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Abstract 

Chatbots werden zwar immer häufiger im Kundenservice eingesetzt, jedoch 
meist aus Unternehmens- und Entwicklersicht betrachtet. Dies führt für Benutzer 
oftmals zu einer unzufriedenstellenden Chatbot-Erfahrung. Studien zeigen, dass 
über die Hälfte der Nutzer ihre Chatbot-Erfahrung als neutral oder negativ be-
werten. In einer dynamischen, sich wandelnden Zeit reicht Kundenzufriedenheit 
nicht mehr aus; Unternehmen müssen Kunden durch exzellente Angebote und 
Dienstleistungen begeistern, um sie langfristig an sich zu binden. Tiefgehende 
Forschung zur User Experience und den Beweggründen der Endnutzer bei der 
Nutzung von Conversational Interfaces fehlt jedoch weitgehend. Das vorliegende 
Paper knüpft an das Konzept der Kundenbegeisterung an und untersucht, was 
Nutzer in der Interaktion mit Chatbots begeistert. Dazu wurde ein qualitatives 
Feldexperiment mit zwölf Probanden durchgeführt, das auf der UX-Methode 
«Wizard of Oz» basiert. Dabei simulierte ChatGPT-4o als Wizard den Unterneh-

mens-Chatbot «CasaLux». Die Begeisterung wurde anhand von Mimik, Gestik, 
Körperhaltung, Stimmlage und Bewegungsverhalten der Probanden beobachtet 
und durch eine anschliessende Befragung validiert. Die Untersuchung gibt einen 
Überblick über Benutzeranforderungen, die gemäss dem Kano-Modell in Basis-, 
Leistungs- und Begeisterungsanforderungen unterteilt werden. Die qualitativ 
validierten Anforderungen unterstützen Unternehmen einerseits dabei, ressour-
cenorientierte Prioritäten bei der Entwicklung ihrer Bots zu setzen. Andererseits 
kann mit dieser Grundlage die Nutzerforschung zu Chatbots gezielt weiterentwi-
ckelt werden, da sie vielfältige wissenschaftliche Anknüpfungspunkte eröffnet. 
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1 Einleitung 

Die rasante Entwicklung von künstlicher Intelligenz (KI) und natürlicher 
Sprachverarbeitung (NLP) hat in den letzten Jahren dazu beigetragen, dass 
Conversational Agents in nahezu alle Lebensbereiche Einzug gehalten haben, 
beispielsweise zur Informationsbeschaffung. Im Jahr 2019 wurden weltweit 
über 75 Millionen Anfragen von Chatbots beantwortet (Rodríguez Cardona  
et al. 2021: 556). 

Unternehmen sind dabei, ihren traditionellen Service in einen modernen 
und vernetzen Service, Customer Service 2.0 (CSC 2.0), zu transformieren 
und sich neben der herkömmlichen Betreuung des Kunden seinen Bedürfnis-
sen von heute anzupassen. Dazu werden die Bereiche Service, Marketing, 
Vertrieb und Kundenerlebnis-Management zusammengeführt (Senderek et al. 
2016: 1). Kundenerlebnisse werden neu definiert. Mit digitalen Strategien und 
technologischen Innovationen werden neue Produkte, Dienstleistungen und 
Interaktionskanäle geschaffen (Rodríguez Cardona et al. 2021: 556). Chatbots 
und das Verfolgen einer Omni- oder Multichannel-Strategie sind fester Be-
standteil des CSCs 2.0 (Schacker/Fuchs 2018: 9). 

Obwohl Unternehmen mit Chatbots strategische Ziele, wie die Steigerung 
der Kundenzufriedenheit, das Schaffen von Selfservice-Angeboten oder die 
Verbesserung der Customer Experience verfolgen (Schroeder 2022), berichtet 
die Mehrheit der Nutzer oft von schlechten Erfahrungen beziehungsweise 
bewerten diese neutral (Aiaibot/ZHAW 2021; Bruns/Kowald 2023; Leah 
2024). Negative Erfahrungen werden zudem drei Mal so oft weitergegeben 
als positive (Sauerwein 2014: 15 f.). 

Die User Experience (UX) und die Nutzermotivation werden in der For-
schung zu Conversational Interfaces noch wenig berücksichtigt (Følstad/ 
Skjuve 2019; Rodríguez Cardona et al. 2021; Pineda De Castro 2022). Bruns 
und Kowald (2023) sprechen im Zusammenhang mit Chatbots von der Con-
versational User Experience (CUX). Mit Sprachmodellen wie GPT entstehen 
Begriffe wie Conversational Bots (Yanev 2023) oder Conversational Agents 
(Bruns/Kowald 2023).  

Der Begriff «Unternehmensbot» knüpft in diesem Paper an die Definition 
von ChatGPT (2024) an: ein Chatbot, der auf der Unternehmens-Website 
externe Kunden zu Produkten und Dienstleistungen berät. 
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2 Benutzeranforderungen und Chatbots 

Im Vergleich zu anderen Touchpoints wie FAQ-Seiten oder Telefonschleifen 
bevorzugen Nutzer Chatbots wegen ihrer schnellen, rund um die Uhr verfüg-
baren Antworten (Hafner 2019; Gelbrich et al. 2021; Bruns/Kowald 2023: 12), 
welche adäquat und effizient sein müssen (Følstad/Skjuve 2019: 1; Gelbrich 
et al. 2021; Leah 2024).  

Fehlende Antworten eines Chatbots beeinträchtigen die Nutzererfahrung 
nicht, solange ein einfacher Kontakt zum Support möglich ist (Følstad & 
Taylor, 2021, S. 1). Einige Nutzer erwarten jedoch, dass Chatbots mehr als 
Verweise bieten, indem das Wissen (Information) über Unternehmens-Web-

sites hinausgeht (Følstad/Skjuve 2019: 5). Datenschutz und Datensicherheit 
sind dabei zentrale Voraussetzungen für die Akzeptanz und das Vertrauen 
(ebd.: 5; Wang/Chen, 2023). 

Moderne Chatbots können seit ChatGPT-3.5 besser Anliegen erkennen, 
kontextbezogen agieren und Gesprächsinhalte speichern, wodurch Nutzerer-
wartungen zunehmend erfüllt werden (Sundar et al. 2003; Jain et al. 2018; 
Hafner 2019; OpenAI 2023). Eine hohe Nachrichteninteraktivität verbessert 
die kognitive und emotionale Nutzererfahrung (Sun et al. 2024), während 
Mehrsprachigkeit den Dialog mit anderssprachigen Kunden erleichtert (Riz-
wana 2024). 

Anthropomorphismus macht Chatbots nahbarer (Følstad/Taylor 2021), 
doch Kreativität und Problemlösungsfähigkeit bleiben menschliche Stärken 
(Stangl 2024). Nutzer bevorzugen anpassungsfähige Bots, die Mensch-

Mensch-Kommunikation imitieren (Rafaeli/Noy 2005; Feine et al. 2019). 
Transparenz über die maschinelle Natur stärkt das Vertrauen (Davenport 
2019). Eine konsistente, freundliche und humorvolle Tonalität fördert kon-
struktive Dialoge (Froehlich 2018; De Suza Monteiro et al. 2022), während 
vordefinierte Reaktionen auf unhöfliche Ansprachen wichtig sind (Bruns/ 
Kowald 2023). 

Nach der Theorie der sozialen Reaktion (SRT) führen soziale Verhaltens-
weisen wie Humor dazu, dass Nutzer den Chatbot unterbewusst als sozialen 
Akteur akzeptieren (Reeves/Nass 1996; Nass/Moon 2000; Gnewuch et al. 
2022). Die Erwartungsverletzungstheorie (EVT) kann erklären, wie Abwei-
chungen von erwarteten Verhaltensweisen positiv oder negativ wirken (Gne-
wuch et al. 2022; Sun et al. 2024). Selbstoffenbarung, insbesondere emotiona-
le, stärkt Vertrauen und fördert tiefere Interaktionen (Liang et al. 2024). Al-



User Experience, Kano-Modell und Chatbots 481 

lerdings sollten anthropomorphe Merkmale nicht zu stark ausgeprägt sein, 
damit sie auf Nutzer nicht irreführend oder unheimlich wirken (Mori 1970; 
Mersch 2023).  

Nutzer erwarten, dass Chatbots sie individuell wahrnehmen und durch 
Kundendaten personalisierte Lösungen bieten (Rodríguez Cardona et al., 
2021: 557; Gnewuch et al. 2022). 

 

 

 

3 Methode 

Ziel der Untersuchung war es herauszufinden, was Endkunden bei der Nut-
zung von Chatbots, spezifisch Unternehmensbots, begeistert. Daraus haben 
sich drei Teilfragen ergeben. Das Kano-Modell dient zur Klassifizierung von 
Benutzeranforderungen und zur Bewertung der Kundenzufriedenheit respek-
tive -begeisterung anhand von drei Hauptkategorien (Kano et al. 1984): 
 Basisanforderungen (must-be, basic, expected, dissatisfier) 
 Leistungsanforderungen (one-dimensional, satisfier, straight-lined) 
 Begeisterungsanforderungen (attractive, attractor, delighter, exciters) 
Basisanforderungen (z. B. korrekte Information) werden vorausgesetzt. Ihre 
Nichterfüllung führt zu grosser Unzufriedenheit, während ihre Erfüllung die 
Zufriedenheit nicht steigert. Leistungsanforderungen (z. B. Emojis) steigern 
die Zufriedenheit proportional, ihr Fehlen senkt sie entsprechend. Begeiste-
rungsanforderungen (z. B. überraschende Produktfotos) sorgen für überpro-
portionale Freude, ohne Unzufriedenheit bei Fehlen zu verursachen (Sauer-
wein 2014: 28 f.).  

Begeisterungsfaktoren bei der Nutzung von Unternehmensbots wurden 
wie folgt identifiziert: 
1. Benutzeranforderungen durch Literaturanalyse identifizieren 

2. Anforderungen nach dem Kano-Modell kategorisieren 

3. Vorinterviews zur Erhebung von Anforderungen durchführen 

4. erhobene Anforderungen gemäss Kano-Modell einteilen 

5. Anforderungen im Experiment beobachten 

6. Nachinterviews zu den beobachteten Anforderungen durchführen 

7. beobachtete Anforderungen nach dem Kano-Modell klassifizieren 

8. Vergleich von Literatur- und Empirieergebnissen durchführen. 
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Begeisterungsanforderungen lassen sich schwer durch Befragung identifi-
zieren (Sauerwein 2014: 28 f.), weshalb das qualitative Experiment nach 
Kleining (1986) angewendet wurde. Zudem gibt es noch unzureichend In-
formation zu Begeisterungsfaktoren bei Chatbots, weshalb vom Kano-Frage-

bogen abgewichen und ein explorativer Ansatz gewählt wurde. Dieser diente 
der Aufdeckung verborgener Kundenprobleme (Sauerwein 2014) und wurde 
als Feldstudie mit zwölf Probanden (21–58 Jahre) durchgeführt, die Erfah-
rung mit Unternehmensbots haben, und mit der UX-Methode «Wizard of 
Oz» kombiniert (Ramaswamy/Rosala 2024). ChatGPT-4o übernahm die Rol-
le des Wizards und simulierte dabei den Unternehmensbot «CasaLux», ein 
fiktives Handelsunternehmen. 
 

 
 

Abb. 1  Idealtypischer Ablauf des Experiments 

 

Die in der Literaturanalyse ermittelten Benutzeranforderungen wurden in 
das Prompt integriert und anhand von Mimik, Gestik, Körperhaltung, Stim-

Ablauf Umsetzung 

Einleitung 

(3–5 min.) 

1. Begrüssen 

2. Zweck des Experiments aufzeigen 

3. Für Teilnahme danken 

4. Den Ablauf des Experiments vorstellen 

5. Mündliche Einverständniserklärung für Audioaufnahme 

und Videoaufzeichnung einholen 

Orientierungsphase  

(15 min.) 

1. Vorinterview zu bisher gesammelten  

Erfahrungen mit Chatbots durchführen 

Durchführungsphase  

(15–20 min.) 

1. «CasaLux» und Case Study vorstellen  

2. Proband Zeit geben 

3. Experiment durchführen 

Abschluss 

(5–10 min.)  

1. Nachinterview durchführen 

2. Abschliessend bedanken 

3. Proband verabschieden 
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me und Bewegungsverhalten während des Experiments beim Proband beob-

achtet und nach Eilert (2023) interpretiert. Aspekte zu Verkauf und Bindung 
waren nicht Untersuchungsgegenstand. 
 

 
 

Abb. 2  Zehn Interaktionsschritte des Experiments 

 
 

 

4 Ergebnisse und Diskussion 

Das zentrale Ergebnis der Untersuchung ist die abschliessende Einordnung 
der identifizierten Benutzeranforderungen gemäss dem Kano-Modell. Die 
Analyse verdeutlicht die Sorgfalt, mit welcher Unternehmensbots auf diverse 
Anforderungen abgestimmt werden müssen. Unternehmen wird empfohlen, 
zunächst in die Erfüllung von Basis- und Leistungsanforderungen zu inves-
tieren, bevor sie Begeisterungsanforderungen integrieren. 

Tab. 1: Finale Benutzeranforderungen gemäss Kano-Modell 
Basis- 

anforderungen 

Leistungs- 

anforderungen 

Begeisterungs- 

anforderungen 

Technische Aspekte 

Datenschutz und Daten-
sicherheit, Reaktionszeit,  
Verfügbarkeit 
 

Kommunikation 

Transparenz, Dialog-

fähigkeit, Sprachstil und 
Tonalität, Mehrsprachig-
keit 
 

Hilfestellung 

Angemessenheit, Effek-
tivität, Effizienz, Ein-
fachheit 

Personalisierung 

persönliche und wählbare 
Ansprache (z. B. Nen-
nung beim Namen oder 
Wahl zwischen Du  
und Sie), persönliche 
Empfehlungen 
 

Multimediale Interaktion 

Emojis 
 

Hilfestellung 

Transfer an einen  
Servicemitarbeiter, pro-
aktive Unterstützung 
 

Anthropomorphismus 

Persönlichkeit 

Personalisierung 

passende, personifizierte  
Vorschläge inklusive  
Produktfotos 
 

Multimediale Interaktion 

GIF 
 

Anthropomorphismus 

Humor (z. B. Witz),  
Kreativität (z. B. bei  
Vorschlägen), Begleitung  
(z. B. proaktiv durch 
einen Prozess führen) 
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Nutzer möchten mit Chatbots interagieren, die menschenähnliche Attribu-
te aufweisen. Im Experiment erweisen sich Humor, Kreativität und Beglei-
tung als Begeisterungsfaktoren. Der «CasaLux»-Bot brachte die Probanden 
mit seinem Witz am Ende des Gesprächs zum Lächeln oder Lachen und 
überzeugte durch personalisierte und kreative Vorschläge, die bei spezifi-
schen Nutzer-Inputs besonders individuell ausfielen. Die Probanden waren 
begeistert von der effizienten und engagierten Begleitung des «CasaLux»-

Bots, der die Probanden von keiner Geschenkidee hin zu einer Bestellung 
führte. Das in der Konversation zunehmende «Wir-Gefühl» wurde dabei 
besonders hervorgehoben. Das Paper von Meincke et al. (2024) legt zudem 
nahe, dass GPT die Vielfalt an Ideen einer Menschengruppe übertreffen kann, 
was die Ergebnisse des Experiments bestätigen. Zukünftige Forschung kann 
die gezielte Umsetzung von anthropomorphen Eigenschaften wie Humor, 
Kreativität und Begleitung in Unternehmensbots weiter untersuchen. 

Personalisierung erweist sich im Experiment als weiterer Begeisterungs-
faktor, der sich in den genannten Vorschlägen, den dazu passenden Produkt-
fotos und den persönlichen Empfehlungen zeigt, wobei persönliche Empfeh-
lungen als Interaktionselement nicht separat als Begeisterungsfaktoren aus-
gewiesen werden können, da sie weder aus der Beobachtung noch aus dem 
Nachinterview eindeutig hervorgingen. Die Produktauswahl ist in der Praxis 
zwar oft begrenzt, dennoch können Unternehmen überlegen, wie sie Perso-

nalisierung in ihre Bots integrieren können, um Kundenbegeisterung zu er-
zeugen.  

Die Ergebnisse der qualitativen Untersuchung und deren Klassifikation 
gemäss dem Kano-Modell bieten eine fundierte Grundlage für eine weiter-
führende quantitative Validierung, die dazu beitragen kann, die Nutzerfor-
schung bei Chatbots voranzubringen.  
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