst, dass die Moglichkeit zur freien Entschei-
dung der Nutzung in Zukunft verloren gehen konnte. Als Beispiel wird das Online-
banking angefuhrt, was dazu geflhrt hat, dass man ohne entsprechende Kenntnisse
heute nur noch schwer das eigene Bankkonto verwalten kann. Generell ist die altere
Generation misstrauischer gegenuber Chatbots als jungere potenzielle Anwender.
Ein Teilnehmer berichtet davon, einen Home Speaker zuhause zu haben. Dieser
scheint nicht dauerhaft das Geschehen im Haus zu verfolgen, da man das an, ent-
sprechend den Gesprachsthemen, angepasster Werbung bemerken wiirde, was aber
nicht der Fall ist. Generell konnen die Teilnehmer sich die Nutzung personifizierter
Chatbots vorstellen. Es wird mehrfach erwahnt, dass personifizierte Chatbots genutzt
wurden, wenn daraus ein Vorteil oder eine Erleichterung resultieren wirde. Der
Chatbot kdnnte das Leben erleichtern und einen Nutzen stiften. Es werden mdgliche
Anwendungsfalle diskutiert. Hierbei wird die vergangene Vergabe von Terminen fur
die Corona-Impfung genannt, in deren Rahmen ein Chatbot nitzlich einsetzbar ware.
In Hausarztpraxen konnten Chatbots Telefonate beginnen, um Termine zu vereinba-
ren, Rezepte vorzubereiten oder - falls nétig - an eine Sprechstundenhilfe weiterzulei-

ten. Das konnte die Mitarbeiter enorm entlasten.

Vorteile und Chancen in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Diese Kategorie untersucht, welche Vorteile und Chancen die Diskussionsteilnehmer
in der Nutzung von stark personifizierten Chatbots sehen. Es besteht die Chance,
dass ein personifizierter Chatbot das eigene Leben erleichtern kann. Erneut fallt die

Bemerkung, dass technische Neuheiten immer auch genutzt werden, wenn sie einen
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sinnvollen Nutzen flir den Anwender mit sich bringen. Ein Beispiel daflr ist das ge-
zeigte Vereinbaren von Terminen, welches auf Begeisterung stof3t. Weitere Vorteile
sind die Entlastung von Mitarbeitern durch das Ubernehmen von Aufgaben und die
standige Verflgbarkeit eines Chatbots. Virtuelle Assistenten bringen aufl’erdem die
Chance mit sich, Menschen mit einer Behinderung zu unterstitzen, wenn diese bei-

spielsweise Schwierigkeiten haben sich deutlich auszudricken.

Nachteile und Angste in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Neben maoglichen Vorteilen und Chancen, werden auch empfundene Nachteile und
Angste in Bezug auf die Nutzung stark personifizierter Chatbots dargestellt. Storend
ist die haufig ungewollte Aktivierung eines Chatbots, z.B. des digitalen Assistenten
des Autos oder des Smartphones. Chatbots im beruflichen Umfeld konnten fir das
Wegfallen von Arbeitsplatzen sorgen. Bemangelt wird auch, dass Chatbots haufig
Emotionen vorgeben, die sie - im Gegensatz zu einem Menschen - nicht wirklich
empfinden konnen. Wahrend eines Telefonats mit einem Menschen kann man den
eigenen Unmut loswerden. Der Chatbot interessiert sich dabei nicht ehrlich fir das
Empfinden des Gesprachspartners, so dass entsprechende Entschuldigungen oder
Mitleid nicht ernst genommen werden. Auch Sorgen werden thematisiert. Das eigene
Denken und die Kreativitat von Menschen konnen durch die Nutzung von personifi-
zierten Chatbots verloren gehen. Menschen fordern und férdern sich dadurch weni-
ger selbst. Viele alltagliche Aufgaben werden leichter, was die Tragheit der Men-
schen fordert. Eine weitere Sorge ist der kommerzielle Hintergrund der Assistenten.
Samtliche Informationen werden fur kommerzielle Zwecke genutzt, weshalb man
Home Speakern kritisch gegenubertritt. Den eigentlichen Sinn von Chatbots sehen
die Teilnehmer in der Generierung von Geld und Macht, nicht in der Hilfe fir Anwen-
der. AulRerdem kdnnen virtuelle Assistenten mit nur wenig menschlichem Zutun, onli-
ne Bestellungen abschliellen - mit einem moglicherweise hohen Geldwert. Das birgt
Gefahren und Missbrauchspotential. Weiter ist der Einsatz von Chatbots rechtlich
nicht ausreichend geregelt. Hierzu gibt es kaum Moglichkeiten, da die Technik sich

wesentlich schneller weiterentwickelt als Gesetze. Die Tatsache, dass Chatbots am
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Telefon nicht eindeutig als solche zu erkennen sein kdénnen, und sich — wie im Bei-
spiel gesehen - nicht als solche vorstellen, ist ein weiterer Nachteil, der kritisiert wird.
Personengruppen - wie Kinder oder besonders alte Menschen - haben groRere
Schwierigkeiten, Chatbots von Menschen zu unterscheiden, was ein entsprechendes
Risiko darstellt. Aber auch Personen, die nicht zu diesen Gruppen gehdéren, kénnen
nicht sicher sein, wer hinter einem Telefonat steckt, da man faktisch nicht weif}, wem
eine Stimme zuzuordnen ist. Die Teilnehmer duRern aulRerdem die Angst vor Auf-
zeichnungen und daraus resultierender, personalisierter Werbung durch Home
Speaker. Dadurch entsteht der Eindruck, man werde zuhause abgehdrt. Die Nutzung
von stark personifizierten Chatbots férdert Transparenz tber Gewohnheiten und Pra-
ferenzen zutage, mache Menschen dadurch ,glasern® und birgt Moglichkeiten des
Datenmissbrauches. Gerade dann, wenn auf diesem Weg unuberlegt personliche
oder vertrauliche Nachrichten in das Internet gelangen. Daher wird die Nutzung kri-
tisch betrachtet. Es besteht zusatzlich die Angst, dass die Wahl der Nutzung mit der

Zeit verloren gehen konnte, und man gezwungen ist Chatbots zu nutzen.

Missen Chatbots immer als solche erkennbar sein?

Einer der hauptsachlichen Diskussionspunkte wird in dieser Kategorie zusammenge-
fasst. Dabei geht es um die Frage, ob ein Chatbot sich immer als solcher zu erken-
nen geben muss. In dieser Frage sind die Diskussionsteilnehmer sich grundsatzlich
einig und verlangen unbedingt, dass ein Chatbot sich als solcher preisgeben muss.
Die Kritik an textbasierten Chatbots fallt dabei eher gering aus. Diese sind mit etwas
Skepsis meist schon durch ihre standige Verfugbarkeit zu erkennen. Die Teilnehmer
aullern, dass sie in jedem Fall das Bedurfnis haben, zu wissen mit wem sie spre-
chen. Ein Chatbot muss klar als solcher gekennzeichnet werden. Solange das ge-
wabhrleistet ist, spricht nichts gegen deren Einsatz. Das Verschleiern der Identitat ei-
nes Chatbots wird als gefahrlich eingestuft, da ein stark personifizierter Chatbot dann
ein sehr hohes Missbrauchspotential birgt. Durch das Fehlen dieser Information am
Telefon, wird der Gesprachspartner getauscht. Es ist unabdingbar, die Wahl zu ha-

ben, ob man mit einem Chatbot telefonieren mdchte oder nicht. Ein Gesprach mit
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einem Chatbot wiirden viele Personen wohl anders flihren als ein Gesprach, dass sie
angeblich mit einem Menschen fuhren. Die erst spater eintreffende Erkenntnis, mit
einem Chatbot telefoniert zu haben, verargert die Betroffenen. Es wird wahrend der
Diskussion Bezug auf Generationsunterschiede genommen. Dabei sind die Teilneh-
mer sich einig, dass es der Generation, welcher sie angehdren, nie egal sein wird, ob

sie mit einem Menschen oder einem Computer kommunizieren.

Nutzen oder Transparenz priorisiert

Ziel dieser Kategorie ist das Einordnen der von den Teilnehmern gesetzten Prioritat
zwischen den Aspekten Nutzen und Transparenz. Im Hintergrund wird ebenfalls die
Frage analysiert, ob Nutzen und Transparenz sich gegenseitig aufheben oder behin-
dern. Die Antworten sind dabei nicht einstimmig. Mit Bezug auf das in der Prasentati-
on gezeigte Vorstellungsvideo des Google Duplex wird eingeworfen, dass die Fri-
seurmitarbeiterin die Terminvergabe sicher nicht verweigert hatte, wenn sie gewusst
hatte, dass sie von einem Chatbot angerufen wird. Andererseits sind Personen der
Kommunikation gegenuber offener, wenn sie nicht wissen, dass es sich um einen
Chatbot handelt. Durch die Personifizierung soll eine Hemmschwelle bei Menschen
abgebaut werden. Stellt der Chatbot sich als solcher vor, ist diese Hemmschwelle
wieder gegeben. Das andert allerdings nichts an dem Bedurfnis der Teilnehmer, wis-
sen zu wollen, ob es sich um einen Chatbot oder eine Person handelt. Weiter ist ein
Unterschied zu erwarten, wie mit dem Chatbot kommuniziert wird, wenn bekannt ist,
dass es sich um einen solchen handelt. Méglicherweise wiirde das Gesprach auf

Grund dieser Tatsache sogar beendet.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Teilnehmer der Fokusgruppe durchaus
eine gegenseitige Behinderung von Nutzen und Transparenz sehen, dennoch wird

die Transparenz klar priorisiert.
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Zukunftsvorstellungen

Diese Kategorie stellt die Zukunftsvorstellungen der Diskussionsteilnehmer dar, wel-
che eindeutig und Ubereinstimmend waren. Die Teilnehmer gehen davon aus, dass
diese Technik weiter bestehen, sich entwickeln und in unserem Alltag ankommen
wird. Jungere Generationen werden dabei keine Hemmungen und Berihrungsangste
haben. Mit der Weiterentwicklung von sprachbasierten Chatbots wird es flr den
Groldteil der Bevolkerung unmdglich werden, zu unterscheiden, ob sie mit einem

Menschen oder einer Maschine kommunizieren.

Hypothesen

Anhand der in den Fokusgruppendiskussionen gewonnen Ansichten und Erkenntnis-
se, werden Hypothesen aufgestellt. Diese sind nicht als ,,.... Hypothesen im Sinne von
Gesetzesaussagen ..., sondern Vermutungen {iber empirische Gegebenheiten...**°

ZU verstehen.

In den Diskussionen der Fokusgruppen zeigt sich, dass die Nutzung von stark perso-
nifizierten Chatbots flr die Teilnehmer eingeschrankt vorstellbar ist. Dabei war der
Unterschied zu erkennen, dass die Fokusgruppe 1 (Generation Z) eher Bedenken
dabei hat, einen stark personifizierten Chatbot in eigenem Auftrag Telefonate fuhren
zu lassen, wahrend die Fokusgruppe 2 (Generation X) diesen Nutzen gerne in Ans-
pruch nehmen wurde, es jedoch kritisch sieht, selbst von einem Chatbot kontaktiert

zu werden. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H1: Personen der Generation Z kdnnen sich schlechter vorstellen, einem stark per-

sonifizierten Chatbot Aufgaben zu Gbergeben, als Personen der Generation X.

Graf 2010, S. 73
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H2: Personen der Generation Z haben weniger Probleme damit, von einem Chatbot

kontaktiert zu werden, als Personen der Generation X.

In den Diskussionsrunden zeigte die Fokusgruppe 2 (Generation X) ein grolieres
Interesse im Sinne von vielfaltig wahrgenommenen Vorteilen und Chancen in Bezug

auf die Nutzung von Chatbots.

H3: Personen der Generation X empfinden die Vorteile und Chancen, welche Chat-

bots bieten, ausgepragter als positiv, als Personen der Generation Z.

Dennoch war es ebenso die Fokusgruppe 2 (Generation X),die starkere und zahlen-
mafig hohere Nachteile bzw. Risiken in der Nutzung von personifizierten Chatbots

gefunden hat.

H4: Personen der Generation X empfinden die Nachteile und Risiken, welche Chat-

bots bieten, ausgepragter als negativ, als Personen der Generation Z.

Die Erkennbarkeit des stark personifizierten Chatbots hatte in der Diskussion der Fo-
kusgruppe 2 (Generation X) einen deutlich hoheren Stellenwert als in der Diskussion
der Fokusgruppe 1 (Generation Z). Wahrend die Fokusgruppe 2 sich von Beginn der
Diskussion an einig war, dass ein Chatbot sich immer als solcher zu erkennen geben
muss, haben die Teilnehmer der Fokusgruppe 1 nur teilweise und situationsabhangig
eine Problematik in der mangelnden Erkennbarkeit des gezeigten, stark personifizier-

ten Chatbots gesehen. Daraus ergibt sich die folgende Hypothese:

H5: Die Erkennbarkeit eines stark personifizierten Chatbots empfinden Personen der

Generation Z als weniger relevant, im Vergleich mit Personen der Generation X.
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Die Teilnehmer beider Fokusgruppen sind sich einig, dass ein transparenter Umgang
mit der Identitdt des Chatbots zu Nutzeneinbul3en fuhrt. Ein Unterschied ist in der
Priorisierung von Nutzen und Transparenz zu sehen. Die Teilnehmer der Fokusgrup-
pe 1 (Generation Z) empfinden damit den Erfolg, bzw. den Nutzen des Chatbots als
wichtiger, wahrend die Teilnehmer der Fokusgruppe 2 (Generation X) den transpa-

renten Umgang mit der Identitat des Chatbots an erster Stelle sehen.

H6: Der transparente Umgang mit der Identitat des stark personifiziertem Chatbot

hangt unmittelbar mit dem erreichten Nutzen des Chatbots zusammen.

H7:Personen der Generation Z priorisieren den Nutzen des Chatbots, Personen der

Generation X priorisieren die Transparenz.
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Analyse anhand der Umfrage

Den zweiten Teil der empirischen Untersuchung dieser Arbeit stellt eine Umfrage dar.
Diese basiert auf den Ergebnissen der Fokusgruppendiskussionen und der daraufhin
aufgestellten Hypothesen und versucht diese zu validieren. Die Umfrage untersucht
die Ubereinstimmung einer gréBeren Stichprobenkonstruktion mit den Erkenntnissen,
die durch die Diskussionen der Fokusgruppen gewonnen wurden. Hierbei liegt der
Fokus auf den wichtigsten Untersuchungszielen, welche die Vorteile und Chancen
sowie die Nachteile und Risiken in der Nutzung von stark personifizierten Chatbots
darstellen. Dartber hinaus wird auch die Frage thematisiert, ob es notwendig ist,
Chatbots erkennbar zu machen. Wie auch in den Fokusgruppen, sollen mdgliche

Meinungsunterschiede zwischen verschiedenen Generationen dargestellt werden.

Das Kapitel Analyse anhand der Umfrage stellt die Methode einer Umfrage vor und
begrindet deren Wahl. Aullerdem beschreibt es detailliert die Vorbereitung und
Durchfuhrung der Umfrage. Am Ende des Kapitels sind die Ergebnisse dieses For-

schungsteiles zu finden.

Methodenwahl und —vorstellung

Die Umfrage als quantitative Forschungsmethode ist mit standardisierten Fragen
aufgebaut. Sie ermdglicht es, Sachverhalte als Variablen aufzuzeigen und zu behan-
deln und damit Standpunkte einer Gesellschaft darzustellen.®®Um gesellschaftsgiilti-
ge Antworten auf eine Fragestellung zu erhalten, muss die komplexe Personlichkeit
der einzelnen, befragten Individuen ausgeblendet werden, weshalb diese anonym
behandelt werden kdnnen. Relevant ist die Meinung der gesamten Stichprobe, nicht

die einzelner Befragter, welche bei der Umfrage als sogenannte Merkmalstrager die-

% Jacob/Heinz/Décieux 2019, S. 1
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nen. Die Umfrage fokussiert sich auf festgelegte Merkmale, bzw. deren Auspragung,
welche sich in der Auswertung klassifizieren lassen. Das Ziel einer Umfrage ist es,
die Verteilung der Merkmalsauspragungen zu ermitteln, und eventuelle Regelmafig-
keiten zu finden, durch die Aussagen Uber gesamte Gruppen getroffen werden kon-

nen.%’!

Es gibt mehrere Mdglichkeiten, Befragungen, bzw. Umfragen durchzufuhren. Diese
sogenannten Befragungsmodi sind die personliche Befragung (face-to-face), die
schriftliche und die telefonische Befragung. Die Online-Umfrage, welche fur diese
Arbeit ausgewahlt wurde, ist eine Form der schriftlichen Befragung.®?Dieser Befra-

gungsmodus bietet folgende Vorteile:

e Die Erstellung sowie die Verbreitung der Umfrage sind vergleichsweise ein-
fach, kostenglnstig und schnell.

¢ Die Onlineumfrage bietet den Teilnehmern die Mdglichkeit, jederzeit und un-
kompliziert an der Befragung teilzunehmen.

e Die Gefahr, dass Teilnehmer durch den Interviewer in ihren Antworten beeinf-
lusst werden kénnen, besteht bei einer Online-Umfrage nicht.

e Des Weiteren sind die Ergebnisse einer Online-Umfrage schnell einsehbar.®®
Schon wahrend der Laufzeit der Umfrage, kdnnen die bisher erzielten Ergeb-
nisse eingesehen werden. So lasst sich beispielsweise zu einem frihen Zeit-
punkt feststellen, ob die Verteilung der demografischen Eigenschaften der

Teilnehmer wie gewlnscht ausfallt.

Fir die Befragung im Rahmen dieser Arbeit unerlasslich, ist die Mdglichkeit der Ein-

bindung multimedialer Elemente, welche die Online-Umfrage bietet. *

& Jacob/Heinz/Décieux 2019, S. 3 f.
52Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 108
8Graf 2010, S. 145
% Jacob/Heinz/Décieux 2019, S. 121
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Vorbereitung der Umfrage

Im Anschluss an die Auswertung der Fokusgruppendiskussionen, wurde die Umfrage
auf Basis der aufgestellten Hypothesen ausgearbeitet. Nachfolgend ist die Vorberei-

tung der Umfrage beschrieben.

Ziel der Umfrage

Vor der Durchfuhrung der Umfrage miussen das ubergeordnete Ziel, die Erkenntnis-
absicht und der Adressatenkreis genau definiert sein. Ebenso muss vor Erstellung

der Fragen spezifiziert werden, welche Information daraus gewonnen werden soll.®®

Als Ubergeordnetes Ziel der Umfrage, ist an dieser Stelle die Beantwortung der For-
schungsfrage ,Wie weit ist eine Personifizierung von Chatbots aus Nutzersicht ak-
zeptabel?“ zu sehen. Die genauen Informationen, die die Umfrage erbringen soll,
sind hierbei die Zustimmung oder Widerlegung der durch die Hypothesen aufgestell-

ten Annahmen. Diese werden mithilfe der Umfrage tberpriift.%®

Die Umfrage wird an Personen jeden Geschlechts und Alters adressiert, da eine
Meinungsabbildung der deutschen Bevolkerung erreicht werden soll. Damit ist die
Grundgesamtheit nicht genau bekannt und es ist nicht mdglich, alle Merkmalstrager
der Grundgesamtheit zu befragen. Aus diesem Grund wird eine Teilerhebung durch-
gefuhrt, was bedeutet, dass nur ein kleiner Teil der Grundgesamtheit befragt wird.
Hierfur wird eine Stichprobe gezogen, welche strukturell der Grundgesamtheit ahnelt

und diese damit verkleinert abbildet.®’

%Graf 2010, S. 73
% Jacob/Heinz/Décieux 2019, S. 60
"Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 59-61
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Um reprasentative Ergebnisse zu erhalten, wird aullerdem eine Teilnehmeranzahl
von mindestens 150 Personen angestrebt. Die Teilnehmer werden - wie schon in
abgewandelter Form in den Fokusgruppendiskussionen - in Generationen eingeteilt,

um mdgliche Unterschiede zwischen diesen erkennen zu kénnen.

Auswahl der Fragen

Inhaltlich basieren die in der Umfrage gestellten Fragen, auf den zuvor aufgestellten
Hypothesen, welche durch die Umfrage validiert werden sollen. Die gestellten Fragen

sind aufgeteilt in folgende Bereiche:

- Demografische Fragen

- Eisbrecherfragen

- Vorteile und Chancen stark personifizierter Chatbots

- Nachteile und Risiken stark personifizierter Chatbots

- Transparente Darstellung/Erkennbarkeit der Identitdt stark personifizierter
Chatbots

Es gibt unterschiedliche Moglichkeiten der Frageformulierung. Diese werden in erster
Linie in die offene und die geschlossene Frageformulierung unterteilt. Offene Frage-
formulierungen bieten den Teilnehmern die Moglichkeit, sich frei zu dul3ern und eige-
ne Antworten zu formulieren, wahrend in der geschlossenen Frageformulierung die

Antwortmoglichkeiten vorgegeben sind.

Fir die qualitative Auswertung der Umfrageergebnisse eignet sich die offene Frage-
formulierung besser, fur quantitative Auswertungen hingegen die geschlossene Fra-
geformulierung, da deren Antworten auch bei gro3en Teilnehmerzahlen Ubersichtlich
und schnell ausgewertet werden kénnen. Einen weiteren Vorteil stellt die Mdglichkeit

der genauen Lenkung der Befragung dar. Mithilfe geschlossener Frageformulierun-
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gen konnen sehr viel genauer wesentliche Aspekte abgefragt werden. Auch fir die
Teilnehmer selbst bringt die geschlossene Frageformulierung einen Vorteil mit sich.
Das Beantworten geschlossener Fragen bedeutet einen geringeren Zeitaufwand und
verlangt von den Probanden keine umfangreiche eigene Formulierung.®®
Aufgrund der Vorteile der geschlossenen Frageformulierung und der Tatsache, dass
der quantitative Forschungsteil dieser Arbeit bereits in den Fokusgruppendiskussio-
nen durchgefuhrt wurde, ist die Entscheidung fur die Umfrage ausschlieRlich auf die

geschlossene Frageformulierung gefallen.

Wichtig fur die Erstellung eines Fragebogens ist nicht nur die Entscheidung, ob Fra-
geformulierungen offen oder geschlossen sein sollen. Einen wichtigen Aspekt bildet
auch die grundlegende Qualitat und Ausdrucksweise der Fragen. Vor diesem Hinter-
grund haben die Autoren Jacob, Heinz und Décieux einen Leitfaden bestehend aus
13 Regeln verfasst, der als Orientierung fur die korrekte Formulierung der Fragen

dient. Laut dieses Leitfadens gelten folgende Regeln:

- Fragen sind einfach und verstandlich zu formulieren

- Satze miussen einfach aber vollstandig sein (Gesprachshoflichkeit)

- Reizworter (emotional belegt) sollen vermieden werden

- Fragen durfen nicht suggestiv formuliert werden (keine Meinung vorgeben)

- Antwortkategorien (positiv und negativ) missen ausgeglichen sein

- Fragen durfen sich nur auf einen Aspekt beziehen (Eindimensional)

- Bei einer Einfach-Auswahl darfen die Antwortkategorien sich inhaltlich nicht
uberschneiden

- Merkmalsauspragungen sollen sinnvoll zusammengefasst werden

- Es sollen nur fir den Befragten sinnvolle Fragen gestellt werden (automati-
sche Filter)

- Fragen durfen die Teilnehmer nicht Uberfordern

- Keine doppelten Verneinungen in den Fragestellungen verwenden

- Behauptungen sollen keine kausalen Verknipfungen enthalten

®Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 85-87
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- Mehrdeutigkeit in Frageformulierungen ist zu vermeiden °°

Der erstellte Fragebogen besteht nicht ausschlieRlich aus Fragen, sondern enthalt
auch Informationsseiten, um die Teilnahme an der Umfrage auch Personen ohne
themenspezifische Vorkenntnisse zu ermoglichen. Diese geben den Probanden ein
Verstandnis fur Chatbots allgemein und personifizierten Chatbots im Speziellen. Au-
Rerdem wird fur die Beantwortung eines Teils der Fragen das Beispiel ,Google Dup-

lex“ vorgestellt.

Umfrage-Tool

Bei der Wahl des Umfrage-Tools wurden drei Werkzeuge in die engere Auswahl ge-
nommen - Empirio, SoSci Survey und Survio. Die wichtigsten Kriterien stellen dabei
der Nutzerkomfort flr das Ausflllen des Fragebogens auf unterschiedlichen Endge-
raten und Plattformen sowie die Moglichkeit des Einbindens von Multimediadateien —
im konkreten Fall das Verlinken eines Videos - dar. Die genannten Kriterien konnten

nur von dem Tool Survio erfullt werden

Die Erstellung und Durchfuhrung der Umfrage erfolgt somit mit dem Online Tool Sur-
vio, was die Teilnahme an der Umfrage mittels PC bzw. Laptop ermdglicht, die An-
sicht der Fragebdgen aber ebenso fir mobile Endgerate optimiert und die Mdglichkeit
bietet, Multimedia-Elemente in Fragen einzubauen. Die Auswertung und Aufberei-
tung der Umfrageergebnisse sind ebenfalls mit Hilfe dieses Tools maglich. Es hilft bei
der Ubersichtlichen Darstellung der Ergebnisse durch die Ansicht in Graphen- und
Diagrammform und bietet die Mdglichkeit, die bisherigen Ergebnisse zu jedem Zeit-

punkt einzusehen.”®

% Jacob/Heinz/Décieux 2019, S. 133—143
www.survio.com 2022
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Pretest

Vor der Veroffentlichung eines Online-Fragebogens muss dieser getestet werden.
Dieser Test bezieht sich nicht nur auf inhaltliche, sondern ebenso auf technische

Fehler.”

Die Online-Umfrage erschwert es den Probanden im Falle von Unklarheiten und
Ruckfragen zum Fragebogen, die verantwortliche Person zu kontaktieren. Auf der
Startseite des Fragebogens ist fur diesen Fall zwar eine E-Mail-Adresse hinterlegt,
die bei Fragen jederzeit kontaktiert werden kann, jedoch ist das ein bedeutend hohe-
rer Aufwand, als im Rahmen eines personlichen Gespraches eine Frage zu stellen.

Deswegen wird diese Moglichkeit erfahrungsgemal auch eher selten genutzt.

Um die Umfrage bereits im Vorfeld auf unverstandliche Informationen oder Fragestel-
lungen zu Uberprufen, sowie den von den Probanden benétigten Zeitaufwand flr die
Umfrage zu messen, wurde die Umfrage einem Pretest unterzogen. Die Testgruppe
umfasste sechs Personen, welche die Umfrage neben den genannten Aspekten
auch auf die allgemeine Ubersichtlichkeit, die Fragenreihenfolge, mdgliche
Rechtschreibfehler sowie technische Probleme in der Durchfiihrung Uberpruften.
Damit sollte auch das Ziel erreicht werden, die Bearbeitungsdauer des Fragebogens
auf zehn Minuten zu beschranken. Die Teilnehmer des Pretests bendtigten fur die

Bearbeitung des Fragebogens zwischen funf und acht Minuten.

An den Pretest anschliefend wurden Kritikpunkte geprift und Verbesserungen vor-

genommen.

"Graf 2010, S. 114
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Durchfiihrung der Umfrage

In diesem Abschnitt wird der Prozess der Durchfuhrung der Umfrage beschrieben.
Aufgefiihrt sind Zeitparameter, erreichte Teilnehmer sowie die technische Verbrei-

tung der Umfrage. Ein Exemplar des Fragebogens befindet sich im Anhang.

Laufzeit und erreichte Teilnehmer

Die Laufzeit der Umfrage wurde auf 14 Tage beschrankt. Die Veroffentlichung der
Umfrage hat am 25.06.2022 stattgefunden und konnte bis zum 08.07.2022 von Teil-
nehmern durchgefuhrt werden. Insgesamt haben 160 Personen an der Umfrage teil-
genommen, womit das Ziel der Teilnehmerzahl erreicht worden ist. Die Teilnahme an

der Umfrage erfolgt fur die Teilnehmer vollstandig anonym.

Verbreitung

Die Verbreitung des Fragebogens erfolgte ausschliellich Uber digitale Wege, wo-
durch sichergestellt werden konnte, dass alle erreichten Teilnehmer Uber die techni-
schen Maoglichkeiten zur Teilnahme verfigen. Konkret wurde die Umfrage in einer
Facebook-Gruppe verbreitet, die auf das Erreichen von Umfrageteilnehmern spezia-
lisiert ist. Aullerdem wurde auf der Social Media Plattform Instagram und mithilfe des
Messenger Dienstes WhatsApp um Teilnahme und Weiterverbreitung gebeten. Dank
der Weiterverbreitung durch viele Teilnehmer, erreichte die Umfrage eine Vielzahl

unterschiedlicher Personen.
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Auswertung der Umfrage

Die Ergebnisse der Umfrage wurden mit Hilfe von Survio gesammelt. Die Auswer-

tung, Filterung und Aufbereitung der Daten erfolgte mit Hilfe von Excel.

Demografische Fragen

Abbildung 7 zeigt das Alter der Teilnehmer. Den Teilnehmern standen verschiedene
Altersgruppen zur Verfigung. Die zur Auswahl stehenden Altersgruppen orientieren
sich an definierten Generationen. Generation Z (12 bis 26 Jahre alt), Generation Y
(27 bis 42 Jahre alt) sowie die Generationen X (43 bis 57 Jahre alt) und die Genera-
tion der sogenannten Babyboomer (58 bis 76 Jahre alt).”?> Sowohl die Generation Z,
wie auch die Generation Babybommer, weichen in dieser Arbeit von der Ublichen
Definition ab. So wurde die Generation Z unterteilt in volljahrige und nicht-volljahrige

Personen. Die Generation Babybommer wurde nach oben nicht begrenzt.

Die Aufteilung der Teilnehmer in die vorgebebenen Altersgruppen kann dem nach-
folgenden Diagramm entnommen werden. Die beiden grof3ten Gruppen machen die
Teilnehmer im Alter von ,18 bis 26 mit 37,5% und die Teilnehmer im Alter von ,43-
57 mit 33,8% aus.

"2UNICUM Media 2022
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Alter der Befragten

8,10% 5%

bis 18
18-26

0,
37,50% 2722

33,80%
m 43-57
mab 58

15,60%

Abbildung 7: Auswertung der Umfrage: Alter der Befragten

Die zweite demografische Frage bezieht sich auf das Geschlecht der Teilnehmer,

welches in der weiteren Auswertung jedoch nicht erneut aufgegriffen wird. An der

Umfrage haben 68,8% Frauen und 30% Manner teilgenommen, 1,3% der Teilnehmer

definieren sich als divers.

Geschlecht der Befragten

1,30%

® Mannlich

Weiblich

Divers

68,80%

Abbildung 8: Auswertung der Umfrage: Geschlecht der Befragten
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Eisbrecherfragen

Die Eisbrecherfrage erkundigt sich nach bisher von den Teilnehmern genutzten
Chatbots. Dabei stellen ,virtuelle Assistenten auf dem Smartphone® die Gruppe der
von den meisten Teilnehmern zuvor schon mindestens einmal genutzten Kategorie
(103 Stimmen) dar. Auch textbasierte Chatbots wurden von 82 Teilnehmern zuvor
schon genutzt. Nur 17 Teilnehmer geben an, dass sie zuvor noch nie einen Chatbot

genutzt haben.

Alle Werte kénnen dem folgenden Diagramm entnommen werden. Da bei dieser
Frage eine Mehrfachauswahl mdglich war, sind die Ergebnisse in absoluten Werten

dargestellt.

Bisherige Nutzung von Chatbots

17

m Virtueller Assistent auf

55 dem Smartphone

m Textbasierter Chatbot

Home-Speaker

Virtueller Assistent im

68 Auto

Keine Nutzung

Abbildung 9: Auswertung der Umfrage: Bisherige Nutzung von Chatbots
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Allgemeine Fragen zu Chatbots

Nachdem die Eisbrecherfrage den Einstieg zu allgemeinen Fragen bezuglich des
Themas Chatbots geschaffen hat, analysieren die folgenden Fragen zunachst die
Nutzererfahrungen mit text- sowie sprachbasierten Chatbots, indem die Teilnehmer
der Umfrage diese anhand weniger, grundlegender Kriterien beurteilen. Bewerten
konnten die Teilnehmer die Chatbots auf einer Skala mit funf Auspragungsstufen,
deren starkste positive Auspragung (sehr gut/sehr wahrscheinlich/auf jeden Fall) und
starkste negative Auspragung (sehr schlecht/sehr unwahrscheinlich/auf keinen Fall)
bezeichnet waren. Die Kriterien sowie die zur Auswahl stehenden Auspragungsstu-
fen (-1 = Negatives Extrem, 1 = Positives Extrem) und die Bewertung durch die Teil-

nehmer kénnen den zwei nachfolgenden Abbildungen entnommen werden.

Bei der Analyse der Bewertung text- und sprachbasierter Chatbots fallt auf, dass das
Risiko, einen Chatbot mit einem Menschen zu verwechseln, bei beiden Arten von
Chatbots als sehr gering, bzw. die Verwechslung als sehr unwahrscheinlich angese-
hen wird. In der Bewertung des Kriteriums ,Sprachliche Qualitat® erhalten textbasier-
te Chatbots die bessere Bewertung, im Punkt ,Qualitat der Antworten“ werden
sprachbasierte Chatbots besser bewertet. Eine mogliche Erklarung hierfur bietet die
sehr gute, da meist bereits vorgefertigte Antwort des textbasierten Chatbots. Die am
haufigsten eingesetzten textbasierten Chatbots greifen auf eine Datenbank von Ant-
worten zu, von denen sie die am besten passende auswahlen. Das ermoglicht eine
gute sprachliche Qualitat, jedoch qualitativ weniger differenzierte Antworten als von
einem sprachbasierten Chatbot, der in den meisten Fallen (virtueller Assistent auf
dem Smartphone, Abb. 9) intelligent ist und einen weitaus weniger begrenzten Da-
tensatz zur Verfligung hat. Auch in der Gesamtbewertung und in den kunftigen Nut-

zungsabsichten hat der sprachbasierte Chatbot die besseren Ergebnisse erzielt.
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Bewertung von Textbasierten Chatbots
Sprachliche Qualitat
0,47
03P Qualitat der Antwort
0,71 Verwechslungsgefahr mit
0,28 Mensch
B Bewertung Gesamt
0,46
B Erneute Nutzung
' vorstellbar
-1 -0,5 0 0,5 1

Abbildung 10: Auswertung der Umfrage: Bewertung der Nutzungserfahrungen mit Textbasierten Chatbots

Bewertung von Sprachbasierten Chatbots

Sprachliche Qualitat

0,24

0.54 Qualitdt der Antwort

-0,78

Verwechslungsgefahr mit
Mensch

B Bewertung Gesamt

B Erneute Nutzung
vorstellbar

-1 -0,5 0 0,5 1

Abbildung 11: Auswertung der Umfrage: Bewertung der Nutzungserfahrungen mit Sprachbasierten Chatbots
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Abbildung 12 zeigt die Ergebnisse auf die Frage, ob die Nutzer schon einmal einen
Chatbot fur einen Menschen gehalten haben. Diese Frage wird von 84,4% der Teil-
nehmer verneint. Dieses Ergebnis deckt sich mit der Bewertung text- und sprachba-
sierter Chatbots, bei denen eine Verwechslungsgefahr von den Teilnehmern durch-

schnittlich als sehr gering eingestuft worden ist.

Chatbot fur einen Mensch gehalten
11,3% 4,4%
mJa
Nein
WeiR ich nicht
84,4%

Abbildung 12: Auswertung der Umfrage: Haben die Teilnehmer schon einmal einen Chatbot fiir einen Menschen
gehalten?
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Die Frage zur Bereitschaft der Nutzung eines stark personifizierten Chatbots ist in

der Umfrage direkt nach dem gezeigten Video-Beispiel platziert worden, um sicher-

zustellen, dass die Teilnehmer eine einheitliche Vorstellung der moglichen, starken

Auspragung der Personifizierung haben. Somit beziehen sich die Antworten auf das

gezeigte Beispiel Google Duplex. Die Antworten sind nahezu gleich aufgeteilt. Etwa

die Halfte der Teilnehmer kann sich vorstellen, den Chatbot zu nutzen, die andere

Halfte mochte das lieber nicht tun.

Bereitschaft zur Nutzung eines stark
personifizierten Chatbots

49,4% 50,6%

Nein

Abbildung 13: Auswertung der Umfrage: Kénnen die Teilnehmer sich die Nutzung eines stark personifizierten

Chatbots vorstellen?
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Fragen zu Vorteilen und Chancen in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Der folgende Fragenkatalog untersucht die Zustimmung der Teilnehmer zu den in
den Fokusgruppen analysierten Vorteilen und Chancen, welche Chatbots bieten
konnen. Die Vorteile und Chancen konnten die Teilnehmer auf einer Skala mit funf
Auspragungsstufen bewerten, bzw. diesen zustimmen oder widersprechen. Die
starkste positive Auspragung wird im nachfolgenden Diagramm auf der horizontalen
Achse durch die Beschriftung ,1“ gekennzeichnet, wahrend die starkste negative
Auspragung mit einer -1 gekennzeichnet ist. Da das Ergebnis keines Bewertungs-
kriteriums die Grenze 0 unterschreitet, ist in der nachfolgenden Abbildung der Be-
reich zwischen -1 und 0 nicht dargestellt. Das bedeutet, dass samtliche abgefragte
Vorteile und Chancen von Chatbots von den Teilnehmern hohe Zustimmung erhalten

haben.

Vorteile/Chancen Chatbots

Zeitersparnis

0,54
0,67 Ubernehmen von
unbeliebten Aufgaben
0,62 Entlastung von

Mitarbeitern

Standige Verfuigbarkeit

Erleichterung des Alltags

M Hilfe fiir Personen mit
0.83 sozialen Problemen

B Hilfe flir Personen mit
Behinderungen

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Abbildung 14: Auswertung der Umfrage: Bewertung méglicher Vorteile/Chancen von Chatbots
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Fragen zu Nachteilen und Risiken in Bezug auf stark personifizierte Chatbots

Nachfolgend sind die Ergebnisse der Fragen beziglich der moglichen Nachteile und
Risiken von Chatbots zu finden. Die zu bewertenden Kriterien stammen - ebenso wie
die Vorteile und Chancen - aus der Analyse der Diskussionen der Fokusgruppen.
Auch hier konnten die Teilnehmer ihre Zustimmung oder ihren Wiederspruch auf ei-
ner Skala mit funf Auspragungsstufen (von ,stimme vollig zu“ bis ,stimme Uberhaupt
nicht zu“ einordnen. Die Darstellung der starksten positiven und negativen Auspra-
gung erfolgt im nachfolgenden Diagramm wie zuvor. Die Skalen sind jedoch auch
hier jeweils nur so weit ausgepragt, wie es die Darstellung der Ergebnisse bendtigt.
Auch die Ergebnisse der Nachteile und Risiken zeigen in den meisten Fallen eine

hohe Zustimmung der Teilnehmer.

Um eine bessere Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten, werden die Ergebnisse der Fra-
gen bezuglich der Nachteile und Risiken von Chatbots in insgesamt drei Diagram-

men dargestellt.

Nachteile/Risiken Chatbots (1/3)

0,64 Personen mit sozialen Problemen stellen
sich diesen nicht mehr

7 .. .
0,73 Menschen kommunizieren weniger
miteinander

0,86 Kommunikationsziele werden nicht

erreicht (Sympathie fehlt)

B Menschen férdern ihre mentalen
Fahigkeiten weniger

B Menschen werden weniger sozial und
kommunikativ

Abbildung 15: Auswertung der Umfrage: Bewertung moglicher Nachteile/Risiken von Chatbots, Teil 1/3
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Chatbots werden intelligenter als die
Menschheit

Menschen konnten Chatbots fir eine
Person halten

Beziehungsaufbau, wenn Chatbot fiir
Mensch gehalten wird

Der Besitzer des Chatbots kann bei einem
Anruf nicht identifiziert werden

B Chatbots spielen Emotionen vor, die sie
in Wahrheit nicht haben

B Durch Chatbots gehen Arbeitsplatze
verloren

Nachteile/Risiken Chatbots (2/3)
-0,38
0,28
0,29
0,56
0,66
-0,5 0 0,5

Abbildung 16: Auswertung der Umfrage: Bewertung moglicher Nachteile/Risiken von Chatbots, Teil 2/3

0,61

0,44 ‘

0 0,2 0,4 0,6

0,99

0,99

Nachteile/Risiken Chatbots (3/3)

Personliche Daten und Informationen
gelangen ins Internet

Angst vor Datenmissbrauch durch
Chatbots

Chatbots rufen das Gefiihl
hervor, abgehort zu werden

Stark personifizierte Chatbots verleiten
zum Missbrauch dieser

B Informationen die Chatbots
bekommen, werden kommerziell

genutzt
B Der Chatbot kdnnte ungewollt

Bestellungen tatigen

Abbildung 17: Auswertung der Umfrage: Bewertung moglicher Nachteile/Risiken von Chatbots, Teil 3/3
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Fragen zur Erkennbarkeit der Identitat von Chatbots

Die letzten Fragen beschéaftigen sich mit der Meinung der Teilnehmer zur Notwendig-
keit der Erkennbarkeit von Chatbots - insbesondere von stark personifizierten Chat-
bots. Angelehnt an das eingebundene Beispielvideo, in welchem der Chatbot sich
nicht als solcher vorstellt, wird abgefragt, ob dieser Umgang mit der Identitat von den
Teilnehmern der Umfrage als problematisch angesehen wird oder nicht. In dem Vi-
deo wird der digitale Assistent ,Google Duplex” gezeigt, der Telefonate fir seinen

Besitzer Ubernimmt.

Das Ergebnis zeigt, dass 78,1% der Befragten es als problematisch ansehen, wenn

ein Chatbot Telefonate fuhrt, sich in diesen aber nicht als Chatbot zu erkennen gibt.

Ist es problematisch wenn ein Chatbot sich
nicht als solcher vorstellt?

Nein

Abbildung 18: Auswertung der Umfrage: Ist es problematisch, wenn ein Chatbot sich nicht als solcher vorstellt?

Darauffolgend wird abgefragt, ob die Teilnehmer der Umfrage ein Telefonat fuhren
wurden, wenn ihnen bekannt ist, dass es sich bei ihrem Gesprachspartner um einen

Chatbot handelt. Dazu ist etwas weniger als die Halfte der Teilnehmer (49,4%) bereit.
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Dieses Ergebnis lasst NutzeneinbulRen vermuten, wenn ein Chatbot sich deutlich als

solcher zu erkennen gibt, was zur nachsten Frage fuhrt.

Wiurden Sie wissentlich mit einem Chatbot
sprechen?

50,6% 49,4% '
Nein

Abbildung 19: Auswertung der Umfrage: Wirden die Teilnehmer mit einem Chatbot sprechen, wenn sie wissen
dass es sich um einen Chatbot handelt?

In der nachfolgenden Abbildung 20 sind die Ergebnisse der Frage nach mdglichen
Nutzeneinbulen eines Chatbots zu sehen, wenn dieser seine Identitat kommuniziert.
Dartber hinaus werden mogliche Nutzeneinbulen und Transparenz gegenlberge-
stellt, um die Gewichtung der Teilnehmer in Bezug auf diese beiden, sich potenziell

gegenseitig hemmenden Aspekte, bewerten zu konnen.

Das Ergebnis zeigt, dass der grofite Teil der Teilnehmer (63,7%) durchaus das Risi-
ko von NutzeneinbulRen durch eine klare Identitatskommunikation sehen, eine unein-
geschrankte Identitatskommunikation aber dennoch als unerlasslich sehen. Eine Par-
tition der Teilnehmenden (22,5%) erwarten durch die Erkennbarkeit des Chatbots

keine NutzeneinbulRen. Die ubrigen Teilnehmer (13,8%) sehen mdgliche Nutzenein-
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buRen, halten es aber nicht fur erforderlich, dass sich Chatbots als solche zu erken-

nen geben.

Sehen Sie durch eine transparente
Identitatskommunikation Nutzeneinbul3en?

13,8% m Ja, dennoch sollte sich
der

Chatbot
uneingeschrankt als
solcher vorstellen.

Nein, der Chatbot wird
in vergleichbarem
Male genutzt wenn er
sich als solcher zu
erkennen gibt.

22,5%

Ja, deshalb ist es nicht
notig dass der

Chatbot sich deutlich als
solcher

vorstellt.

Abbildung 20: Auswertung der Umfrage: Bedingt die transparente Identitdtskommunikation des Chatbots Nutzen-
einbufRen?

Abbildung 21 zeigt die von den Teilnehmern gesehene Notwendigkeit der Identitats-
kommunikation bezogen auf unterschiedliche Gesprachsinhalte innerhalb der Tele-
fonate. Mit deutlich erkennbarem Abstand erhalt die grofdte Anzahl an Zustimmungen
die Antwortmaoglichkeit, dass ein Chatbot in jedem Fall als solcher zu erkennen sein

muss. Diese Meinung vertreten 126 Teilnehmer.

Es ist zu beachten, dass bei dieser Frage eine Mehrfachauswahl moglich war, wes-
halb die Ergebnisse in absoluten Werten dargestellt sind. Die weiteren Werte kdnnen

dem folgenden Diagramm entnommen werden.
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In welchem Fall muss ein Chatbot sich als
solcher zu erkennen geben?

In jedem Fall

126

Wenn sensible Daten

36 thematisiert werden

16 B Wenn personliche

Beziehungen aufgebaut
5 werden kdnnten

B Ein Chatbot muss sich
nicht als solcher zu
erkennen geben

0 50 100 150

Abbildung 21: Auswertung der Umfrage: Bezug der Notwendigkeit der Bekanntgabe der Identitat eines Chatbots
auf Anwendungsfalle

Die letzte Frage beschaftigt sich damit, zu welchem Zeitpunkt des Telefonats die
Identitatskommunikation stattfinden sollte. Die Ergebnisse zeigen mit 89,4% Zustim-
mung der Teilnehmer, dass diese zu Beginn des Gesprachs richtig platziert ist. Die
anderen Auswahlmdglichkeiten erhalten nur wenig Zustimmung, die vollstandigen

Ergebnisse kdnnen der nachfolgenden Abbildung 22 entnommen werden.
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Zu welchem Zeitpunkt soll der Chatbot sich
zu erkennen geben?

‘ ‘ ‘ Am Anfang des Gesprachs
89,4%
Er muss sich gar nicht als
3,8% Chatbot zu erkennen
geben
3,1% Widhrend dem Gespréch
2,5% ) )
B Der Zeitpunkt ist egal
1,3%
B Nach dem Gesprach

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 22: Auswertung der Umfrage: Zeitpunkt des ldentitats-Bekanntgebens des Chatbots
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Zusammenfuhrung der Ergebnisse

In diesem Kapitel ,Zusammenflhrung der Ergebnisse” werden die fur die Hypothe-
sen relevanten Ergebnisse der Fokusgruppendiskussionen und der Umfrage vergli-

chen. Hierdurch erfolgt die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen.

FUr die Zusammenfuhrung der Ergebnisse wird nicht - wie in der Auswertung der
Umfrage - die Gesamtheit der Ergebnisse der Umfrage berlcksichtigt, sondern nur
die der relevanten Altersgruppen. Um einen Vergleich mit den Ergebnissen der Fo-
kusgruppendiskussionen herstellen zu konnen, werden dieselben Generationen be-
rucksichtigt. In diesem Fall ist das die - allgemein als Generation X bezeichnete - Al-
tersgruppe (Geburtsjahrgange 1965 — 1979) sowie die Generation Z (Geburtsjahr-
gange ab 1994).”% Um die Generation Z genauer an die Teilnehmer der Fokusgrup-
pendiskussion anzupassen, wurde diese in der Umfrage auf Personen einge-
schrankt, die volljahrig sind. Die beiden genannten Generationen sind in der Umfrage
am starksten vertreten. Die Generation X zahlte in der Umfrage 54 Teilnehmer, die

Generation Y verzeichnete 60 Teilnehmer.

Das Vorgehen der Hypothesenuberprifung besteht aus zwei Schritten. Zunachst
werden die fur die Hypothesen relevanten Ergebnisse der Umfrage speziell fur die
Generation X und die Generation Z zusammengestellt und in Diagrammen vergli-

chen.

Da die Hypothesen zu einem grol3en Teil auf die Unterschiede der beiden genannten
Altersgruppen Bezug nehmen ist es fiir die Uberpriifung unerlésslich, die Unabhan-
gigkeit bzw. Abhangigkeit der jeweiligen Gruppe (Variable 1) mit den entsprechenden
Ergebnissen (Variable 2) zu Uberprufen. Hierfir wird der Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest angewendet, welcher sich fur die Gegenuberstellung zwei no-
minaler (kategorischer) Variablen eignet.”*,Aus einer Stichprobe werden die relativen
Haufigkeiten der verschiedenen Kombinationen der einzelnen Merkmalsauspragun-

gen ermittelt, ebenso die relativen Haufigkeiten, mit denen die einzelnen Merkmals-

SFUNKE Works GmbH 2016
74Marktforschung.de 2022
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auspragungen jeweils insgesamt auftreten (d. h. ohne Berlcksichtigung der Auspra-
gung des anderen Merkmals). Die aus diesen Daten gebildete TestgroRe hat nahe-
rungsweise eine Chi-Quadrat-Verteilung, wobei sich die Anzahl der Freiheitsgrade

aus der Anzahl der unterschiedlichen Merkmalsausprigungen ergibt.“”

Die Berechnung des Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest wird mit Hilfe der Software

Datatab berechnet. Das Signifikanzniveau wurde auf 0,05 festgelegt.

Es werden ebenso Hypothesen behandelt, deren Variablen nicht ausschliefdlich no-
minal sind. FlUr die Analyse dieser Anwendungsfalle wird der t-Test durchgeflhrt,
welcher die Unterschiede zweier Stichproben auf ihre Unterschiede (bzw. die Signifi-
kanz der Unterschiede) testet. Dafur ist eine Varianzhomogenitat erforderlich, was
bedeutet, dass beide getesteten Stichproben unabhangig sind.”® Die Unabhangigkeit
der Stichproben wird deshalb vor der Durchfihrung des t-Tests sichergestellt, woflr
der Levene-Test benutzt wird. Hier bedeutet ein nicht signifikantes Ergebnis, dass die
bendtigte Varianzhomogenitat vorliegt, da die Varianzen sich nicht signifikant vonei-

nander unterscheiden.”’

"*Brockhaus 2022
"SUniversitat Ziirich 2022b
""Universitat Ziirich 2022a
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Hypothese 1

Hypothese 1 besagt, dass Personen der Generation Z sich weniger vorstellen kon-
nen, einem stark personifizierten Chatbot Aufgaben zu Ubergeben, als Personen der
Generation X. Die Ergebnisse der Umfrage sind in der Abbildung 23 zu sehen. Diese
zeigen einen Unterschied zu der Annahme der Hypothese, welche auf den Ergebnis-
sen der Fokusgruppendiskussionen basiert. In der Umfrage zeigen Personen der

Generation Z eine héhere Nutzungsbereitschaft.

Hypothese 1
Stark personifizierter Chatbot -

Nutzungsbereitschaft
70%

60% -

50% - —

40% —
B Generation Z

0, - —
30% Generation X

20% -

10% -

63,3% B 44,4% 36,7% @ 55,6%

0% - T .
Vorstellbar Nicht Vorstellbar

Abbildung 23: Hypothese 1 — Nutzungsbereitschaft

Der Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest bestatigt einen statistisch signifikanten Zu-
sammenhang der Variablen mit einem p-Wert von 0,043. Damit gilt die Hypothese 1
als widerlegt. Anders als angenommen, zeigt die jungere der berucksichtigten Gene-
rationen (Generation Z) eine hohere Nutzungsbereitschaft des stark personifizierten

Chatbots als die verglichene altere Generation (Generation X).
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Hypothese 2

Wahrend die Hypothese 1 die Befragten in der Situation des Besitzers des stark per-
sonifizierten Chatbots untersucht, behandelt die Hypothese 2 den Fall, dass die Be-
fragten von dem Chatbot einer anderen Person (telefonisch) kontaktiert werden. In
diesem Szenario wissen die Befragten, dass Sie mit einem Chatbot kommunizieren.

Es wird untersucht, ob die teilnehmenden Personen das Gesprach fuhren wirden.

Es wird angenommen, dass Personen der Generation Z es als weniger problema-
tisch empfinden, von einem stark personifiziertem Chatbot - wie dem gezeigten

Google Duplex - kontaktiert zu werden, als Personen der Generation X.
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Hypothese 2
Stark personifizierter Chatbot -

Kommunikationsbereitschaft
70%

60% -

50% -

40% -

W Generation Z
30% -

Generation X

20% -

10% -

61,7% 38,9% 38,3% 61,1%

Vorhanden Nicht Vorhanden

0% -

Abbildung 24: Hypothese 2 — Kommunikationsbereitschaft

In Abbildung 24 sind die Ergebnisse der Umfrage zu sehen, die fur die Beantwortung
dieser Hypothese hinzugezogen werden. Hierzeigt sich, dass die Personen der Ge-
neration Z - wie angenommen - 6fter eine Kommunikationsbereitschaft angeben. Der
Zusammenhang ist mit dem Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest Uberpruft worden.
Dieser ergibt einen p-Wert von 0,015 und bestatigt damit den Zusammenhang zwi-
schen der Generation und dem Vorhandensein der Kommunikationsbereitschaft.

Somit gilt die Hypothese 2 als bestatigt.
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Hypothese 3

In den Diskussionsrunden zeigte Fokusgruppe 2 (Generation X) ein gro3eres Inter-
esse im Sinne von vielfach wahrgenommenen Vorteilen und Chancen in Bezug auf
die Nutzung von Chatbots als Fokusgruppe 1 (Generation Z). Daraus ergibt sich die
Hypothese ,Personen der Generation X empfinden die Vorteile und Chancen, welche

Chatbots bieten, ausgepragter als positiv, als Personen der Generation Z°.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die zugehoérigen Ergebnisse der Umfrage. Diese
zeigt eine hohere Zustimmung zu den Vorteilen und Chancen der Generation Z, was

ungleich zu den Ergebnissen der Fokusgruppendiskussionen ist.

Hypothese 3
Zustimmung - Vorteile/Chancen

0,50
H Generation Z

Generation X

0,86

Abbildung 25: Hypothese 3 — Zustimmung — Vorteile/Chancen

Im ersten Schritt wird die Varianzgleichheit der Stichproben mit Hilfe des Levene-
Tests berechnet, von dessen Ergebnis es abhangt, welche Art des t-Tests gewahlt
werden kann. Die Voraussetzungen fur den Levene-Test sind dahingehend erfuillt,
dass es sich um unabhangige Beobachtungen handelt (keine Abhangigkeiten bzw.

Uberschneidungen der Generationen) und das die Testvariable (Auspragung der Zu-

68



rI' U

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

stimmung) ein metrisches Skalenniveau aufweist.”® Das Ergebnis des Levene-Tests
ist ein p-Wert von 0,152, womit das Ergebnis als nicht signifikant eingestuft wird, was

die Varianzgleichheit der Stichproben bedeutet.

Es wird ein t-Test fur unabhangige Stichproben und gleiche Varianzen durchgefiuhrt.
Dieser zeigt mit einem p-Wert von 0,029, dass der Unterschied zwischen den Gene-
rationen in Bezug auf die Auspragung der Zustimmung statistisch signifikant ist. Da-
mit wird die Nullhypothese abgelehnt. Da die statistisch untersuchten und als signifi-
kant berechneten Ergebnisse der mit der Hypothese getroffenen Annahme wider-

sprechen, gilt die Hypothese als widerlegt.

8 2022
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Hypothese 4

Es war ebenso die Fokusgruppe 2 (Generation X) die starkere und an der Zahl hdhe-
re Nachteile und Risiken in der Nutzung von personifizierten Chatbots gefunden hat.
Das fuhr zu Hypothese 4:,Personen der Generation X empfinden die Nachteile und
Risiken, welche Chatbots bieten, ausgepragter als negativ, als Personen der Genera-

tion Z“.

Hypothese 4
Zustimmung - Nachteile/Risiken

B Generation Z

Generation X

0,83

Abbildung 26: Hypothese 4 — Zustimmung — Nachteile/Risiken

Mit einem Blick in die Abbildung 26 findet die Hypothese 4 Bestatigungen in den Er-
gebnissen der Umfrage. Das beweist auch die statistische Auswertung. Das Vorge-
hen ist identisch zur Uberpriifung der Hypothese 3. Zunachst priift der Levene-Test
die Varianzgleichheit der Stichproben. Dieser ergibt einen p-Wert von 0,068. Der
Wert liegt somit Uber dem Signifikanzniveau (5%), womit in den Stichproben Va-

rianzgleichheit besteht.

Der anschliel3ende t-Test fir unabhangige Stichproben mit gleicher Varianz, ergibt

einen p-Wert von 0,004. Der Unterschied zwischen der Generation X und der Gene-
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ration Y ist damit signifikant. Die statistische Auswertung der Ergebnisse bestatigt

damit die Hypothese 4.

Hypothese 5

Die Erkennbarkeit des stark personifizierten Chatbots hatte in der Diskussion der Fo-
kusgruppe 2 (Generation X) einen deutlich hdheren Stellenwert als in der Diskussion
der Fokusgruppe 1 (Generation Z). Wahrend die Fokusgruppe 2 (Generation X) sich
von Beginn der Diskussion an einig war, dass ein Chatbot sich immer als solcher zu
erkennen geben muss, haben die Teilnehmer der Fokusgruppe 1 (Generation Z) nur
teilweise und situationsabhangig eine Problematik in der mangelnden Erkennbarkeit
des gezeigten, stark personifizierten Chatbots gesehen. Daraus ergibt sich die fol-

gende Hypothese 5:

»Die Erkennbarkeit eines stark personifizierten Chatbots empfinden Personen der

Generation Z als weniger relevant, im Vergleich mit Personen der Generation X.*
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Hypothese 5
Ist es problematisch wenn ein Chatbot nicht als
solcher erkennbar ist?

100%

90%

80%

70% -

0, -
60% W Generation Z

50% -

Generation X

40% -

30% -

20% -

10% -

76,7% @ 87,0% 13,0%

0% -

Ja Nein

Abbildung 27: Hypothese 5 — Erkennbarkeit von Chatbots

In der Auswertung der Umfrage nach der Generation X und der Generation Z, zeigt
die Generation X eine leicht erhohte Auspragung der Meinung, dass es problema-
tisch ist, wenn ein Chatbot nicht als solcher erkannt werden kann. Statistisch wird
diese Hypothese mit dem Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest Uberpruft. Dieser ergibt
einen p-Wert von 0,154, es gibt also keinen statistischen Zusammenhang zwischen
der Generation der Befragten und der empfundenen Problematik in der mangelnden
Erkennbarkeit des gezeigten Beispiels Google Duplex. Damit ist die Hypothese 5

widerlegt.
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Hypothese 6

Die Teilnehmer beider Fokusgruppen sind sich einig, dass ein transparenter Umgang
mit der Identitdt des Chatbots zu Nutzeneinbulen desselben fihrt. Die Auswertung
der Umfrage kommt zu dem gleichen Ergebnis (siehe Abbildung 28). Da in den Fo-
kusgruppendiskussionen keine Unterschiede zwischen den beiden Generationen
festgestellt worden sind, vergleicht die Hypothese 6 die Generationen nicht miteinan-
der. Stattdessen wird beobachtet, ob die Teilnehmer der Umfrage, ebenso wie die
Teilnehmer der Fokusgruppen, der Meinung sind, dass der transparente Umgang mit
der ldentitat des Chatbots unmittelbar mit dem erreichten Nutzen desselben zusam-

menhangt.

Hypothese 6
Sehen Sie durch eine transparente
Identitatskommunikation
Nutzeneinbulden?

m Ja, dennoch sollte sich
der
Chatbot
uneingeschrankt als
solcher vorstellen.

Nein, der Chatbot wird
in vergleichbarem
Male genutzt wenn er
sich als solcher zu
erkennen gibt.

22,5%

63,7% .. Ja, deshalb ist es nicht

notig dass der
Chatbot sich deutlich
als solcher

vorstellt.

Abbildung 28: Hypothese 6 — Zusammenhang von Identitdtskommunikation und Nutzeneinbufien
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Hypothese 7

Ein Unterschied zwischen den Generationen ist jedoch in der Priorisierung von Nut-
zen und Transparenz zu sehen. Die Teilnehmer der Fokusgruppe 1 (Generation Z)
empfinden damit den Erfolg, bzw. den Nutzen des Chatbots als wichtiger, wahrend
die Teilnehmer der Fokusgruppe 2 (Generation X) den transparenten Umgang mit

der Identitat des Chatbots an erster Stelle sehen.

Hypothese 7

100% Priorisierung von Nutzen oder Transparenz

90%

80% -

70% -

60% -

50% -
B Generation Z

40% - Generation X

30% -

20% -

10% -

79,5% 88,1% 20,5% 11,9%

Transparenz Nutzen

0% -

Abbildung 29: Hypothese 7 — Priorisierung von Nutzen oder Transparenz

In den Ergebnissen der Umfrage ist ein geringer Unterschied zwischen den Genera-
tionen zu erkennen, der in Richtung der Hypothese ausgepragt ist. Die statistische
Uberprifung mittels des Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstests ergibt einen p-Wert von

0,283. Damit gibt es keinen statistischen Zusammenhang zwischen den Generatio-

74




rI' U

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

nen und der Priorisierung von Nutzen oder Transparenz, was bedeutet, dass die Hy-

pothese 7 als widerlegt gilt.

Fazit

In diesem Kapitel werden die finalen Ergebnisse und Erkenntnisse der in dieser Ar-
beit ausgefuhrten Forschung aufgefuhrt. Es finden sich hier au3erdem eine kritische

Wirdigung der Forschungsmethoden sowie ein Ausblick.

Vorstellung der Ergebnisse

Bevor die Ergebnisse vorgestellt werden, erfolgt ein kurzer Exkurs zurtck zur Fra-
gestellung dieser Arbeit. Die Arbeit beschaftigt sich mit stark personifizierten und weit
entwickelten, intelligenten Chatbots. Es ist aus umfangreichen Studien bekannt, dass
Menschen sozial mit Computern umgehen und menschliche Kommunikationsregeln
auch in der Kommunikation mit Computern anwenden. Konkret untersucht diese Ar-
beit, ob es ethisch vertretbar ist, einen Chatbot agieren zu lassen, der enormes Ver-
wechslungspotential mit einem Menschen hat und sich nicht als Chatbot zu erkennen
gibt. Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: ,Wie weit ist eine Personifizierung von

Chatbots aus Nutzersicht akzeptabel ?“

Erweiternd zu dieser Grundfrage, untersucht die Arbeit mit der Kombination aus den
durchgefuhrten Fokusgruppen-Diskussionen und der entsprechenden Auswertung
der Ergebnisse der Umfrage, mdgliche Meinungsunterschiede der Generation X und

der Generation Y. Aufgezeigt werden nachfolgend die wichtigsten Forschungsergeb-
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nisse, welche als Hypothesen aus der Auswertung der Fokusgruppen formuliert und
mithilfe der Umfrage beantwortet werden. Zudem finden Exkurse in die Ergebnisse
der Umfrage statt, welche nicht nach Generationen aufgeteilt sind, sondern ein Ge-

samtbild der Meinungsverteilung darstellen.

In der Hypothese 1 (Nutzungsbereitschaft, im Sinne davon, einem stark personifizier-
ten Chatbot Aufgaben zu Ubergeben) und in der Hypothese 2 (Kommunikationsbe-
reitschaft, im Sinne davon, von einem stark personifizierten Chatbot einer dritten
Person/Unternehmen kontaktiert zu werden) zeigt die Generation Z eine hohere Be-
reitschaft als die Generation X. Insgesamt zeigen beide Generationen in beiden Fal-
len Uberraschend hohe Bereitschaften. Betrachtet man die Ergebnisse der Umfrage
ohne eine Filterung des Alters, zeigt sich in den Ergebnissen beider Fragestellungen
ungefahr eine 50/50 Aufteilung. Der Nutzung eines stark personifizierten Chatbots
(egal ob als Auftraggeber oder Kommunikationspartner des Chatbots) sind damit die
Halfte der Befragten nicht abgeneigt, was als gutes Ergebnis fur die stark personifi-

zierten Chatbots gewertet wird.

In der Analyse der Hypothese 3 (Vorteile und Chancen stark personifizierter Chat-
bots) und der Hypothese 4 (Nachteile und Risiken stark personifizierter Chatbots),
zeigen sich deutliche Unterschiede der untersuchten Generationen. Wahrend die
Generation Z den Vorteilen und Chancen stark personifizierter Chatbots sichtbar
mehr Zustimmung schenkt als die Generation X, zeigt sich die Aufteilung mit sehr
ahnlichen Zahlenverteilungen genau umgekehrt bei der Zustimmung zu Nachteilen
und Risiken. Daraus kann gelesen werden, dass die Generation X den stark personi-
fizierten Chatbots generell kritischer gegenubersteht als die Generation X. An dieser
Stelle wird ein kurzer Exkurs zu den Gesamtergebnissen der Umfrage zu den Nach-
teilen und Risiken von stark personifizierten Chatbots unternommen. Die drei Nach-
teile/Risiken, die in der Teilnehmergesamtheit am wenigsten Zustimmung erhalten

haben, lauten wie folgt:

- Chatbots werden intelligenter als die Menschheit
- Menschen konnten Chatbots flr eine Person halten

- Beziehungsaufbau, wenn der Chatbot flr einen Menschen gehalten wird
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Die niedrige Zustimmung zu diesen Aspekten zeigt, dass die Befragten aktuell kein
Risiko darin sehen, dass Chatbots zu menschlich oder intelligent werden konnten
oder es bereits sind. Die aktuell verbreitete und bekannte Personifizierung von Chat-

bots ist also als akzeptabel zu bewerten.

Hypothese 5 bewegt sich nun deutlicher in die Richtung der eigentlichen For-
schungsfrage - den ethischen Grenzen, die stark personifizierten Chatbots unter Um-
standen gesetzt werden sollten. Beide Generationen empfinden einen stark personi-
fizierten Chatbot, der nicht als solcher erkannt werden kann, als problematisch. Die
Gesamtergebnisse der Umfrage unterstreichen dieses Ergebnis. Eine ethische Gren-
ze - wenn sie bisher in unserem Alltag auch noch nicht Uberschritten ist - stellt damit
eindeutig der nicht transparente Umgang mit der Identitat eines Chatbots dar, wenn

dieser eine starke Personifizierung aufweist.

In der Auswertung der Hypothese 6, unterscheiden sich die Ergebnisse zur Hypothe-
sen-Ergebnisse nicht von den Gesamtergebnissen der Umfrage, da hier nicht nach
Generationen gefiltert worden ist. Nur 22% der befragten Personen erwarten keine
Nutzeneinbufien durch einen transparenten Umgang mit der Identitat des Chatbots.
Die restlichen Teilnehmer erwarten Nutzeneinbuf3en. Dennoch ist eine Vielzahl der
Befragten der Meinung, dass der Chatbot sich trotzdem als solcher vorstellen muss.
(Die Hypothese 2 (Kommunikationsbereitschaft) hat dazu passend gezeigt, dass
zwar ein nicht unmerklicher Teil der Befragten dazu bereit wédre mit einem stark per-
sonifizierten Chatbot zu kommunizieren, ein gleich gro3er Teil ist dazu jedoch nicht
bereit. NutzeneinbuBen sind durch den transparenten Umgang mit der Identitéat des
Chatbots als tatséchlich zu erwarten.) Damit ist klar erkennbar, dass die Teilnehmer
die Transparenz priorisieren. Es bestatigt sich erneut die Grenze aus Nutzersicht. Ein

Chatbot muss als solcher erkennbar sein.

Die Hypothese 7 untersucht die Priorisierung von Nutzen und Transparenz noch
einmal separiert. Hier zeigt sich die deutliche Priorisierung von Transparenz in Zah-

len, die kaum mehr Diskussionen zulassen.
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Um an dieser Stelle ein letztes Mal auf die Forschungsfrage ,Wie weit ist eine Perso-
nifizierung von Chatbots aus Nutzersicht akzeptabel?“ einzugehen, folgt hier eine

zusammengefasste Beantwortung.

Die Ergebnisse dieser Arbeit verdeutlichen, dass auch eine starke Personifizierung
aus Nutzersicht grundsatzlich akzeptabel ist, vorausgesetzt, der Chatbot behandelt
seine Identitat transparent und versucht nicht als Mensch wahrgenommen zu wer-
den. Es zeigt sich, dass der technische Fortschritt bereits heute Chatbots hervorbrin-
gen kann, die ein hohes Verwechslungspotential mit Personen mitbringen. Eine deut-
liche und aus ethischer Sicht nicht zu Ubertretende Grenze, stellt die Identitatsvertu-
schung des stark personifizierten Chatbots dar. Findet eine Identitatskommunikation
statt, werden die weitreichenden Vorteile und Moglichkeiten eines solch intelligenten
Alltags-Assistenten erwartungsgemaly von grof3en Teilen der Bevolkerung genutzt.
Besonders in den jungeren Generationen ist zu erwarten, dass stark personifizierte
Chatbots grof3en Anklang finden werden. Dabei ist den jungeren (Generation Z und
junger) Generationen die offene Identitdtskommunikation nicht weniger wichtig als

alteren Generationen (Generation X und alter).
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Kritische Wurdigung

In der kritischen Wirdigung werden die Gutekriterien und die Erfullung der Anforde-
rungen, welche an die Methoden ,Fokusgruppe® und ,Umfrage“ gestellt werden, auf
deren Erfullung Uberprift. Weiter werden die Methoden und die Begrenzungen und

Schwierigkeiten in der praktischen Durchfuhrung kritisch diskutiert.

Fokusgruppen

Ubliche Gutekriterien der empirischen Kommunikationsforschung, in welche die Me-
thode Fokusgruppe einzuordnen ist, sind die Reliabilitat, also die Zuverlassigkeit der

Messung, sowie die Validitat, die Glltigkeit der Messung.”®

Reliabilitat bedeutet, dass bei einer erneuten Messung das gleiche Ergebnis erzielt
werden sollte. Dies ist bei der Forschung mit Fokusgruppen nur bedingt moglich. Es
besteht die Gefahr von Zufallsfehlern, die durch aul3ere Einflisse, welche auf die
Teilnehmenden wirken, bedingt werden kdnnen. Ein weiterer Grund, der die Reliabili-
tat der Methode erschwert, ist der Fakt, dass die Kommunikation mit Menschen statt-
findet, die lernen und sich verandern. Nach Diskussionen im Bekanntenkreis, einer
eigenen Recherche oder schlicht dem eigenen Nachdenken Uber das diskutierte
Thema, kann die Meinung und die getroffenen Aussagen der teilnehmenden Perso-

nen bei einer Wiederholung der Diskussion véllig anders als zuvor ausfallen.®°

Bezieht man die Reliabilitat nicht auf die Ergebnisse einer erneuten Durchflihrung
der Diskussion, sondern auf eine zweite Auswertung der Ergebnisse, wird diese
messbar. Werden die Ergebnisse durch eine zweite Person erneut ausgewertet,

kann verglichen werden, ob die Ergebnisse gleich interpretiert werden. Eine zweite

"Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 51
8Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 51 f.
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Auswertung der Ergebnisse ist in dieser Arbeit nicht geschehen. Durch das Einord-
nen der inhaltstragenden Aussagen der Diskussion in zuvor festgelegte Kategorien,
wurde sehr wahrscheinlich eine hohe Reliabilitat erreicht werden, diese kann jedoch

an dieser Stelle nicht nachweisbar sichergestellt werden.

An dieser Stelle muss der Tatsache Beachtung geschenkt werden, dass die Fokus-
gruppendiskussionen zu einem wesentlichen Teil dazu dienen, Hypothesen aufzu-
stellen, die zu einem spateren Zeitpunkt mit einer quantitativen Methode uberprift
wurden. In dieser Arbeit ist es der Sinn der Fokusgruppendiskussionen, individuelle
und ausfihrliche Antworten zu erhalten. Dass die erhaltenen Ergebnisse der Diskus-
sionen nicht automatisch als Abbild der gesamten Gesellschaft bewertet werden

konnen, ist zu bertcksichtigen.

Die Validitat, als zweites Gutekriterium, hinterfragt, ob ein Messinstrument tatsachlich
den richtigen Inhalt misst. Mit einem Maliband lasst sich beispielsweise der Kopfum-
fang einer Person messen, jedoch nicht ihre Intelligenz, weshalb es daflur kein ge-
eignetes Messinstrument darstellen kann.®' Im Rahmen dieser Arbeit, lasst sich die
Eignung der Methode am ehesten mit der Konstruktvaliditat messen. Diese ... ist
dann gegeben, wenn es im Forschungsprozess erfolgreich angewendet werden kann
und sich mit ihm bedeutsame Forschungsergebnisse erzielen lassen“.®? In der vorlie-
genden Arbeit stammen die Ergebnisse jedoch nicht allein aus den Fokusgruppen-
diskussionen. Diese bilden die Basis der Forschung, fuhren aber erst in der Kombi-
nation mit den quantitativen Ergebnissen der Umfrage zu bedeutenden und flr sich
gultigen Ergebnissen. Damit ist die Validitat der durchgefuhrten Fokusgruppendis-
kussionen gegeben, sie erzielen ein bedeutsames Forschungsergebnis in Anbetracht
des Aufbaus der Arbeit.

¥ Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 56 f.
8Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 58
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Umfrage

Auch die Gutekriterien der Umfrage als quantitative Forschungsmethode umfassen

die Reliabilitit und die Validitat. Hinzu kommt ein drittes Kriterium, die Objektivitat.®®

Wie bereits im vorhergehenden Absatz erklart, beschreibt die Reliabilitadt die Repro-
duzierbarkeit desselben Ergebnisses bei einer Wiederholung der Untersuchung.®* Es
hat kein zweites Durchfiuhren der Umfrage stattgefunden. Dieses Vorgehen ist im
hier dargestellten Fall nicht umsetzbar, da die Teilnahme an der Umfrage anonym
stattgefunden hat, was es unmoglich macht die identische Teilnehmerzusammenset-
zung ein zweites Mal zu generieren. Wie auch bei der Analyse der Reliabilitat der
Fokusgruppe, muss an dieser Stelle ebenfalls beachtet werden, dass teilnehmende
Personen ihre Sicht auf die befragten Inhalte- unter Umstanden auch innerhalb kur-
zer Zeit- andern kénnen.®® Eine messbare Reliabilitat kann fiir die, im Rahmen dieser

Arbeit durchgeflhrte Umfrage, nicht Gberprift und bewiesen werden.

Validitat bedeutet, dass tatsachlich jenes Merkmal gemessen wird, welches gemes-
sen werden soll. Im ersten Schritt wird dies erreicht, indem eine Meinungsauspra-
gung nicht an der Zustimmung oder Ablehnung einer Frage oder Aussage festge-
macht wird. Das ist in der Umfrage erfullt. Die untersuchte Meinungsauspragung und
Nutzungsbereitschaft wurde mittels zahlreicher Fragen gemessen. Durch die Vielzahl
der Fragen kann aul’erdem davon ausgegangen werden, dass eine evil. in einer
Frage gegebene Merkmalsauspragung nicht auf irrelevanten Griinden beruht und

sich dennoch auf diese Aussage oder Meinungsauspragung gestiitzt wird.®

Das dritte relevante Gutekriterium ist die Objektivitat. Da diese bei qualitativen Me-
thoden kaum messbar ist, wird sie erst an dieser Stelle aufgeflhrt. Objektivitat ist
gegeben, wenn sichergestellt werden kann, dass die Messergebnisse nicht durch die

durchflihrende Person und deren Meinung, Praferenzen oder Sympathien beeinflusst

®Braunecker 2021, S. 104—108
#Braunecker 2021, S. 106
8Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 51 f.
®Braunecker 2021, S. 106
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wird.®Da die Umfrage standardisiert, online und anonym durchgefiihrt wurde, kann
eine Beeinflussung der Ergebnisse durch die messende Person ausgeschlossen
werden. Neben der Befragung ist auch bei der Auswertung die Obijektivitat gegeben.
Der Fragebogen beinhaltet keine offenen Fragen, welche Interpretationsspielraum
ermdglichen oder eine Kategorisierung der Antworten nétig machen. Somit ist die

Objektivitat in diesem Forschungsteil sicher gegeben.?®

Eigene Kritik

Neben den eben genannten Gutekriterien zur Prufung und Validierung der Ergebnis-
se gibt es weitere Aspekte, die kritisch zu betrachten und zu bewerten sind. Dazu
gehort die Teilnehmeranzahl der Umfrage. Das selbst gesteckte Ziel von 150 Teil-
nehmern wurde zwar erreicht, jedoch ist diese Anzahl nicht grol3 genug, um eine Fil-
terung nach der Aufteilung der demografischen Aufteilung der deutschen Bevolke-
rung durchzufihren. Deshalb ist mit dem Ergebnis keineswegs eine reprasentative

Abbildung der deutschen Gesellschaft moglich.

In der Zusammenfuhrung der Ergebnisse wurden die Antworten der Umfrage den-
noch reduziert, um die in der Fokusgruppe abgebildeten Generationen in einer gro-
Reren Stichprobe darstellen zu kénnen. Dieses Vorgehen verkleinert die Anzahl der
Umfrageergebnisse, die fur die Zusammenfuhrung der Ergebnisse bewertet wurden,

im Vergleich zur gesamten Teilnehmerzahl.

Auch inhaltlich muss die durchgefuhrte Umfrage kritisch gesehen werden. So kann
die Frage danach, ob der Teilnehmer schon mal einen Chatbot fir einen Menschen
gehalten hat, als irrelevant angesehen werden. Es kann davon ausgegangen wer-
den, dass viele Personen im Falle einer solchen Verwechslung nie herausfinden

werden, dass sie nicht mit einem Menschen kommuniziert haben. Die Ergebnisse

8 Braunecker 2021, S. 107
8Braunecker 2021, S. 108
82



rI' U

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

dieser Frage wurden auf Grund dessen nicht naher bericksichtigt und beispielsweise

auch nicht in die Zusammenfuhrung der Ergebnisse einbezogen.

Zur Beantwortung der Hypothese 7 wurde die Frage 42 ausgewertet: ,Moglicherwei-
se lehnen Personen Anrufe ab, wenn Sie erfahren, dass sie von einem Chatbot an-
gerufen werden. Sehen Sie durch einen transparenten Umgang mit der Identitat des
Chatbots Nutzeneinbul’en?“ Die mdglichen Antworten eignen sich zwar dafur, die
Hypothese zu beantworten, werden jedoch nicht alle genutzt, was die Stichprobe
weiter verkleinert. Eine Antwortmaoglichkeit der Frage 42 wurde fur die Auswertung im
Rahmen der Hypothese nicht bendtigt und damit vollstandig aus der Auswertung
ausgeschlossen. Damit auch alle Teilnehmer, die diese Antwort gewahlt haben. Die
Frage angepasster auf die Hypothese 7 zu formulieren ware sinnvoll gewesen, auch
wenn diese Frage dann nicht abgefragt hatte, ob die Teilnehmer Uberhaupt Nutzen-
einbulRen erwarten. Eine Aufteilung der beiden Aspekte auf zwei unterschiedliche

Fragen ist an dieser Stelle als vermutlich bessere Mdglichkeit zu betrachten.

Einen Kritikpunkt gibt es auch an der Durchfihrung der Fokusgruppe zu auf3ern. Die
Teilnehmer der Fokusgruppe 2 (Generation X) waren bereits im Voraus bekannt mi-
teinander. Dies kann zu negativen Effekten fuhren, wenn es innerhalb der Gruppe
auch wahrend der Diskussion keine Hinweise darauf gab. Die Aufteilung der Rede-
zeit der einzelnen Teilnehmer war ausgewogen, genauso stimmten sich nicht auffal-
lend bestimmte Teilnehmer oft gegenseitig zu oder nicht zu. Dennoch kann ein nega-

tiver Gruppeneffekt nicht sicher ausgeschlossen werden.
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Ausblick

Die vorliegende Arbeit lasst sich in den Bereich der personifizierten Chatbots einord-
nen, wo sie im speziellen die Nutzungsbereitschaft von potenziellen Anwendern auf-
zeigt. Sie stellt eine Meinungsanalyse dar, in der Moglichkeiten und Grenzen aus
Sicht der Nutzer dargestellt werden. Wahrend bereits Forschungsergebnisse Uber die
Akzeptanz von Chatbots allgemein, sowie Informationen Uber den Entwicklungsstand
von Chatbots existieren, ist eine Licke in der Kombination aus der Akzeptanz, bzw.
Nutzungsbereitschaft, von Chatbots und deren starker Personifizierung zu finden,
welche diese Arbeit zu schliel3en versucht. Die beschriebene Licke stellt mit der fort-
schreitenden Entwicklung der automatisierten Kommunikationssysteme ein bedeu-
tungsvolles Themengebiet dar, welches in dieser Arbeit nicht vollstandig abgedeckt

werden kann.

Die im Rahmen dieser Arbeit beschriebene Forschung untersucht in einem kleinen
Teil, wie stark eine Gefahr der Verwechslung eines stark personifizierten Chatbots
besteht. Die Teilnehmer der praktischen Forschungsmethoden sind jedoch darliber
informiert, dass ihnen ein personifizierter Chatbot prasentiert wird, beschreiben die
Verwechslungsgefahr also nur theoretisch. Diese wird dennoch als sehr hoch bewer-
tet. Das Risiko einer tatsachlichen Verwechslung eines stark personifizierten Chat-
bots mit einem Menschen ist damit in dieser Arbeit nicht vollumfanglich untersucht
worden und stellt damit eine weitere Forschungslicke dar, welche sich nach den Er-

kenntnissen aus dieser Arbeit als eigenstandiger Forschungsgegenstand anbietet.

Des Weiteren bezieht diese Arbeit sich in dominierender Auspragung auf sprachba-
sierte Chatbots. Es bleibt offen, in welcher Auspragung stark personifizierte textba-
sierte Chatbots existieren und welche Wirkung diese auf den Nutzer haben. Auch
diese Thematik wurde in der Forschung dieser Arbeit kurz angeschnitten, jedoch
nicht vollstandig untersucht. Eine weiterfihrende Analyse von Moglichkeiten und
Grenzen aus Nutzersicht - speziell bezogen auf textbasierte Chatbots - kann als ei-

gene Untersuchung eine weitere Forschungslucke fullen helfen.
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Aus dem Rahmen dieser Arbeit, fallen auch die rechtlichen Grundlagen und Rege-
lungen, die intelligente Chatbots jeder Art betreffen. Die starke Entwicklung und be-
sonders die starke Personifizierung von Chatbots verlangen eventuell neue und weit-
reichende Regelungen, um Nutzer entsprechend vor deren missbrauchlichem Ein-
satz zu schitzen. Die Untersuchung der vorhandenen rechtlichen Grundlagen so wie
die Ausarbeitung moglicher Lucken und Ableitung von Regelungen, welche durch die
rasante Entwicklung der Technik erforderlich werden, bieten Potenzial fur weitere

Forschung und Untersuchungen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit, werfen eine weitere Frage auf. In aufgegliederter Form
wurden vorausgehend die Nutzungsbereitschaft und die Meinungsanalyse von zwei
Generationen dargestellt, wobei sich Unterschiede zeigten. Die Generation Z erwies
sich in vielerlei Hinsichten als offener und toleranter gegenuber der fortschreitenden
Technik als die Generation X. Jedoch ist auch die Generation Z, wie sie in dieser Ar-
beit definiert wurde (Geburtsjahrgange 1994-2004, also Personen die min. 18 Jahre
alt sind), grotenteils nicht seit Geburt an mit hoch entwickelter Technik (z.B. Smart-
phones, Chatbots, etc.) konfrontiert. Wenn auch im Kontext mit dieser Technik auf-
gewachsen, kennen Personen dieser Generation auch ein Leben ohne diese Tech-
nik. Aus den Forschungsergebnissen ergibt sich die Frage, wie noch jlingere Perso-
nen sich in die gewonnen Erkenntnisse einordnen lassen. Aufgrund der kleinen Teil-
nehmerzahl der unter 18-Jahrigen, lassen sich hierzu nur unzureichend Schlusse auf
diesen Personenkreis ziehen. Ein erneutes Aufgreifen des hier behandelten Themas,
mit Fokus auf die jingste Nutzergruppe, kdnnte die gewonnen Erkenntnisse berei-

chern.

Der in dieser Arbeit behandelte Forschungsgegenstand stellt zweifellos ein zukunfts-
relevantes Thema dar. Die Technik entwickelt sich in hoher Geschwindigkeit weiter.
Eine Anderung dieser Tatsache ist nicht in Sicht. Existieren bereits derart intelligente
Chatbots wie der diskutierte Google Duplex, ist es nur eine Frage der (wahrscheinlich
nicht allzu langen) Zeit, bis diese Technik sich auch in Deutschland in den Alltag der
Menschen einflgt. Die Erkenntnisse dieser Forschung bieten eine Grundlage fir die
EinfUhrung derartiger Software in Deutschland, da sie die Bedingungen sowie die

Anspruche der potenziellen Nutzer hinsichtlich Transparenz und Ethik darstellt.
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Sonstiges

In diesem letzten Kapitel finden sich die gesammelten Informationen Uber die Quel-
len und sonstigen Inhalt dieser Arbeit, wie das Literaturverzeichnis und eine Uber-

sicht der Anhange.

Aulerdem ist die Eidesstaatliche Erklarung in diesem Kapitel enthalten.
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