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Zusammenfassung 

Die Nutzung von Messenger-Apps ist in den vergangen Jahren stark gestiegen. 

Messenger-Apps haben sich zu Plattformen entwickelt, auf denen Nutzer mit 

Unternehmen und Diensten kommunizieren können. Nutzer interagieren dabei mit 

Chatbots, welche die Kommunikation anhand natürlicher Sprache in Dialogform 

ermöglichen und so die Interaktion mit Computern vereinfachen. 

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird die Akzeptanz von Bestell- und 

Zahlungsprozessen mit Chatbots in Messenger-Apps bei deutschsprachigen 

Internetnutzern untersucht. Die Akzeptanz ist entscheidend für den Erfolg von Chatbots 

als Verkaufskanal. Im Fokus der Arbeit steht die Nutzung von Chatbots im B2C-E-

Commerce über den Facebook Messenger. Auf Basis einer Literaturrecherche wurden 

Hypothesen entwickelt, welche Zusammenhänge zwischen den Determinanten 

wahrgenommener Nutzen, wahrgenommenes Risiko sowie Vertrauen und deren 

Einfluss auf die Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen beschreiben und 

anhand der Ergebnisse der empirischen Untersuchung überprüft werden.  

Für die Untersuchung der Akzeptanz wurde eine quantitative Online-Umfrage unter 

deutschsprachigen Nutzern des Facebook Messengers durchgeführt, welche den 

Veranstaltungs-Chatbot „leif“ genutzt hatten. Dabei wurden neben der Akzeptanz von 

Bestell- und Zahlungsprozessen auch die Akzeptanz untersucht Zahlungsmittel bei 

Facebook zu hinterlegen. Außerdem wurden zusätzlich die favorisierten Zahlungsmittel 

für Zahlungen im Facebook Messenger untersucht. 

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass der eingesetzte Chatbot 

hauptsächlich auf Grund von Kommunikationsproblemen und fehlenden Funktionen bei 

der Hälfte der Teilnehmer/innen die Erwartungen nicht erfüllen konnte. Fast ein Drittel 

der Teilnehmer/innen konnte sich vorstellen mit Chatbots im Facebook Messenger zu 

bestellen. Die Akzeptanz war bei Teilnehmer/innen zwischen 31 und 40 Jahren 

besonders hoch. Auch Silver Surfer wiesen in der Online-Umfrage eine hohe mögliche  

Akzeptanz für Bestell- und Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger auf. 

Der Großteil der Teilnehmer/innen würde die anschließende Zahlung allerdings lieber im 

Online-Shop durchführen, da ein hohes wahrgenommenes Risiko beim Datenschutz von 

Facebook vorliegt.  

Die Anzahl an Nutzern von Messenger-Apps wächst weltweit und damit auch das 

Interesse von Unternehmen diesen als Verkaufskanal zu nutzen. Mit einer Erweiterung 

des Facebook Messengers um eine Bezahlfunktion oder einer Öffnung weiterer 

Messenger für Chatbots könnte die Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen in 

Deutschland künftig steigen.  

 



 

   

Abstract 

The use of messenger apps has risen sharply in recent years. What used to be simple 

peer-to-peer connection tools, evolved into platforms where users can communicate with 

companies and services. These interactions are facilitated by chatbots, which enable 

communication via natural language in form of a dialogue, thus simplifying the interaction 

with computers. 

 

This scientific work examines the acceptance of order and payment processes through 

chatbots in messenger apps for German-speaking users. This acceptance is crucial to 

the success of chatbots as a sales channel. The work in hand focuses on the use of 

chatbots in B2C e-commerce via Facebook Messenger. On the basis of a literature 

research, hypotheses were developed, which describe the relationships between the 

determinants of perceived benefits, perceived risks as well as trust and their influence 

on the acceptance of order and payment processes. These factors are examined by 

using the results of an empirical investigation. 

 

For the investigation of the acceptance, a quantitative online survey was carried out 

among German-speaking users of the Facebook Messenger, who had used the event-

chatbot "leif". In addition to the acceptance of ordering and payment processing, the 

acceptance to deposit payment methods at Facebook was also examined. In addition, 

the preferred payment methods for payments in Facebook Messenger were examined. 

 

The results of the empirical survey show that chatbot “leif” could not meet the 

expectations of half of the participants, mainly due to communication problems and 

missing functions. Nearly a third of the participants could imagine to use chatbots in 

Facebook Messenger for ordering and payment processes. Acceptance was particularly 

high among participants between the age of 31 and 40. Silver Surfers also showed a 

high possible acceptance for ordering and payment processes with chatbots in the 

Facebook Messenger. However, the majority of the participants would rather carry out 

the subsequent payment in the online shop, due to a high perceived risk in Facebook 

data protection.  

 

The number of users of messenger apps is growing worldwide and therefore the interest 

of companies to use it as a sales channel. The thesis concludes that with an extension 

of the Facebook messenger around a payment function or an opening of other 

messengers for Chatbots, the acceptance of order and payment processes in Germany 

could increase in the future. 
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1 Einleitung  

Im April 2016 sagte der CEO von Facebook Mark Zuckerberg „We think that you should 

just be able to message a business in the same way you message a friend,” und 

beschrieb damit seine Vision der künftigen Nutzung von Messenger-Apps (vgl. Heath, 

2016). 

 

Die Nutzung von Messenger-Apps ist seit dem Jahr 2012 stark gestiegen. Laut einem 

Report des Unternehmens Business Insider haben die vier größten Messenger-Apps 

WeChat, Facebook Messenger, Whatsapp und Telegram zusammen seit Anfang 2015 

weltweit mehr monatliche Nutzer als die vier größten sozialen Netzwerke Facebook, 

Twitter, Instagram und Snapchat in Summe. Ende 2015 wurden die vier größten 

Messenger-Apps zusammen von fast 3 Milliarden Menschen genutzt. (vgl. BI 

Intelligence, 2016) 

 

In Deutschland sind Messenger-Apps ebenfalls sehr beliebt. Eine Umfrage des 

Digitalverbandes Bitkom ergab, dass 69 Prozent der Internetnutzer hierzulande 

Messenger-Apps verwenden. Am beliebtesten ist dabei der WhatsApp Messenger, der 

von mehr als 60 Prozent genutzt wird. Mit großem Abstand folgen die Messenger-Apps 

von Skype (16 Prozent) und Facebook (15 Prozent) und Apple (9 Prozent). (Bitkom, 

2016a) 

 

Viele Messenger-Apps haben sich derweil für Dienste von Fremdanbietern geöffnet und 

sich so zu Plattformen entwickelt auf denen Nutzer mit Unternehmen und Diensten 

kommunizieren können. Dabei interagieren die Nutzer zunehmend mit Chatbots, die als 

textbasierte Dialogsysteme eine Kommunikation in natürlicher Sprache ermöglichen 

(vgl. Braun, 2003, S. 21). Seit der Öffnung der Messenger-Apps für Drittanbieter haben 

Softwareentwickler aus der ganzen Welt Chatbots programmiert sowie Software zur 

Erstellung von Chatbots entwickelt. In der Nutzung von Chatbots wird ein großes 

Potential gesehen, wobei einige Prognosen bereits die Substitution von Apps und sogar 

Browsern auf mobilen Endgeräten durch Chatbots in Messenger-Apps vorhersagen (vgl. 

Buchenberger, 2016a; Kuhn, 2016).  

 

Chatbots stellen einen relativ neuen Dienst in Messenger-Apps dar und sind bislang 

noch nicht sehr verbreitet (vgl. Bitkom, 2017). Ob Chatbots künftig von deutschen 

Internetnutzern angenommen und regelmäßig genutzt werden, ist zurzeit noch nicht 

absehbar. Die technische Innovation kann Nutzern und Dienstleistern sowie Kunden und 

Händlern verbesserte Verfügbarkeit und Komfort bieten sowie Zeit und Kosten 
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einsparen. Chatbots können bei Händlern und Dienstleistern viele Aufgaben in der 

Kundenkommunikation übernehmen, wodurch Nutzer und Kunden von schnelleren 

Antwortzeiten und verbesserter Verfügbarkeit des Services profitieren. Darüber hinaus 

können Händler Chatbots als Verkaufskanal nutzen. (vgl. Buchenberger, 2016b)  

 

1.1 Problemstellung 

Um Chatbots im E-Commerce als Verkaufskanal effektiv einsetzen zu können, müssen 

Nutzer dazu bereit sein den Einkauf mit Chatbots abzuwickeln. Insbesondere Bestell- 

und Zahlungsprozesse sind für Kunden ein wichtiger Faktor im E-Commerce (vgl. DIVSI, 

2015a, S. 6). Für die Nutzung als Verkaufskanal muss neben der Akzeptanz dieser 

Prozesse auch deren technische Umsetzung möglich sein. Die für den Bestellprozess 

benötigten Daten können vom Kunden als Textnachricht an den Chatbot gesendet 

werden. Bei den klassischen Zahlungsmitteln wie Kauf auf Rechnung und Nachnahme 

werden ebenfalls nur die Kundendaten für den Zahlungsprozess benötigt. Bei anderen 

Zahlungsmitteln sind für den Zahlungsprozess hingegen komplexere Abläufe 

erforderlich. In den USA können Facebook-Nutzer bereits ein für den Zahlungsprozess 

benötigtes Zahlungsmittel in ihrem Account hinterlegen und damit Zahlungen direkt im 

Facebook Messenger über Chatbots vornehmen (vgl. Bager, 2016). Deutschen Nutzern 

steht diese Funktion derzeit noch nicht zur Verfügung.  

 

1.2 Zielsetzung 

Die Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen ist eine Voraussetzung für den 

Erfolg von Chatbots als Verkaufskanal im deutschen E-Commerce und wird in dieser 

Arbeit aus Nutzerperspektive untersucht. Dafür werden die Determinanten des Bestell- 

und Zahlungsprozesses beschrieben und anhand dieser Hypothesen aufgestellt. In der 

anschließenden empirischen Untersuchung werden deutschsprachige Internetnutzer 

gebeten einen Chatbot zu nutzen und anschließend an einer Umfrage zur Akzeptanz 

von Bestell- und Zahlungsprozessen mit Chatbots teilzunehmen. Die Ergebnisse sollen 

dann der Beantwortung der Forschungsfrage und der Überprüfung der aufgestellten 

Hypothesen dienen.  

 

Die Forschungsfrage, die in dieser Arbeit untersucht wird, lautet: „Wie hoch ist die 

Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen mit Chatbots in Messenger-Apps bei 

deutschsprachigen Internetnutzern?“ 
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1.3 Eingrenzung 

In dieser Arbeit werden Chatbots in Messenger-Apps betrachtet und die Akzeptanz von 

Bestell- und Zahlungsprozessen mittels Chatbots bei deutschsprachigen Internetnutzern 

untersucht. Ein Schwerpunkt liegt auf der Nutzung von Chatbots als Verkaufskanal im 

E-Commerce. Dabei wird der Bereich B2C (Business-to-Customer) betrachtet. Der 

Einsatz von Chatbots im Kundendienst wird in dieser Arbeit nur am Rande behandelt. 

Ein weiterer Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf Chatbots in der Messenger-App des 

sozialen Netzwerks Facebook. Der Facebook Messenger wurde 2016 von 15 Prozent 

der Internetnutzer in Deutschland verwendet. Damit ist der Facebook Messenger nach 

Skype mit 16 Prozent der meistgenutzte Messenger in Deutschland, der die Nutzung 

von Chatbots ermöglicht (vgl. Bitkom, 2016a; Botlist, 2017). 

 

1.4 Aufbau 

Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile. Im ersten Teil werden theoretische Grundlagen zu 

Chatbots und deren historische Entwicklung sowie Grundlagen zu Bestell- und 

Zahlungsprozessen im E-Commerce beschrieben. Außerdem die Determinanten der 

Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen erläutert anhand derer anschließend 

Hypothesen entwickelt werden. Im zweiten Teil wird zunächst die empirische 

Untersuchung vorgestellt und die entsprechenden Ergebnisse ausgewertet. Anhand der 

Ergebnisse wird analysiert, ob  die Hypothesen bestätigt oder widerlegt werden können. 

Abschließend folgt eine kritische Reflektion der Untersuchung und eine Interpretation 

der Ergebnisse. Zusätzlich wird ein Ausblick auf die Entwicklung von Chatbots im E-

Commerce gegeben. 

 

 

2 Theoretische Grundlagen und Begriffsdefinition 

Das folgende Kapitel ist in die zwei Bereiche Chatbots und E-Commerce unterteilt. In 

beiden Bereichen werden jeweils relevante Begriffe dieser Arbeit definiert und erläutert. 

Außerdem werden theoretische Grundlagen zu den jeweiligen Begriffen ausgeführt.  

 

2.1 Chatbots 

Der Begriff „Chatbot“ setzt sich aus dem englischen Verb „to chat“ (sich unterhalten) und 

der Abkürzung für Roboter „Bot“ zusammen. Chatbots werden auch als „Chatterbots“, 

Avatare oder Agenten bezeichnet und können den Interface-Agenten bzw. Software-

Agenten zugeordnet werden. Menschen können mit Hilfe von Chatbots auf Basis von 

natürlicher Sprache in Form von Text oder durch Spracherkennung mit Computern 
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interagieren. Durch die Verwendung von Chatbots soll die Interaktion mit Computern für 

Menschen vereinfacht werden. Sie unterstützen bei Aufgaben, erledigen diese 

selbständig im Namen der Nutzer oder helfen bei der Zusammenarbeit mehrerer Nutzer. 

Chatbots werden teilweise personifiziert und als Menschen, Tiere oder Fabelwesen 

dargestellt, um die Glaubwürdigkeit gegenüber Nutzern zu erhöhen.  (vgl. Braun, 2003, 

S. 19 ff.) 

 

Im Bereich der Computerlinguistik (CL) werden Chatbots auch als „Conversational 

Agents“ (CA) oder „Dialog Agents“ bezeichnet (vgl. Jurafsky, o.J., S. 2). Außerdem wird 

der Begriff „Bot“ auch im Bereich IT-Sicherheit im Zusammenhang mit Spam und 

Angriffen auf IT-Systeme verwendet. Dabei werden Bots als Schadsoftware auf eine 

Vielzahl von Computer eingeschleust und zu „Bot-Netzen“ verknüpft, welche gemeinsam 

Angriffe auf IT-Systeme ausführen oder Spam-Nachrichten versenden und dabei aus 

der Ferne gesteuert werden. Ein Zusammenhang zu Chatbots besteht dabei nicht. (vgl. 

Eckert, 2014, S. 77 f.) 

 

In dieser Arbeit wird der Begriff „Chatbot“ für Anwendungen verwendet, die in Instant-

Messaging-Diensten bzw. Messenger-Apps über eine Internetverbindung eine 

Interaktion mittels natürlicher Sprache in Form von Text ermöglichen.  

 

Chatbots können in verschiedenen Bereichen sinnvoll eingesetzt werden. Sie können 

unsicheren Nutzern z.B. bei der Produktauswahl als Berater dienen und dabei 

insbesondere bei subjektiven und weniger bei objektiven Präferenzen befriedigende 

Ergebnisse liefern. Außerdem eignen sie sich zur Informationsbeschaffung. Die im 

Internet stark vertretene Unterhaltungskomponente der Nutzung ist eine weitere 

Anwendungsdomäne. (vgl. Braun, 2003, S. 114 f.) 

 

Chatbots in Messenger-Apps können nach Kommunikationsstruktur und Einsatzzweck 

klassifiziert werden. Die Kommunikationsstruktur  wird anhand der Beziehungstypen 1:1, 

1:n und n:m klassifiziert. Bei einer 1:1-Kommunikation befinden sich zwei Parteien im 

direkten Dialog wie z.B. in Beratungs- und Kundendienstgesprächen. Einkäufe stellen 

ebenfalls 1:1-Dialoge dar. Die 1:n- Kommunikation steht für das Verteilen von 

Informationen von einer Stelle an viele Empfänger. Einsatzbereiche der 1:n-

Kommunikation sind u.a. Newsletter, Social Media Posts sowie Radio- und TV-Beiträge. 

An einer n:m-Kommunikation sind mehrere Parteien beteiligt, die alle Informationen 

senden und empfangen können, wie z.B. bei Gruppen-Chats. Chatbots können in 

Gruppen z.B. als Organisator oder Archivar eingesetzt werden. Die Klassifizierung nach 

Einsatzzweck erfolgt in acht Bereiche. Im Bereich Kundendienst können Chatbots 
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Kontextdaten abfragen und Routinefragen beantworten. Dies gilt auch für den Bereich 

Behörden. Bei geschäftlichen Meetings können Chatbots im Bereich Teamarbeit z.B. 

Protokolle erstellen oder Termine vereinbaren. Im Bereich Nachrichten können Chatbots 

die Informationen individualisiert an viele Empfänger versenden. Kunden haben im 

Bereich Produktinformationen häufig Fragen, bei denen Chatbots passende Antworten 

geben können. Im Bereich Einkauf können Chatbots den Bestell- und Zahlungsprozess 

unterstützend begleiten. Im Bereich Brand-Marketing können Chatbots als Avatare und 

somit als Markenbotschafter fungieren und markenrelevante Inhalte an die Empfänger 

ausspielen. Außerdem können Chatbots im Bereich Unterhaltung bei der Suche nach 

Medien helfen und innovative Unterhaltungsformen als Assistent von Aktivitäten mit 

mehreren Parteien ermöglichen. (vgl. Buchenberger, 2016b) 

  

2.1.1 Historische Entwicklung 

Die Entwicklung von Chatbots hängt eng mit der Entwicklung von künstlicher Intelligenz 

(KI) zusammen, die auch Artificial Intelligence (AI) genannt wird. In der Forschung ist die 

Definition von künstlicher Intelligenz sowie deren Übereinstimmung mit Intelligenz 

umstritten. 1950 definierte Alan Turing künstliche Intelligenz mit seinem Turing-Test, der 

als „Imitation Game“ bekannt wurde. Demnach ist eine Maschine als intelligent zu 

bezeichnen, wenn eine Person Fragen an einen für die Person nicht sichtbaren 

Menschen sowie an eine verborgene Maschine stellt und anschließend nicht 

unterscheiden kann von welcher Partei die Antworten stammen. Der Test wird für seine 

eingeschränkten Kriterien und die Möglichkeit der Täuschung kritisiert. Zu Beginn der 

Entwicklung von künstlicher Intelligenz und Chatbots waren die Erwartungen groß. Der 

erste Chatbot wurde 1966 von Joseph Weizenbaum programmiert und ELIZA genannt. 

Der Chatbot formulierte Aussagen von Nutzern zu Fragen um und konnte durch diese 

Methode sehr lange Dialoge führen. Anfang der 1980er Jahre erreichte die Forschung 

ihren vorläufigen Höhepunkt und die Entwicklung verlangsamte sich. Mit Beginn des 

Internets in den 1990er Jahren wurden auch Chatbots wieder Thema, wobei der Fokus 

auf dem Bereich Unterhaltung lag. Mitte der 1990er Jahren wurden weitere 

eigenständige Chatbots wie ALICE von Richard Wallace oder an Software gekoppelte 

Chatbots wie Microsofts gescheiterter Office-Assistent entwickelt. (vgl. Braun, 2003, S. 

22-41) 

 

2011 öffnete das chinesische Unternehmen Tencent die eigene Messenger-App Weixin 

bzw. WeChat für Drittanbieter und ermöglicht seit dem Millionen von Nutzern den Zugriff 

auf Chatbots. Die Messenger-App aus China wird inzwischen von Nutzern aller 

Altersgruppen zum Chatten, Einkaufen und Senden von Geld genutzt. Im März 2015 

kündigte dann auch Facebook an seine Messenger-App um weitere Funktionen zu 
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erweitern und sich Drittanbietern zu öffnen. Auch andere Messenger-Apps arbeiten 

daran sich zu Service-Plattformen weiterzuentwickeln. (vgl. Schultz, 2016) 

 

In Deutschland boten Anfang 2015 Startups wie z.B. GoButler noch Conciergedienste 

per SMS an. Dabei handelte es sich jedoch nicht um Chatbots, vielmehr wurden die 

Aufgaben und Bestellungen von Mitarbeitern ausgeführt. Nach nur einem Jahr stellte 

GoButler den Dienst in Deutschland ein und konzentrierte sich auf die Automatisierung 

der Kommunikation mit den Kunden im amerikanischen Markt. (vgl. Voß, 2016) 

 

Im Jahr 2016 veröffentlichten viele Messenger-Apps Pläne oder Angebote für Chatbots. 

Im Januar gab die WhatsApp bekannt, sich künftig für Drittanbieter öffnen zu wollen. Die 

MessengerApp Kik startete im April einen „Bot Shop“. Im September veröffentlichte 

Google die Messenger-App Allo, welche den Chatbot namens Google Assistant 

beinhaltet. Im gleichen Monat veröffentlichte die Messenger-App Line neue 

Schnittstellen für Chatbots. Im November öffnete sich dann die Messenger-App Viber für 

Drittanbieter. Außerdem stellten 2016 Unternehmen wie Microsoft, Oracle und Google 

Plattformen, Dienste und Schnittstellen für Chatbots vor. (vgl. Goebel, 2016) 

 

Auch Facebook stellte 2016 offiziell Chatbots für den Facebook Messenger vor. Fünf 

Monate später hatten Programmierer aus aller Welt bereits 30.000 Chatbots für die 

Messenger-App aufgesetzt. Das Unternehmen testet die Möglichkeit über die 

Messenger-App Zahlungen zu tätigen, vorerst jedoch nur in den USA. Außerdem führte 

Facebook ein neues Werbeformat zum Bewerben von Chatbots über die eigenen 

Plattformen ein und schafft so eine neue Einnahmequelle im Bereich Werbung. (vgl. 

Bager, 2016) 

 

2.1.2 Funktionsweise 

Für die Interaktion mit Chatbots ist es nicht erforderlich, dass Nutzer eine zu der 

Software-Umgebung passend formalisierte Sprache erlernen. Chatbots können mittels 

gewohnt natürlicher Sprache in Textform bedient werden (vgl. Braun, 2003, S. 28). 

Chatbots, welche die Kommunikation über gesprochene Sprache ermöglichen, 

übertragen die Audioaufnahmen mit Spracherkennungssoftware in Textform, um diesen 

anschließend zu analysieren (vgl. Abdul-Kader und Woods, 2015). Demnach 

unterscheidet sich die Funktionsweise von Chatbots, welche die Interaktionen in Form 

von Text oder Sprache ermöglichen, nur geringfügig. Die folgende Abbildung zeigt die 

vereinfachte technische Funktionsweise von Chatbots. 
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Abb. 1: Darstellung der Funktionsweise von Chatbots. 

Quelle: Eigene Darstellung nach Hinchcliffe, 2016. 

 

Die Eingabe von Nutzern wird über ein Interface, wie z.B. eine Messenger-App, über 

eine Internetverbindung an den Server des Chatbots übertragen (siehe Abb. 1, S. 7). Auf 

dem Server befindet sich Software, welche für die Verarbeitung der Ein- und Ausgabe 

von Text oder anderen Elementen zuständig ist. Der Vorgang der Analyse der 

natürlichen Sprache wird als Natural Language Processing (NLP) bezeichnet und kann 

z.B. mit der Programmiersprache Java umgesetzt werden (vgl. Braun, 2003, 42 ff.). Das 

Ergebnis der Analyse wird anschließend anhand eines Regelwerkes einer Antwort bzw. 

Aktion zugeordnet. Zusätzlich kann bei diesem Prozess maschinelles Lernen eingesetzt 

werden.  

 

Bei der Zuordnung anhand des Regelwerkes durchsucht die Software Datenbanken 

oder andere Dienste über Schnittstellen nach Übereinstimmungen mit zugeordneten 

Antworten bzw. Aktionen. Die angeschlossenen Datenbanken sind im XML-Standard 

AIML (Artificial Intelligence Markup Language) angelegt und enthalten Informationen 

sowie Ein- und Ausgabemuster. Auf Grund der Offenheit des XML-Formates können 

unterschiedlichste Schnittstellen zu anderen Diensten verwendet werden. Um die 

Glaubwürdigkeit eines Chatbots zu erhöhen, kann ein Set von Antworten für eine 

spezifische Frage angelegt werden, aus welchem die Software im Zufallsverfahren 

auswählt. Außerdem benötigen Dialoge Baumstrukturen, welche Fragen und Antworten 

mit Folgefragen in einen Zusammenhang setzten und somit Kontextbezug ermöglichen. 

Diese Baumstrukturen können ebenfalls mit der Auszeichnungssprache AIML angelegt 

werden. Eingaben von Nutzern können von der Software in Datenbanken gespeichert 
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werden und zu einem späteren Zeitpunkt wieder abgerufen werden. (vgl. Braun, 2003, 

S. 44 ff.) 

 

Um die Antworten von Chatbots zu optimieren, kann zusätzlich maschinelles Lernen 

bzw. „Deep Learning“ verwendet werden (vgl. Polzenhagen, 2016). Dabei trainiert die 

Software mit Beispieldaten und kann anhand erkannter Muster anschließend bisher 

unbekannte Fragen beantworten (vgl. Burkhard, 2009, S. 15-35).  

 

2.2 E-Commerce 

Der Begriff „E-Commerce“ umfasst alle wirtschaftlichen Tätigkeiten, die über 

elektronische Medien erfolgen und ist Teil des „E-Business“. Die Grundlage bildet 

insbesondere das Internet mit dessen Möglichkeiten für Anbahnungen und 

Abwicklungen von Transaktionen. (vgl. Aichele und Schönberger, 2016, S. 36) 

 

Hinsichtlich der Parteien, die an der Transaktion beteiligt sind, kann zwischen drei 

Märkten unterschieden werden. Im Business-to-Consumer (B2C) Markt bieten Händler 

und Anbieter ihre Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern an. Transaktionen 

zwischen Unternehmen werden dem Business-to-Business (B2B) Markt zugeordnet. 

Anbahnungen, Aushandlungen und Abwicklungen von Transaktionen zwischen 

Endverbrauchern, wie z.B. auf den Marktplätzen eBay und Etsy, sind Teil des Consumer-

to-Consumer (C2C) Marktes. (vgl. Nonnenmacher, 2013, S. 20) 

 

Nach dem 4C-Net-Modell von Wirtz können Geschäftsmodelle des E-Business in die 

vier Typen Content, Commerce, Context und „Connection“ unterteilt werden. Anbieter, 

die Inhalte auf eigenen Plattformen Nutzern zugänglich machen und über den Verkauf 

dieser oder durch Werbung Erlöse generieren, werden dem Geschäftsmodell Content 

zugeschrieben. Im Vordergrund des Geschäftsmodells Commerce steht die Anbahnung, 

Aushandlung und Abwicklung von Transaktionen.  

 

Die Anbahnung von Transaktionen im E-Commerce wird durch Werbung und 

Suchmaschinenoptimierung unterstützt. Bei der Aushandlung von Transaktionen 

werden Produkt, Leistung und der Preis bzw. die Einkaufskonditionen von Händlern in 

Online-Shops oder auf Marktplätzen präsentiert und durch Kunden bewertet. Den 

erfolgreichen Abschluss der Aushandlung stellt eine Bestellung dar. Der anschließende 

Zahlungsprozess und die Lieferung werden als Abwicklung bezeichnet. Erlöse werden 

im Geschäftsmodell Commerce direkt durch den Verkauf sowie möglicherweise indirekt 

durch Werbung erzielt. Bei dem Geschäftsmodell Context werden Erlöse nur indirekte 

generiert. Es beinhaltet die Klassifizierung und Zusammenführung von verfügbaren 
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Informationen zur Komplexitätsreduktion und schafft somit Transparenz.  Anbieter, die 

Dienste zum Informationsaustausch in Netzwerken anbieten und durch 

Nutzungsgebühren oder Werbung Gewinne erwirtschaften, werden dem 

Geschäftsmodell Connection zugeordnet. Neben Internet-Providern nutzen z.B. soziale 

Netzwerke und Messenger-Apps dieses Geschäftsmodell. (vgl. Wirtz, 2001, S. 232-269) 

 

Im Folgenden soll noch einmal der Bestell- und Zahlungsprozess im B2C-E-Commerce 

detaillierter betrachtet werden, welcher auch als „Checkout-Prozess“ bezeichnet wird. 

Der klassische Bestellprozess im B2C-E-Commerce beinhaltet nach Abschluss der 

Produktsuche sechs Schritte. Zuerst erfolgt eine Autorisierung oder Anmeldung durch 

den Kunden beim Händler. Im zweiten Schritt wird die Zusammenstellung des 

Warenkorbs aufgelistet, welche der Kunden in einem dritten Schritt bestätigt und damit 

die Vertragsbedingungen akzeptiert. Schritt vier stellt den Zahlungsprozess dar. In 

einem fünften Schritt wird dem Kunden eine Bestellbestätigung angezeigt, welche 

anschließend als sechster Schritt per E-Mail an ihn versendet werden. (vgl. Wirtz und 

Mülder, 2016, S. 34) 

 

Im Zahlungsprozess führt der Kunde die Zahlung der Ware oder Dienstleistung an den 

Händler oder Dienstleister durch. Um Kunden dabei möglichst wenige Barrieren 

aufzubauen, sollten Händler bzw. Dienstleister mehrere Zahlungsmittel anbieten. 

Zahlungsmittel im E-Commerce können in drei Kategorien unterteilt werden. Kauf auf 

Rechnung, Lastschrift, Vorkasse und Nachnahme zählen zu den klassischen 

Zahlungsmitteln. Online-Zahlungsmittel beinhalten alle intermediären Anbieter wie z.B. 

PayPal oder Paydirekt, Guthabenkarten und Online-Banking-Verfahren wie z.B. Giropay 

oder Sofortüberweisung. Außerdem gibt es die Kategorie Kreditkartenzahlung mit Karten 

der jeweiligen Geldinstitute. (vgl. Heinemann, 2017, S. 102) 

 

2.2.1 Mobile Commerce 

Mobile Commerce beschreibt den standortunabhängigen Einkauf über mobile Endgeräte 

und wird auch als „M-Commerce“ bezeichnet. Es handelt sich dabei um eine Form des 

E-Commerce, welche sich durch die Nutzung der Endgeräte abgrenzt. Mobile 

Commerce ermöglicht den Einkauf mit Smartphones und Tablets über mobiles Internet. 

Der klassische Online-Handel hingegen ist für Notebooks und Desktop-PCs optimiert. 

Im Mobile Commerce werden für mobile Endgeräte optimierte Online-Shops sowie 

mobile Shopping-Apps verwendet. Bei mobilen Online-Shops muss die 

Navigationsstruktur und die Darstellung der Inhalte angepasst werden. Bei der 

Darstellung gilt das Responsive Design als Norm. Außerdem muss auch der Umfang der 

Inhalte und Angebote für Mobile Commerce angepasst werden. Bei Shopping-Apps 
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muss für jedes Betriebssystem der mobilen Endgeräte eine eigene App entwickelt 

werden und für dieses optimiert werden. Im Gegensatz zu Online-Shops können Apps 

auf Funktionen der mobilen Endgeräte zugreifen und so die Nutzung personalisieren. 

(vgl. Heinemann, 2017, S. 132-139) 

 

2.2.2 Conversational Commerce 

Der Begriff „Conversational Commerce“ beschreibt einen Kauf der im Dialog 

durchgeführt wird. Auf Seite der Händler und Dienstleister wird dabei meist ein Chatbot 

eingesetzt, der mit dem Kunden interagiert und die Anbahnung, Aushandlung und 

Abwicklung von Transaktionen ermöglicht. Chatbots werden insbesondere über 

Messenger-Apps auf mobilen Endgeräten zur Verfügung gestellt. Da der Fokus auf die 

mobile Nutzung ausgerichtet ist, handelt es sich bei Conversational Commerce um eine 

Form des Mobile Commerce.  

 

Der noch junge Begriff wurde erstmals Anfang 2015 von Chris Messina, einem 

Mitarbeiter des Technologie-Unternehmens Uber, öffentlich verwendet. Später 

bezeichnete Messina 2016 als Jahr des Conversational Commerce. Dennoch befindet 

sich Conversational Commerce noch am Anfang seiner Entwicklung und die derzeitigen 

Fähigkeiten der Chatbots reichen nicht aus um die Probleme von Kunden effektiv zu 

lösen. Ziel ist es lernfähige Chatbots zu entwickeln, um die Akzeptanz der Nutzer für 

Conversational Commerce zu erhöhen. Auf Grund der hohen Reichweite von 

Messenger-Apps ist der Kanal dennoch für den Bereich Commerce attraktiv. Auch der 

Bereich Kundendienst ist ein Einsatzbereich für Conversational Commerce. (vgl. Lenz, 

2016) 

 

Eine Kurzstudie des E-Commerce Center Köln (ECC Köln), eine Marke des Institutes für 

Handelsforschung (IFH) Köln, zum Thema Conversational Commerce ergab, dass 57 

Prozent der Internetnutzer in Deutschland bereits persönliche Online-Kundenservices 

genutzt haben. Von diesen Nutzern verwendeten 85 Prozent dafür einen Chat. Die 

Kurzstudie prognostiziert dem Einsatz von Messenger-Apps im Bereich Commerce 

künftig ein großes Potenzial. Bereits jetzt kommunizieren Kunden über Messenger-Apps 

mit Unternehmen. 13 Prozent gaben an bereits Online-Kundenservice über den 

Facebook Messenger genutzt zu haben. Den WhatsApp Messenger nutzten dafür 11 

Prozent. Außerdem ergab die Studie, dass Internetnutzer über 50 Jahre, die auch als 

„Silver Surfer“ bezeichnet werden, besonders offen für eine künftige Nutzung von Online-

Kundenservices sind. Knapp die Hälfte der Internetnutzer, die sich eine künftige Nutzung 

vorstellen können, sind über 50 Jahre alt. Diese Nutzer sind besonders beratungsaffin 
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und daher an Conversational Commerce interessiert. Gleichzeitig stellen Silver Surfer 

höhere Ansprüche an den Service. (vgl. ECC Köln, 2016a, S. 6-21)  

 

Neben den Fähigkeiten Fragen zu beantworten und passende Informationen 

auszuspielen, benötigen Chatbots im Conversational Commerce spezielle Funktionen. 

Für den Komfort der Nutzer müssen möglichst viele Prozesse des Conversational 

Commerce im Chatbot integriert werden um Medienbrüche zu vermeiden (vgl. Lenz, 

2016). Im Bestellprozess können die Informationen Produktname, Merkmale, Menge, 

Preis, Bilder, Videos, Videostreams, Kundenname oder -nummer, Identifizierung, 

Authentifizierung und Gutscheincodes mit dem Chatbot ausgetauscht werden (vgl. 

Neidel, 2016). Die Messenger-App des sozialen Netzwerks Facebook hat zur 

Vereinfachung des Bestellprozesses bereits spezielle Bedienelemente in die App 

integriert. Für den anschließenden Zahlungsprozess müssen Nutzer in Deutschland 

derzeit aus dem Chatbot in den Online-Shop des Händlers oder zu einem 

Zahlungsanbieter verlinkt werden, um dort den Prozess durchzuführen. Alternativ kann 

der Prozess über eine Webview-Funktion der Messenger-Apps ermöglicht werden, bei 

der innerhalb der Messenger-App ein kleiner Ausschnitt als Internetbrowser verwendet 

wird, um externe Inhalte anzuzeigen. Eine Integration des Zahlungsprozesses in die 

Messenger-App könnte den Prozess deutlich vereinfachen. Diese Möglichkeit bietet z.B. 

der Facebook Messenger an. Um den Zahlungsprozess innerhalb der App 

durchzuführen, müssen Kunden vorher eine Kreditkarte in ihrem Facebook-Konto 

hinterlegen. (vgl. Bager, 2016) 

 

 

3 Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen 

Damit Nutzer über den Facebook Messenger mit Chatbots Waren und Dienstleistungen 

bestellen sowie bezahlen, muss als Grundlage zum einen die Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse im Internet vorhanden sein. Zum anderen muss die Bereitschaft 

vorhanden sein dafür den Facebook Messenger sowie Chatbots zu nutzen. Im 

Allgemeinen muss eine Akzeptanz für Conversational Commerce vorliegen.  

 

Die Akzeptanz für Bestell- und Zahlungsprozesse im Internet ist gegeben. 98 Prozent 

der Internetnutzer in Deutschland kaufen online (vgl. Bitkom 2016b). Dabei wird vermehrt 

über mobile Endgeräte im Internet eingekauft. Laut einer Studie des Bundesverbandes 

E-Commerce und Versandhandel (bevh) kaufen 69 Prozent der Smartphone-Nutzer in 

Deutschland mobil ein. Unter den 18 - 39 Jährigen nutzen sogar 84 Prozent ihr 

Smartphone, um online zu bestellen (vgl. bevh, 2016). 
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Des Weiteren ist die Akzeptanz von Messenger-Apps in Deutschland hoch. Etwa 

Dreiviertel der Internetnutzer in Deutschland verwenden Messenger-Apps und bei den 

unter 30-Jährigen sind es sogar mehr als 90 Prozent (vgl. DIVSI, 2015b, S. 6). Der 

Facebook Messenger wird von 15 Prozent der Internetnutzer in Deutschland verwendet 

(vgl. Bitkom, 2016a). Chatbots weisen in Deutschland wiederum noch keine große 

Akzeptanz auf. Nur 25 Prozent der Personen in Deutschland würde laut einer Bitkom-

Umfrage einen Chatbot nutzen. Von diesen Personen können sich jedoch 64 Prozent 

vorstellen mit einem Chatbot Veranstaltungstickets zu reservieren oder zu kaufen. 

Jeweils 58 Prozent möchten Chatbots beim Online-Shopping für Produktrecherchen 

oder für die Buchung von Dienstleistungen wie z.B. Zugfahrten nutzen. (vgl. Bitkom, 

2017) 

 

Das Einkaufen mit Chatbots bringt im Vergleich zum Einkaufen in Online-Shops, 

Marktplätzen oder Apps verschiedene Änderungen für Konsumenten mit sich. Neben 

der Art der Informationsbeschaffung und Kaufberatung verändert sich für Kunden 

insbesondere der Bestell- und Zahlungsprozess. Für den Erfolg von Anwendungen im 

E-Commerce muss die Bereitschaft auf Konsumentenseite vorhanden sein sich auf 

veränderte Konditionen einzustellen (vgl. Wiedmann und Frenzel, 2004, S. 101). 

Entscheidend ist also, ob der Kunde das neue Bestell- und Zahlungssystem akzeptiert. 

 

Bei dem Begriff Akzeptanz kann zwischen Einstellungsakzeptanz und 

Verhaltensakzeptanz unterschieden  werden. Die Einstellungsakzeptanz beinhaltet eine 

affektive und eine kognitive Komponente. Die affektive Komponente ist dabei der 

emotionale Zustand, der durch das Einstellungsobjekt hervorgerufen wird. Zum Beispiel 

findet ein Nutzer eine Bestellung mit einem Chatbot interessant und modern. Die 

kognitive Komponente beruht auf Vorstellungen und Überzeugungen im Hinblick auf das 

Einstellungsobjekt. Hierbei geht es um eine Abwägung von Vor- und Nachteilen der 

Nutzung. Ist die affektive Komponente mit positiven Emotionen besetzt und hat die 

Abwägung die Vorteile überwiegen lassen, besteht bei einem Nutzer eine aktive 

Verhaltensbereitschaft und die erforderliche Einstellungsakzeptanz ist gegeben.  Eine 

Verhaltensakzeptanz berücksichtigt hingegen neben der Bereitschaft auch die aktive 

Handlung, also die Annahme von Innovationen in Form beobachtbaren Verhaltens. (vgl. 

Müller-Böling und Müller, 1986, S. 25 ff.) 

 

Es wird  davon ausgegangen, dass eine positive Einstellung seitens der Konsumenten 

bezüglich eines neuen Angebots sich vorteilhaft auf die Nutzungsintention und somit auf 

die Akzeptanz der Nutzung auswirkt. Die Akzeptanz der Nutzer wird von verschiedenen 

Determinanten beeinflusst, welche unterschiedlich intensiv wirken können und darüber 
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entscheiden, ob das neue Angebot angenommen wird. (vgl. Wiedmann und Frenzel, 

2004, S. 104 ff.) 

 

Im Folgenden werden die für diese Arbeit relevanten Determinanten für die Akzeptanz 

von Bestell- und Zahlungsprozessen bei der Nutzung von Chatbots im Facebook 

Messenger beschrieben. Die Determinanten wurden anhand von Fachliteratur und 

Studienergebnissen entwickelt, welche sich teilweise auf den Einkauf in Online-Shops 

beziehen. In dieser Arbeit wird die Annahme getroffen, dass die Ergebnisse auf den 

Einkauf mit Chatbots übertragen werden können. Die Determinanten dienen als 

Grundlage für die anschließende Formulierung der Hypothesen.  

 

3.1 Wahrgenommener Nutzen 

Der wahrgenommene Nutzen ist entscheidend für die Akzeptanz von 

Informationstechnologien. Der Einfluss dieser Determinante wurde im Jahr 1986 von F. 

Davis mit der Entwicklung des Technologie Acceptance Model (TAM) belegt. Der 

wahrgenommene Nutzen wird dabei durch Variablen wie Kostenvorteil oder 

Qualitätsunterschied beeinflusst. Umso höher der Nutzen eines Angebots 

wahrgenommen wird, desto höher ist die Akzeptanz bei Nutzern. (vgl. Rehder und Karla, 

2010, S. 24 ff.) 

 

Viele Chatbots weisen noch einen eingeschränkten Funktionsumfang auf und können 

daher nur einfache Aufgaben erfüllen. Der größte Nachteil von Chatbots ist derzeit die 

hohe Fehlerquote beim Verarbeiten der Anfragen von Nutzern. Etwa die Hälfte der 

Deutschen zweifelt daran, dass Chatbots Anfragen zuverlässiger verarbeiten können als 

Menschen. Ähnlich groß ist der Anteil derer, die bezweifeln, dass Auskünfte von 

Chatbots generell zuverlässig sind. Außerdem sind Chatbots für knapp die Hälfte der 

Deutschen uninteressant, weil sie die neue Technologie noch nicht für ausgereift halten. 

(vgl. Bitkom, 2017) 

 

Die Akzeptanz von Chatbots kann jedoch durch Senkung der Erwartungen gesteigert 

werden. Auf Grund der vermeintlich menschlichen Eigenschaften von Chatbots, können 

bei Nutzern leicht überhöhte Erwartungen auftreten. Diese Auswirkung wird auch als 

„ELIZA-Effekt“ bezeichnet. Um dem entgegenzuwirken, müssen Chatbots gegenüber 

Nutzern ihre Fähigkeiten und Funktionsweise sowie vorhandene Beschränkungen 

kommunizieren. Wenn die Erwartungen der Nutzer mit den Ergebnissen 

übereinstimmen, wird die Akzeptanz erheblich gesteigert. (vgl. Braun, 2003, S. 57) 
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Chatbots können Nutzern Vorteile wie Verfügbarkeit, Zeitersparnis und Komfort bieten. 

Die Dienste sind immer erreichbar und reagieren innerhalb von Sekunden. Außerdem 

wird keine Installation wie z.B. bei Apps oder eine Registrierung benötigt. Der Chatbot 

wird stattdessen einfach über eine Messenger-App angeschrieben. Chatbots können 

insbesondere die Sprachproblematik bei der Kommunikation zwischen Mensch und 

Maschine verbessern (vgl. Braun, 2003, S. 8 f.). Durch die Kommunikation über 

natürliche Sprache in Form von Textnachrichten sowie über die Dialogform können 

Nutzer Chatbots sehr intuitiv bedienen (vgl. Braun, 2003, S. 28 ff.). Die 

Benutzerfreundlichkeit wird auch durch Bilder, Videos, Buttons und Emoticons 

verbessert. Außerdem können sie individuell auf die Wünsche der Nutzer eingehen. 

Letzteres kann für Nutzer während des Online-Shoppings bei der Produktauswahl einen 

großen Nutzen darstellen. In einem Online-Shop navigieren Kunden durch Kategorien, 

setzen Filter und vergleichen Produktinformationen, um ihr gewünschtes Produkt zu 

finden. Bei Chatbots können Kunden ihre Produktanforderungen als Text formulieren, 

als Nachricht an den Chatbot senden und so schneller und komfortabler 

Produktvorschläge erhalten. Die Unterstützung bei der Produktauswahl hilft besonders 

Kunden, die nur selten online bestellen oder zum ersten Mal bei einem Händler 

bestellen. Außerdem kann der Chatbot die Präferenzen des Kunden speichern und 

durch den Einsatz von künstlicher Intelligenz künftige Produktempfehlungen 

entsprechend individualisieren bzw. optimieren.  

 

Die Produktauswahl mit Chatbots hat allerdings auch den Nachteil, dass die 

Transparenz auf Seiten des Kunden abnimmt, da der Kunde lediglich Produktvorschläge 

anfordern kann und keinen transparenten Gesamtüberblick über die Produktauswahl 

erhält. Transparenz ist allerdings für viele Konsumenten der Grund, um im Internet 

einzukaufen. 65 Prozent der Internetnutzer in Deutschland kaufen auf Grund des 

einfachen Preisvergleiches im Internet ein (vgl. Ipsos, 2016).  

 

Die Nutzung von Chatbots für Bestell- und Zahlungsprozesse kann für Kunden jedoch 

Vorteile gegenüber dem bisherigen Einkauf im Internet haben. Für 71 Prozent der 

Internetnutzer in Deutschland ist die Zeitersparnis sowie die Unabhängigkeit von 

Öffnungszeiten der vorrangige Grund für Bestellungen im Internet (vgl. Ipsos, 2016). 

Außerdem ist für 86 Prozent der Online-Shopper in Deutschland ein intuitiver und 

schneller Bestell- und Zahlungsprozess wichtig (vgl. ECC Köln, 2015, S. 2). Für eine 

Bestellung in einem Online-Shop durchlaufen Kunden meist einen umfangreichen 

Prozess mit Registrierung unter Angabe der E-Mailadresse und Angabe der 

Lieferadresse. Ein Chatbot kann den Prozess auf das Nötigste reduzieren und den 

Kunden dabei begleiten. Er kann bei fehlerhaften Angaben direkt darauf hinweisen oder 
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diese korrigieren. Treten auf Seiten des Kunden während des Bestell- oder 

Zahlungsprozesses Fragen auf, kann der Chatbot diese direkt beantworten. Eine 

Registrierung wird bei der Bestellung über einen Chatbot in einer Messenger-App nicht 

zwingend benötigt, da der Kunde über sein Nutzer-Konto zugeordnet werden kann. Bei 

der Nutzung über den Facebook-Messenger kann der Chatbot auch weitere 

Informationen wie Alter, Geschlecht oder die hinterlegte E-Mailadresse des Facebook-

Kontos auslesen, um diese nicht vom Kunden als Textnachricht abfragen zu müssen 

und so den Prozess zu vereinfachen. Für den anschließenden Zahlungsprozess testet 

Facebook bereits eine schnelle und bequeme Integration innerhalb des Messengers. 

Nutzer müssen dafür lediglich ein Zahlungsmittel in ihrem Facebook-Account 

hinterlegen. Das Zahlungsmittel spielt in Deutschland beim Zahlungsprozess eine große 

Rolle. Für 90 Prozent der Online-Shopper in Deutschland ist es beim Einkauf im Internet 

wichtig, dass das favorisierte Zahlungsmittel angeboten wird (vgl. ECC Köln, 2015). Im 

Ranking der beliebtesten Zahlungsmittel im E-Commerce der ECC-Payment-Studie 

belegt Kauf auf Rechnung Platz eins. 40 Prozent der Kunden präferieren das 

Zahlungsmittel. Auf Platz zwei landet das Online-Zahlungsmittel PayPal mit 31 Prozent, 

gefolgt von Lastschrift und Kreditkarte mit jeweils 11 Prozent. Das Zahlungsmittel 

Sofortüberweisung wird nur von 3 Prozent der Kunden favorisiert. (vgl. ECC Köln, 2016b) 

 

3.2 Wahrgenommenes Risiko 

Die Höhe des wahrgenommenen Risikos verringert die Höhe der Akzeptanz. Der 

Zusammenhang wurde 2003 von Paul A. Pavlou in einer Studie zur Akzeptanz im B2C-

E-Commerce belegt. Das wahrgenommene Risiko wird dabei von den Variablen 

Opportunitäts-/Zeitrisiko und Datenschutzrisiko beeinflusst. Wahrgenommenes Risiko 

verringert dementsprechend die Akzeptanz einen Chatbot im Facebook Messenger zu 

nutzen und Bestell- und Zahlungsprozesse damit durchzuführen. (vgl. Pavlou, 2003, 

S.109 ff.) 

 

In Deutschland spielt besonders der Schutz von persönlichen Daten im Internet eine 

große Rolle. Drei von vier Internetnutzer in Deutschland geben an, dass ihre 

persönlichen Daten im Internet nicht sicher sind (vgl. Bitkom, 2016c). Noch höher ist das 

wahrgenommene Risiko des Datenschutzes bei der Nutzung von sozialen Netzwerken. 

Laut einer Umfrage des Forschungsinstitutes TNS Emnid halten 90 Prozent der 

Internetnutzer in Deutschland den Datenschutz in sozialen Netzwerken nicht für „sehr 

gut“ (vgl. dpa, 2014). 84 Prozent der Online-Shopper in Deutschland sind der Meinung, 

dass soziale Netzwerke und Kommunikationsdienste, zu denen auch der Facebook 

Messenger zählt, zu viele Daten sammeln (vgl. VZBV, 2015, S. 4). 12 Prozent der 

Internetnutzer in Deutschland verzichten sogar auf die Nutzung von Messenger-Apps, 
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weil sie darin ein Risiko sehen (vgl. DIVSI, 2016, S. 92). Dementsprechend nehmen 

Nutzer in Deutschland ein Risiko bezüglich des Datenschutzes bei der Nutzung des 

Facebook Messengers wahr.  

 

Neben einem wahrgenommenen Risiko bei der Nutzung eines Chatbots mit dem 

Facebook-Messenger stellen der Bestell- und Zahlungsprozess ein weiteres Risiko für 

Kunden dar. Der Grund dafür ist auch hier der Schutz sensibler Daten. Für 92 Prozent 

der Online-Shopper in Deutschland ist der sichere Umgang mit Kundendaten ein 

wichtiges Kriterium bei Bestell- und Zahlungsprozessen (vgl. ECC Köln, 2015). Laut 

einer Umfrage des Deutschen Institutes für Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI) 

sind die größten wahrgenommen Risiken von Online-Shoppern in Deutschland die 

mangelnde Sicherheit persönlicher Daten sowie der unsichere Online-Zahlungsverkehr. 

43 Prozent der Online-Shopper in Deutschland haben beim Einkaufen im Internet kein 

gutes Gefühl bei der Sicherheit ihrer persönlichen Daten. 31 Prozent geben an 

insbesondere beim Zahlungsprozess kein gutes Gefühl zu haben. Mehr als die Hälfte 

(54 Prozent) hat schon einmal einen Bestellprozess im Internet auf Grund von 

Sicherheitsbedenken abgebrochen. (vgl. DIVSI, 2015a, S. 11) 

 

Beim Einkauf im Internet ist Betrug ein weiteres Risiko, welches von Kunden in 

Deutschland wahrgenommen wird. Laut einer weiteren Studie des DIVSI nehmen 51 

Prozent der Internetnutzer in Deutschland Betrug beim Einkauf im Internet als Gefahr 

wahr (vgl. DIVSI, 2016, S. 89 ff.). 

 

3.3 Vertrauen 

Die Determinante Vertrauen ist eng mit der vorherigen Determinante wahrgenommenes 

Risiko verknüpft und lässt sich nicht getrennt betrachten. Mit steigendem Vertrauen sinkt 

das wahrgenommene Risiko. Der Einfluss der Determinante Vertrauen auf die 

Akzeptanz im E-Commerce wurde ebenfalls von Pavlou nachgewiesen. Laut der Studie 

nimmt die Akzeptanz zu, wenn das Vertrauen steigt. (vgl. Pavlou, 2003, S.106 ff.) 

 

Bei der Nutzung von Chatbots im Facebook-Messenger sowie bei dem Bestellen und 

Zahlen über diese Anwendung müssen Kunden verschiedenen Parteien vertrauen. 

Neben dem Händler müssen Kunden auch der Messenger-App sowie dem 

Unternehmen Facebook in einem gewissen Maß vertrauen, um Akzeptanz aufzuweisen. 

Laut einer Umfrage des Institutes für Demoskopie Allensbach (IfD) von 2016 im Auftrag 

der Deutschen Telekom unter Personen ab 16 Jahren in Deutschland halten nur 7 

Prozent derjenigen, die das Unternehmen kennen, Facebook beim Umgang mit 

persönlichen Daten für vertrauenswürdig. Im Jahr 2014 hielten noch 9 Prozent der 
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Teilnehmer/innen Facebook für vertrauenswürdig. Anderen Technologie-Unternehmen 

wie Apple (28 Prozent), Microsoft (27 Prozent) oder Google (18 Prozent) wird in 

Deutschland hingegen mehr vertraut. (vgl. Deutsche Telekom, 2016, S. 30) 

 

Das Vertrauen in Facebook ist jedoch bei jungen Nutzern im Alter von 9 - 24 Jahren 

deutlich höher. Laut der DIVSI U25-Studie von 2014 vertrauen 16 Prozent der 

Altersgruppe dem sozialen Netzwerk (vgl. DIVSI, 2014, S. 157). 

 

Des Weiteren wird auch die Akzeptanz des Zahlungsprozesses, ähnlich wie durch die 

Determinante wahrgenommenes Risiko, durch die Determinante Vertrauen beeinflusst. 

45 Prozent der Internetnutzer in Deutschland beurteilen das Bezahlen im Internet als 

nicht vertrauenswürdig (vgl. Ipsos, 2016). Bei der Auswahl eines Online-Shops ist ein 

sicherer Zahlungsprozess für 85 Prozent der Online-Shopper in Deutschland ein 

vertrauenserweckender Faktor. Für 79 Prozent ist eine sichere Datenübertragung 

vertrauenserweckend. (vgl. DIVSI, 2015a) 

 

Obwohl Facebook bereits Zahlungsprozesse im Facebook Messenger testet, wurde 

bisher kein Fokus auf Sicherheit gelegt. Der Facebook Messenger bietet im Gegensatz 

zu anderen Messenger-Apps nur eine optionale Verschlüsselung an, welche vom Nutzer 

gezielt aktiviert werden muss. Ein möglicher Grund dafür ist, dass Facebook über die 

Messenger-App Chatbots anbietet. Die Dienste benötigen einfachen Zugriff auf 

Nutzereingaben, wobei eine Verschlüsselung dem Komfort im Weg stehen würde und 

Chatbots das Nutzungserlebnis nicht verbessern könnten. (vgl. Kühl, 2016) 

Das Vertrauen in den Händler ist ein weiterer wichtiger Faktor, der die Akzeptanz des 

Bestellprozesses beeinflusst. So ist für 76 Prozent der Online-Shopper in Deutschland 

die Bekanntheit und Größe des Händlers ein Faktor, der das Vertrauen erhöht. Etwa 

jeder Zweite kauft bei einem Händler, weil dieser einen vertrauenswürdigen Eindruck 

macht. (vgl. DIVSI, 2015a) 

 

3.4 Hypothesen 

Bei wissenschaftlichen Hypothesen handelt es sich um verbale Behauptungen, welche 

anhand kausaler oder nicht kausaler Relationen zwischen Variablen aufgestellt werden. 

Bei empirischen Untersuchungen dienen sie der Vorhersage der Forschungsergebnisse.  

(vgl. Bortz und Döring, 2007, S. 7) 

 

Auf Basis der in Kapitel 3.1 – 3.3 beschriebenen Determinanten können die folgenden 

Hypothesen aufgestellt werden.  

 

HYPOTHESE 1 

Je jünger Internetnutzer sind, desto höher ist die Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger. 
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4 Empirische Untersuchung 

Um die Forschungsfrage dieser Arbeit beantworten und die in Kapitel 3.4 aufgestellten 

Hypothesen überprüfen zu können, wurde eine empirische Untersuchung durchgeführt. 

Dieses Kapitel beschreibt zunächst die Zielsetzung, die Grundgesamtheit und 

Stichprobe, die Auswahl der Methoden sowie den Aufbau und Ablauf der Untersuchung. 

Anschließend werden die Ergebnisse ausgewertet und zur Auswertung der Hypothesen 

genutzt.   

 

HYPOTHESE 2 

Liegt ein wahrgenommener Nutzen von Chatbots vor, steigt die Akzeptanz für 

Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger. 

 

HYPOTHESE 5 

Der Grund für eine fehlende Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Facebook 

Messenger ist ein wahrgenommenes Risiko beim Datenschutz. 

 

HYPOTHESE 7 

Umso höher die Akzeptanz für Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger ist, desto höher ist die Akzeptanz ein Zahlungsmittel bei Facebook 

zu hinterlegen. 

 

HYPOTHESE 4 

Umso höher die Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger ist, desto höher ist die Akzeptanz für Zahlungsprozesse im 

Facebook Messenger. 

 

HYPOTHESE 6 

Liegt eine Akzeptanz oder mögliche Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger vor, favorisieren 

Internetnutzer dabei das Zahlungsmittel „Kauf auf Rechnung“. 

HYPOTHESE 3 

Die Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Online-Shop des Händlers ist 

höher als im Facebook Messenger. 
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4.1 Zielsetzung 

Mit Hilfe der Untersuchung soll die Akzeptanz von deutschsprachigen Internetnutzern 

für Bestell- und Zahlungsprozesse bei der Nutzung von Chatbots überprüft und 

analysiert werden. Dabei soll die Einstellungsakzeptanz untersucht werden, welche im 

Gegensatz zu der Verhaltensakzeptanz nur die Bereitschaft und keine aktive Handlung 

wie z.B. das Durchführen eines Bestell- und Zahlungsprozesses berücksichtigt.  

 

Anhand der Ergebnisse der empirischen Untersuchung soll aufgezeigt werden in wieweit 

Nutzer sich vorstellen können Chatbots in Messenger-Apps für Bestell- und 

Zahlungsprozesse zu nutzen bzw. welche Gründe sie haben diese abzulehnen. 

Außerdem soll untersucht werden welche demografischen Gruppen eine höhere 

Akzeptanz aufweisen als andere. Des Weiteren soll überprüft werden, welche 

Zahlungswege die Nutzer akzeptieren, welche Zahlungsmittel sie dabei favorisieren 

würden und ob sie ihre Zahlungsdaten in der Messenger-App hinterlegen würden. 

 

4.2 Grundgesamtheit und Stichprobe 

Die Grundgesamtheit beschreibt die Anzahl von allen potenziellen Merkmalsträgern, für 

die das Ergebnis dieser Untersuchung gelten soll (vgl. Raab, Poost und Eichhorn, 2008, 

S.72). In dieser Untersuchung setzt sich die Grundgesamtheit aus allen 

deutschsprachigen Facebook-Nutzern zusammen, die mit dem Facebook Messenger 

einen Chatbot genutzt haben. Die Menge der potenziellen Merkmalsträger kann zurzeit 

allerdings nicht angegeben werden, da das Unternehmen Facebook keine Nutzerzahlen 

zu deutschsprachigen Nutzern des Facebook Messengers und zur Nutzung von 

Chatbots veröffentlicht hat. Lediglich die Anzahl aller Nutzer von Facebook wird 

angegeben. Demnach nutzen 29 Millionen Menschen in Deutschland monatlich das 

soziale Netzwerk Facebook (vgl. Facebook, o.J.). 

 

Auf Grund von Ressourcenknappheit konnten für diese Untersuchung nicht alle 

Merkmalsträger befragt werden. Es konnte keine Vollerhebung, sondern nur eine 

Teilerhebung der Grundgesamtheit vorgenommen werden (vgl. Raab, Poost und 

Eichhorn, 2008, S.73). Dafür wurde eine Stichprobe (n) der Grundgesamtheit (N) 

untersucht, welche Rückschlüsse auf die Grundgesamtheit ermöglichen soll (vgl. Raab 

u.a., 2008, S.73). Um anhand der Stichprobe valide Aussagen auf die Grundgesamtheit 

übertragen zu können, muss die Stichprobe repräsentativ sein (vgl. Bortz und Döring, 

2007, S. 397). Die Stichprobe ist dann repräsentativ, wenn ihre Zusammensetzung der 

Grundgesamtheit in Bezug auf relevante Merkmale entspricht (vgl. Bortz und Döring, 

2007, S. 397). Da bereits die Zusammensetzung der Grundgesamtheit dieser 
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Untersuchung nicht genau abgebildet werden kann, kann demnach auch die untersuchte 

Stichprobe nicht als repräsentativ bezeichnet werden. Des Weiteren erfolgte die 

Stichprobenziehung dieser Umfrage willkürlich und kann auch deshalb nicht 

repräsentativ sein (vgl. Raab u.a., 2008, S.74).  

 

4.3 Untersuchungsmethode 

Als Methode zur Datenerhebung wurde eine quantitative Umfrage verwendet. Um eine 

geeignete Stichprobe an Teilnehmern/innen mit Nutzungserfahrung von Chatbots zu 

erhalten, wurden Teilnehmer/innen gebeten vor der Umfrage einen spezifischen Chatbot 

zu nutzen, falls noch keine Nutzungserfahrung mit dem Chatbot vorliegen sollte. Im 

Folgenden werden der Einsatz des Chatbots und die Umfrage beschrieben sowie die 

Auswahl der Untersuchungsmethode begründet. 

 

4.3.1 Nutzungserfahrung 

In dieser Untersuchung wird die Annahme getroffen, dass Teilnehmer/innen der 

Umfrage ohne Nutzungserfahrung keine validen Antworten zu Bestell- und 

Zahlungsprozessen mit Chatbots geben können. Nur 16 Prozent der Internetnutzer in 

Deutschland haben einen Chatbot genutzt (vgl. nextMedia.Hamburg, 2016). Um eine 

Stichprobe an Facebook-Nutzern mit Nutzungserfahrung zu erhalten, wurden 

Teilnehmer/innen daher gebeten vor ihrer Teilnahme an der Online-Umfrage mit einem 

Computer, Smartphone oder Tablet im Facebook Messenger den Chatbot „leif“ zu 

nutzen und zu testen. Es handelt sich insoweit um eine Selbstbeobachtung der 

Teilnehmer/innen. Diese Methode kann für qualitative Untersuchungen verwendet 

werden. In dieser Untersuchung wird die Methode jedoch nur dazu genutzt 

Teilnehmer/innen mit Nutzungserfahrung eines Chatbots zu erhalten und sie 

anschließend quantitativ befragen zu können. Der Chatbot „leif“ wurde für die 

Nutzungserfahrung ausgewählt, da er für deutschsprachige Facebook-Nutzer optimiert 

ist und einen Dienst anbietet, welcher für viele Teilnehmer/innen ein mögliches 

Nutzungsszenario darstellen kann. Außerdem kann der Chatbot von Teilnehmern/innen 

mit wenig Zeitaufwand genutzt werden.  
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Abb. 2: Chatbot „leif“ im Facebook Messenger. Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Kejha, 2013. 

 
Der Chatbot „leif“ empfiehlt Nutzern des Facebook Messengers Veranstaltungen in 

deutschen Städten, wenn diese ihm den eigenen Standort senden bzw. nennen. 

Abbildung 2 stellt die Nutzung des Chatbots im Facebook Messenger beispielhaft dar. 

Schritt eins in der Abbildung zeigt die Startansicht, bei der Nutzer erste Informationen 

über den Chatbot erhalten und mit dem blauen Button „Los geht’s“ den Chat beginnen 

können. Nach einer Begrüßung in Schritt zwei erfragt der Chatbot den Standort des 

Nutzers. Nutzer können einen genauen Standort mit der entsprechenden Funktion des 

Facebook Messengers an den Chatbot senden oder den Namen der Stadt als 

Textnachricht senden. Wenn der Nutzer, wie in Schritt drei der Abbildung 2, einen 

Standort sendet, fragt der Chatbot, ob er Veranstaltungen in der Nähe oder in der ganzen 

Stadt anzeigen soll. Darunter erscheinen zwei blau umrandete Buttons, welche die 

möglichen Antwortmöglichkeiten vorgeben, sodass der Nutzer die Antwort nicht als 

Textnachricht verfassen und senden muss. Schritt vier zeigt die Veranstaltungs-

Empfehlungen, die der Chatbot im Anschluss an den Nutzer versendet. Der Nutzer erhält 

als Antwort im Chat automatisch mehrere Kacheln mit Bild, Titel, Ort, Entfernung, Uhrzeit 

und Link der jeweiligen Veranstaltung auf Facebook. Unterhalb der Kacheln erscheinen 

Buttons für weitere Befehle. Klicken Nutzer/innen auf den Button „mehr“, werden ihnen 

weitere passende Veranstaltungen zugeschickt. Mit weiteren Buttons können die 

Ergebnisse nach vorgeschlagenen Wochentagen oder Zeitpunkten gefiltert werden. Wie 

in Abbildung 2 in Schritt fünf dargestellt, ist es außerdem möglich einen Wochentag 

zusammen mit dem Namen einer deutschen Stadt als Textnachricht an den Chatbot zu 

senden, um die Ergebnisse dementsprechend gefiltert zu erhalten. 

 

Der Chatbot wurde von der Digitalagentur „knowhere“ in Zusammenarbeit mit der 

Innovationsagentur „Space and Lemon“ 2016 in Hamburg entwickelt. Die 

Entwicklungszeit für den Chatbot, der als Nutzungsszenario bzw. „Use Case“ diente, 
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betrug nur wenige Wochen. Aus diesem Grund kann der Chatbot Anfragen von Nutzern 

lediglich regelbasiert Beantworten. 

 

4.3.2 Umfrage 

Die Befragung erfolgte mit einer offenen sowie anonymen Online-Umfrage. Für diese 

Untersuchung wurde eine quantitative Methode ausgewählt, um Merkmale der 

Teilnehmer/innen beschreiben und standardisiert vergleichen zu können sowie die 

aufgestellten Hypothesen verifizieren bzw. widerlegen zu können (vgl. Hofte-Fankhauser 

und Wälty, 2011, S.61). Bei drei Fragen der Umfrage wurde durch die Verwendung von 

optionalen Freitextfeldern zusätzlich die qualitative Methode verwendet, um weitere nicht 

konkret abgefragte Sachverhalte in Erfahrung zu bringen (vgl. Hofte-Fankhauser und 

Wälty, 2011, S.61). Es wurde eine Online-Datenerhebung durchgeführt, weil diese 

Methode bei größeren Stichproben eine schnelle Erhebung ermöglicht und auf Grund 

von Freiwilligkeit, Flexibilität und Anonymität eine hohe Akzeptanz bei 

Teilnehmern/innen aufweist (vgl. Thielsch und Weltzin, 2012, S.110 f.). Außerdem 

können Teilnehmer/innen an einer Online-Umfrage direkt im Anschluss an die 

Nutzungserfahrung, welche ebenfalls online stattfindet, teilnehmen. Bei einer Online-

Umfrage findet die Teilnahme gänzlich ohne Einfluss des Umfrageerstellers statt. 

Teilnehmer/innen können keine Rückfragen zu missverständlichen Fragestellungen 

stellen, weshalb der Aufbau und Inhalt einer Online-Umfrage möglichst fehlerfrei und 

verständlich sein sollte. Vor der Veröffentlichung der Umfrage wurde sie daher von 

verschiedenen Personen aus dem persönlichen Umfeld des Umfrageerstellers mehrfach 

einem Pre-Test unterzogen (vgl. Thielsch und Weltzin, 2012, S.115). Anhand des 

dadurch gewonnen Feedbacks konnten verschiedene Fehler behoben werden.  

 

4.4 Aufbau 

Die Online-Umfrage wurde mit der Online-Software von Umfrageonline.com umgesetzt. 

Ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl von Umfrageonline.com als technischen 

Dienstleister für die Online-Umfrage war eine für mobile Endgeräte optimierte 

Darstellung. Teilnehmer/innen, die vor ihrer Teilnahme den Chatbot im Facebook 

Messenger mit einem mobilen Endgerät nutzen, können so im Anschluss 

unproblematisch an der Online-Umfrage auf dem gleichen Endgerät teilnehmen. Da der 

Facebook Messenger von einem großen Teil der Nutzer auf mobilen Endgeräten 

verwendet wird, war von einer hohen Anzahl an Teilnehmern/innen auszugehen, welche 

mit mobilen Endgeräten an der Umfrage teilnehmen. Die Umfrage-Software von 

Umfrageonline.com bietet außerdem einen Schutz vor Mehrfachabstimmung durch 

Abgleich der Session-ID und Cookies des Internetbrowsers von Teilnehmern/innen. Eine 



 

23 
 

Mehrfachteilnahme kann damit jedoch nicht hundertprozentig ausgeschlossen werden 

(vgl. Marbot, 2011).  

 

Die Online-Umfrage trägt den Titel „Chatbots im E-Commerce“, um potentiellen 

Teilnehmern/innen den Schwerpunkt der Umfrage aufzuzeigen. Der Fragebogen der 

Umfrage besteht aus mehreren Teilen, nämlich der Einleitung, Nutzungserfahrung, 

Akzeptanz, Zahlungsmittel, demografische Daten und der Schlussseite (vgl. Anhang A, 

S. 48-52). Im oberen Teil der Umfrage werden das Logo der Hochschule Macromedia 

und der Titel der Umfrage angezeigt. Zusätzlich wird ein Balken angezeigt, welcher den 

Fortschritt der Umfrage grafisch und als Prozentwert angibt. Die Einleitung ist zugleich 

die Startseite der Umfrage. Sie beginnt mit einer Angabe der ungefähren Dauer der 

Teilnahme und einer kurzen Einführung in die Thematik sowie zur Zielsetzung der 

Untersuchung. Danach werden potentielle Teilnehmer/innen mit einem Hinweis darum 

gebeten den Chatbot „leif“ zu nutzen. Neben einem Link zu dem Chatbot im Facebook 

Messenger werden auch das Logo sowie ein Screenshot des Dienstes angezeigt. Zum 

Schluss folgen ein Hinweis zur Anonymität der Teilnahme und ein Hinweis zur 

Unabhängigkeit der Untersuchung vom Unternehmen Facebook.  

 

Die Umfrage beginnt auf Seite 2 mit Frage 1, welche die Nutzungserfahrung des 

Chatbots „leif“ anhand einer Ja-/Nein-Frage überprüft. Unter der Frage werden nochmals 

der Link zu dem Chatbot und der Hinweis angezeigt, dass Teilnehmer/innen vor der 

Teilnahme den Chatbot nutzen müssen. Im Anschluss geben Teilnehmer/innen bei 

Frage 2 anhand einer Ja-/Nein-Frage an, ob die Nutzungserfahrung mit dem Chatbot 

ihre Erwartungen den Dienst erfüllte. Diese Frage dient der Untersuchung ob ein Nutzen 

wahrgenommen wurde oder nicht. Teilnehmer/innen, die Frage 2 mit „Nein“ 

beantworten, bekommen auf Seite 3 die Frage 2.1 angezeigt, bei der sie gebeten werden 

ihre Antwort auf Frage 2 zu begründen. Bei Frage 2.1 können mehrere Antworten 

ausgewählt werden. Zur Auswahl stehen dabei „Chatbot findet keine Veranstaltungen in 

der angegebenen Stadt“, „Chatbot versteht meine Nachrichten nicht“ und unter 

„Sonstiges“ ein Freitextfeld, in dem weitere Gründe angegeben werden können. Sie ist 

die einzige Frage der Online-Umfrage, die keine Pflichtfrage darstellt. Frage 2.1 dient 

nicht direkt der Zielsetzung dieser Untersuchung, sondern soll der Agentur des Chatbots 

„leif“ bei der weiteren Entwicklung helfen.  

 

In Frage 3 werden Teilnehmer/innen gefragt, ob sie mit Hilfe eines Chatbots Produkte 

oder Tickets für Veranstaltungen bestellen würden. Das Beispiel der Veranstaltungs-

Tickets wird auf Grund der Nutzungserfahrung der Teilnehmer/innen mit dem 

Veranstaltungs-Chatbot „leif“ verwendet. Als mögliche Antwort stehen bei der Frage „Ja“, 
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„Nein“ und „Vielleicht“ zur Verfügung. Anhand dieser Frage soll die Akzeptanz für 

Bestellprozesse bei der Nutzung von Chatbots überprüft werden. Die darauf folgenden 

Fragen 4 und 5 stellen Teilnehmer/innen vor die Wahl über welchen Kanal sie den 

anschließenden Zahlungsprozess durchführen würden. Frage 4 untersucht anhand einer 

Ja-/Nein-Frage die Akzeptanz den Zahlungsprozess einer Bestellung im Online-Shop 

des Händlers durchzuführen. Anschließend wird in Frage 5 die Akzeptanz den 

Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchzuführen untersucht. Teilnehmer/innen 

können hierbei „Ja“, „Nein“ oder „Vielleicht“ auswählen. 

 

Auf Seite 4 der Umfrage wird Teilnehmern/innen, die Frage 5 mit „Nein“ beantworten, 

Frage 5.1 angezeigt. Darin wird nach den Gründen der fehlenden Akzeptanz gefragt und 

als Antworten „Ich bezahle generell nie übers Internet“ und „Fehlendes Vertrauen in die 

Datensicherheit bei Facebook“ sowie unter „Sonstiges“ ein optionales Freitextfeld 

angeboten. Bei dieser Frage ist eine Mehrfachauswahl von Antworten möglich. 

Teilnehmern/innen, die auf Frage 5 mit „Ja“ oder „Vielleicht“ antworten, werden auf Seite 

4 die beiden Fragen 5.2 und 5.3 angezeigt. Bei Frage 5.2 werden Teilnehmer/innen 

gebeten ihre favorisierten Zahlungsmittel für eine Zahlung im Facebook Messenger 

anzugeben. Als Antworten stehen dabei gängige Zahlungsmittel von Internetnutzern in 

Deutschland zur Verfügung, Kauf auf Rechnung, Sofortüberweisung, PayPal und 

Kreditkarte (vgl. ECC Köln, 2016b). Zusätzlich können unter Sonstiges weitere 

Zahlungsmittel in einem Freitextfeld angegeben werden. Bei dieser Frage war eine 

Mehrfachauswahl von Antworten möglich. Frage 5.3 untersucht die Akzeptanz der 

Teilnehmer/innen ihre Zahlungsdaten bei Facebook zu hinterlegen, um über Chatbots 

Zahlungen vorzunehmen. Als Antwortmöglichkeiten stehen „Ja“, „Nein“ und „Vielleicht“ 

zur Verfügung.  

 

Im Anschluss werden Teilnehmer/innen auf Seite 5 gebeten ihre demografischen 

Angaben Geschlecht, Alter und Beruf anzugeben. Als Geschlecht können 

Teilnehmer/innen männlich oder weiblich angeben. Zur Angabe des Alters stehen sieben 

Altersgruppen zur Verfügung. Unter Beruf können Teilnehmer/innen zwischen 

Schüler/in, Student/in, Auszubildende/r und berufstätig bzw. nicht berufstätig wählen. 

Die Abfrage dieser Angaben erfolgt am Ende der Umfrage, weil angenommen wird, dass 

Teilnehmer/innen direkt im Anschluss an die Nutzungserfahrung an der Umfrage 

teilnehmen. Zu Beginn der Umfrage sollen daher Fragen mit thematischem Bezug 

gestellt werden. Nach der Abfrage der demografischen Daten werden Teilnehmer/innen 

auf die Schlusseite der Umfrage weiterleitet, auf welcher der Umfrageersteller sich für 

die Teilnahme bedankt.   
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4.5 Durchführung 

Die Online-Umfrage wurde vom 16.12.2016 bis zum 06.01.2017 durchgeführt und 

konnte unter der URL https://www.umfrageonline.com/s/chatbots aufgerufen werden. 

Bei der Stichprobenrekrutierung wurde die aktive und passive Stichprobenziehung 

angewandt (vgl. Thielsch und Weltzin, 2012, S.115 f.). Zu Beginn wurde eine aktive 

Stichprobenrekrutierung von der Digitalagentur „knowhere“ durchgeführt. Die Agentur 

versendete über den Chatbot „leif“ eine Einladung zur Teilnahme an der Umfrage als 

Textnachricht mit dem Facebook Messenger an 715 bisherige Nutzer des Chatbots 

(siehe Abb. 3, S. 25). Im Gegenzug erhielt die Agentur eine Auswertung der 

Untersuchungsergebnisse. 

 

 

Abb. 3: Einladung an Nutzer des Chatbots „leif“. Quelle: Eigene Darstellung. 

 

Die Textnachricht beginnt mit einer persönlichen Ansprache des Empfängers, welche 

die Öffnungsrate der Nachricht erhöhen soll. Der Chatbot generiert dafür die Ansprache 

automatisch anhand der Nutzerinformationen des Facebook-Nutzers. Neben der 

Nennung des Themas der Umfrage wird in der Einladung darauf hingewiesen, dass die 

Umfrage anonym ausgewertet wird. Zum Schluss wird mit einer Kurz-URL, die mit einem 

entsprechenden Dienst von Google erstellt wurde, auf die Online-Umfrage verlinkt. 

Durch die Einladung konnten 60 Teilnehmer/innen gewonnen werden.  

 

Weitere 100 Teilnehmer/innen konnten durch eine anschließende aktive und passive 

Stichprobenziehung des Umfrageerstellers rekrutiert werden. Für die aktive 

Stichprobenziehung wurden Einladungen zur Teilnahme an der Umfrage als 

Textnachricht im Facebook Messenger an das private Umfeld versendet. Zusätzlich 

wurde die Einladung als Textnachricht im Messenger des Netzwerks Xing an das 

berufliche Umfeld verschickt. Die Einladung enthielt auch eine Bitte um Rückmeldung. 

Um die Teilnehmeranzahl zu erhöhen, wurde einige Tage nach dem Versand der 

Einladung eine Erinnerungs-Nachricht an Empfänger versendet, welche sich nicht 

zurückgemeldet hatten. Um Reaktanz bei Empfängern zu vermeiden, wurde nur eine 
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Erinnerungs-Nachricht verschickt (vgl. Thielsch und Weltzin, 2012, S.117). Für eine 

passive Stichprobenziehung wurde ein Beitrag mit Bitte um Teilnahme in zwei Facebook-

Gruppen der Hochschule Macromedia mit jeweils mehr als 900 Mitgliedern veröffentlicht. 

Zusätzlich wurde ein ähnlicher Beitrag in einer deutschsprachigen Facebook-Gruppe der 

„Chatbot-Community“ mit mehr als 400 Mitgliedern veröffentlicht.  

 

4.6 Auswertung 

Für die Auswertung der Ergebnisse wurde die Online-Software von Umfrageonline.com 

verwendet. Die Auswertung der Daten mit Software ist zeiteffizient und ermöglicht durch 

die Standardisierung eine hohe Auswertungsobjektivität (vgl. Thielsch und Weltzin, 

2012, S.111 f.). Alle Ergebnisse in dieser Arbeit sind auf ganze Zahlen gerundet. Aus 

diesem Grund weichen manche Summen von 100 Prozent ab. Die Altersgruppe „unter 

18“ wird in Diagrammen mit Altersgruppen nicht separat dargestellt, da nur ein/e 

Teilnehmer/in angab unter 18 Jahre alt zu sein. Die Ergebnisse der Altersgruppe „unter 

18“ werden aus diesem Grund nur in Gesamtwerten miteinbezogen. Alle Ergebnisse der 

Online-Umfrage befinden sich als Primärdaten und in Form von Diagrammen im Anhang 

dieser Arbeit. 

 

Um valide Ergebnisse zu erhalten, wurden die Primärdaten um zwei Faktoren bereinigt. 

Da einige Teilnehmer/innen lediglich die ersten beiden Fragen der Umfrage 

beantworteten, werden die Antworten dieser Teilnehmer/innen nicht untersucht. Die 

Abbruchquote lag bei 9 Prozent. 145 Teilnehmer/innen beantworteten alle Fragen der 

Umfrage. Davon gaben 3 Prozent der Teilnehmer/innen in der ersten Frage an, den 

Chatbot „leif“ nicht genutzt zu haben. Antworten dieser Teilnehmer/innen werden 

ebenfalls nicht untersucht. Insgesamt gaben 140 Teilnehmer/innen an den Chatbot „leif“ 

im Facebook Messenger genutzt zu haben. Die folgenden Ergebnisse beziehen sich 

ausschließlich auf diese Teilnehmer/innen (n=140). 

 

60 Prozent der Teilnehmer/innen sind männlich und 40 Prozent weiblich. 48 Prozent der 

Teilnehmer/innen waren zwischen 18 und 25 Jahre alt. Weitere 27 Prozent waren 26 bis 

30 Jahre, 8 Prozent waren 31 bis 35 Jahre und 7 Prozent waren 36 bis 40 Jahre alt. 6 

Prozent waren zwischen 41 und 50 Jahre alt und fünf Teilnehmer/innen (4 Prozent) 

waren über 50 Jahre alt. Nur eine/r der Teilnehmer/innen (1 Prozent) war unter 18 Jahre 

alt. Mit 49 Prozent waren fast die Hälfte der Teilnehmer/innen von Beruf Student/in. 

Weitere 46 Prozent gaben an berufstätig zu sein. Vier Teilnehmer/innen (3 Prozent) 

waren Auszubildende/r und vier Teilnehmer/innen waren Schüler/innen. Keine/r der  

Teilnehmer/innen gab an nicht berufstätig zu sein. 
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Frage 2 

 

Abb. 4: Erwartungen an den Chatbot. Quelle: Eigene Darstellung. 

Das Diagramm in Abbildung 3 zeigt, dass der Chatbot „leif“ bei 55 Prozent der 

Teilnehmer/innen die Erwartungen erfüllen konnte. 45 Prozent der Teilnehmer/innen 

gaben an, dass der Chatbot ihre Erwartungen nicht erfüllte.  

 

Frage 2.1 

Teilnehmer/innen wurden anschließend in Frage 2.1 nach den Gründen für ihre nicht 

erfüllten Erwartungen befragt. Bei der Frage waren Mehrfachantworten möglich. 65 

Prozent nannten als Grund, dass der Chatbot ihre Nachrichten nicht verstehen konnte. 

40 Prozent nannten als Grund, dass der Chatbot keine Veranstaltungen in der 

angegebenen Stadt findet. 20 Teilnehmer/innen (32 Prozent) nannten im Zusatzfeld 

weitere Gründe. Die Auswertung der zusätzlich angegeben Gründe zeigt, dass sich 50 

Prozent der Gründe auf die eingeschränkte Funktionalität des Chatbots beziehen. 20 

Prozent nannten die fehlende Individualität der Empfehlungen als Grund für ihre nicht 

erfüllten Erwartungen. Weitere 15 Prozent gaben als Grund die einfache Tonalität des 

Chatbots an. Zwei Teilnehmer/innen (10 Prozent) berichten von Fehlern bei der Nutzung 

und ein/e Teilnehmer/in lobte im Zusatzfeld die Effizienz des Chatbots. 

Ja
55%

Nein
45%

Wurden deine Erwartungen an den Chatbot erfüllt?

n = 140 
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Frage 3 

 

Abb. 5: Akzeptanz von Bestellprozessen im Facebook Messenger. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Abbildung 5 zeigt die Akzeptanz der Teilnehmer/innen einen Bestellprozess mit 

Chatbots im Facebook Messenger durchzuführen. Insgesamt gaben 29 Prozent der 

Teilnehmer/innen an, dass sie einen Bestellprozess mit Chatbots im Facebook 

Messenger durchführen würden. 51 Prozent gaben an, dass sie vielleicht einen 

Bestellprozess über diesen Kanale durchführen würden. Ein Großteil der 

Teilnehmer/innen wies dementsprechend eine Akzeptanz oder eine mögliche Akzeptanz 

für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger auf. 19 Prozent gaben an, 

dass sie nicht mit Chatbots bestellen würden. 

 

Die Ergebnisse in Abbildung 5 sind zusätzlich nach den demografischen Angaben Alter 

und Geschlecht unterteilt. Es zeigt sich, dass männliche Teilnehmer mit 36 Prozent „Ja“ 

eine leicht höhere Akzeptanz als Teilnehmerinnen aufwiesen, die nur zu 20 Prozent „Ja“ 

antworteten. Bei der Unterscheidung nach Altersgruppen wiesen die Gruppen 31 - 35 

Jahre und 36 - 40 Jahre die höchste Akzeptanz auf. Alle Teilnehmer/innen dieser 

Altersgruppen gaben an, dass sie einen Bestellprozess mit Chatbots im Facebook 

Messenger mit durchführen würden oder vielleicht durchführen würden. Die niedrigste 

Akzeptanz zeigte sich bei den Gruppen 18 - 25 Jahre und 26 - 30 Jahre. Etwa drei Viertel 

der Teilnehmer/innen dieser Altersgruppen würde den Bestellprozess mit Chatbots 

durchführen oder vielleicht durchführen. In der Altersgruppe über 50 wiederum gaben 

alle Teilnehmer/innen an, dass sie mit Chatbots im Facebook Messenger einen 

Bestellprozess durchführen würden oder vielleicht durchführen würden.  
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41 - 50
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Auf Grund des geringen Anteils von Teilnehmern/innen der Altersgruppen 31 - 35, 36 - 

40, 41 - 50  und über 50 Jahre, sind die Ergebnisse dieser Gruppen nur bedingt 

aussagekräftig. Die hohe Akzeptanz der Teilnehmer/innen im Alter von 30 - 40 Jahren 

für Bestellprozesse mit Chatbots ist möglicherweise zusätzlich darauf zurückzuführen, 

dass einige Teilnehmer/innen dieser Altersgruppen der deutschsprachigen „Chatbot-

Community“ angehörten. 

 

In dem folgenden Diagramm werden die Auswirkungen der Nutzungserfahrung und die 

Akzeptanz der Zahlung mit Chatbots im Facebook Messenger in einen direkten 

Zusammenhang gestellt. Hierfür werden die Teilnehmer/innen in zwei 

Untersuchungsgruppen unterteilt. Gruppe A setzt sich aus Teilnehmern/innen 

zusammen, bei denen der Chatbot „leif“ die Erwartungen erfüllte. Gruppe B besteht aus 

Teilnehmern/innen die Erwartungen nicht erfüllt wurden. 

 

 

Abb. 6: Korrelation zwischen der Akzeptanz von Bestellprozessen im Facebook Messenger und der 
Nutzungserfahrung. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Das Diagramm in Abbildung 6 zeigt, dass Teilnehmer/innen mit erfüllten Erwartungen 

bzw. positiver Nutzungserfahrung eine leicht höhere Akzeptanz für Bestellprozesse mit 

Chatbots im Facebook Messenger aufwiesen. 86 Prozent der Teilnehmer/innen aus 

Gruppe A gaben an, dass sie einen Bestellprozess über den Kanal durchführen würden 

oder vielleicht durchführen würden. Bei Gruppe B gaben dies nur 75 Prozent an.  

 

Im Folgenden werden nur die Ergebnisse der 113 Teilnehmer/innen betrachtet, welche 

Frage 3 mit „Ja“ oder „Vielleicht“ beantwortet haben. In dieser Untersuchung wird 

29,0%
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25%

14%
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angenommen, dass Teilnehmer/innen, welche keine Akzeptanz für Bestellprozesse 

aufweisen, keine validen Aussagen zur Akzeptanz von Zahlungsprozessen geben 

können, da dieser an den Bestellprozess anschließt.  

 

Frage 4 

 

Abb. 7: Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Online-Shop. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Abbildung 7 stellt die Akzeptanz der Teilnehmer/innen dar den anschließenden 

Zahlungsprozess im Online-Shop durchzuführen. 85 Prozent der Teilnehmer/innen 

würden den Zahlungsprozess im Online-Shop durchführen oder vielleicht durchführen. 

Die anderen 15 Prozent würden den Prozess nicht im Online-Shop durchführen. Die 

weitere Auswertung der Ergebnisse dieser Teilnehmer/innen zeigt, dass 53 Prozent in 

Frage 5 angaben, dass sie den Zahlungsprozess auch nicht im Facebook Messenger 

durchführen würden. Diese Teilnehmer/innen wiesen demzufolge eine Akzeptanz oder 

eine mögliche Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots auf. Sie wiesen jedoch keine 

Akzeptanz oder mögliche Akzeptanz für Zahlungsprozesse auf der Website des Online-

Shops oder für Zahlungsprozesse im Facebook-Messenger auf. 

 

Bei der Unterteilung nach Geschlecht lässt sich zwischen Männern und Frauen kaum 

ein Unterschied bei der Akzeptanz von Zahlungsprozesses im Online-Shop ausmachen. 

Bei den Altersgruppen unterschied sich besonders die Gruppe 41 - 50 Jahre von den 

anderen Gruppen. 43 Prozent der Altersgruppe würden den Zahlungsprozess nicht im 

Online-Shop durchführen. Diese Altersgruppe wies damit die niedrigste Akzeptanz auf. 

Die höchste Akzeptanz zeigte sich bei der Altersgruppe 31 – 35. 91 Prozent der 
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Altersgruppe würde den Zahlungsprozess im Online-Shop durchführen oder vielleicht 

durchführen.  

 

Frage 5 

 

Abb. 8: Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Facebook Messenger. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Abbildung 8 zeigt die Akzeptanz der Teilnehmer/innen den Zahlungsprozess innerhalb 

des Facebook Messengers durchzuführen. 40 Prozent gaben an, dass sie nach einer 

Bestellung mit einem Chatbot im Facebook Messenger den Bezahlvorgang bzw. 

Zahlungsprozess ebenfalls im Facebook-Messenger durchführen würden oder vielleicht 

durchführen würden. 60 Prozent würden den Zahlungsprozess nicht im Facebook 

Messenger durchführen. Mehr als die Hälfte der Teilnehmer/innen wies demzufolge 

keine Akzeptanz für Zahlungsprozesse im Facebook-Messenger auf. 

 

Für diese Auswertung wurden die Ergebnisse nach den demografischen Angaben Alter 

und Geschlecht unterteilt. 53 Prozent der Männer gaben an, dass sie den 

Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen würden oder vielleicht 

durchführen würden. Bei den Frauen gaben dies nur 20 Prozent an. Bei der Unterteilung 

nach Altersgruppen wies die Gruppe 31 - 35 Jahre die höchste Akzeptanz für 

Zahlungsprozesse im Facebook-Messenger auf. Alle Teilnehmer/innen dieser Gruppe 

gaben an, dass sie den Prozess im Facebook Messenger durchführen würden oder 

vielleicht durchführen würden. Die Altersgruppe 36 - 40 wies mit 30 Prozent „Ja“ und 60 

Prozent „Vielleicht“ eine ähnliche hohe Akzeptanz auf. Die niedrigste Akzeptanz zeigte 

sich bei den Altersgruppen 18 - 25 und 26 - 30. Nur 26 bzw. 35 Prozent der 

Teilnehmer/innen dieser Altersgruppen gaben an, dass sie den Prozess im Facebook 
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Messenger durchführen würden oder vielleicht durchführen würden. Eine ähnlich 

niedrige Akzeptanz wies auch die Altersgruppe 41 - 50 auf. Nur 33 Prozent der 

Altersgruppe gaben an, dass sie den Prozess im Facebook Messenger durchführen 

würden oder vielleicht durchführen würden. Bei den über 50 Jährigen wiederum gaben 

dies 80 Prozent der Teilnehmer/innen an. Auf Grund des geringen Anteils von 

Teilnehmern/innen der Altersgruppen 31 - 35, 36 - 40, 41 - 50  und über 50 Jahre sind 

die Ergebnisse dieser Gruppen nur bedingt aussagekräftig. 

 

Um einen Zusammenhang zwischen der Akzeptanz des Bestellprozesses mit Chatbots 

und der Akzeptanz des Zahlungsprozesses innerhalb des Facebook Messengers zu 

untersuchen, wurden für das folgende Diagramm Teilnehmer/innen je nach Akzeptanz 

des Bestellprozesses in zwei Untersuchungsgruppen unterteilt. Teilnehmer/innen von 

Gruppe E wiesen eine Akzeptanz von Bestellprozessen bei der Nutzung von Chatbots 

auf. Teilnehmer/innen von Gruppe F wiesen hingegen eine mögliche Akzeptanz von 

Bestellprozessen bei der Nutzung von Chatbots auf. 

 

 

Abb. 9: Korrelation zwischen der Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Facebook Messenger und 

der Akzeptanz von Bestellprozessen. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Aus  Abbildung 9 ergibt sich, dass 56 Prozent der Teilnehmer/innen aus Gruppe E  den 

Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen oder vielleicht durchführen 

würden. In Gruppe F würden nur 25 Prozent den Prozess im Facebook Messenger 

durchführen oder vielleicht durchführen. Folglich wiesen Teilnehmer/innen mit 
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Akzeptanz des Bestellprozesses auch eine höhere Akzeptanz des Zahlungsprozesses 

auf als Teilnehmer/innen mit möglicher Akzeptanz des Bestellprozesses. 

 

Frage 5.1 

Teilnehmer/innen, die bei Frage 5 angaben, dass sie bei der Bestellung mit Chatbot 

keinen Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen würden, wurden in Frage 

5.1 gefragt aus welchen Gründen sie den Zahlungsprozess dort nicht durchführen 

würden. 99 Prozent dieser Teilnehmer/innen gaben an, dass fehlendes Vertrauen in die 

Datensicherheit bei Facebook der Grund dafür sei. Zwei Teilnehmer/innen (3 Prozent) 

nannten weitere Gründe im Zusatzfeld. Dabei nannte ein/e Teilnehmer/in „Angst vor 

nicht korrekter Abwicklung“ und ein/e Teilnehmer/in „nicht garantierte Sicherheit“ als 

Grund für die fehlende Akzeptanz. Kein/e Teilnehmer/in gab an nie über das Internet zu 

bezahlen. 

 

Frage 5.2 

 

Abb. 10: Favorisierte Zahlungsmittel im Facebook Messenger. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
Abbildung 10 zeigt die favorisierten Zahlungsmittel bei Zahlungsprozessen im Facebook 

Messenger. Diese Frage wurde nur Teilnehmern/innen angezeigt, die einen 

Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen würden oder vielleicht 

durchführen würden. Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten möglich. 84 Prozent 

der Teilnehmer/innen gaben PayPal als ein favorisiertes Zahlungsmittel an. Demnach 

würde ein Großteil der Teilnehmer/innen, die den Zahlungsprozess im Facebook-

Messenger durchführen würden oder vielleicht durchführen würden, die Zahlung mit 

PayPal durchführen wollen. Jeweils 12 Teilnehmer/innen (27 Prozent) wählten 
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Kreditkarte bzw. Sofortüberweisung als einen Favoriten. Das Zahlungsmittel „Kauf auf 

Rechnung“ wurde von 18 Prozent angegeben. Jeweils eine Person nannte ApplePay 

und Paydirekt im Zusatzfeld als favorisiertes Zahlungsmittel. 

 

Frage 5.3 

 

Abb. 11: Akzeptanz zum Hinterlegen von Zahlungsdaten bei Facebook. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
In Abbildung 11 wird die Akzeptanz der Teilnehmer/innen zum Hinterlegen von 

Zahlungsdaten bei Facebook dargestellt. Auf Grund der geringen Anzahl an 

Teilnehmern/innen bei Frage 5.3 sind die Ergebnisse dieser Frage nur bedingt 

aussagekräftig. 54 Prozent der Teilnehmer/innen gaben an, dass sie die Zahlungsdaten 

bei Facebook hinterlegen würden oder vielleicht hinterlegen würden. 47 Prozent würden 

keine Zahlungsdaten bei Facebook hinterlegen. Bei der Unterteilung der Ergebnisse 

nach Geschlecht fällt auf, dass der Anteil an Teilnehmerinnen, die keine Zahlungsdaten 

bei Facebook hinterlegen würden, mit 67 Prozent deutlich größer ist als bei den Männern 

mit 42 Prozent. Bei der Unterteilung nach Altersgruppen zeigt sich, dass 

Teilnehmer/innen der Altersgruppe 41 - 50 die höchste Akzeptanz zum Hinterlegen von 

Zahlungsdaten bei Facebook aufwiesen. Alle Teilnehmer/innen dieser Altersgruppe 

würden ihre Zahlungsdaten bei Facebook hinterlegen oder vielleicht hinterlegen. Unter 

den 18 bis 25 Jährigen würden noch 62 Prozent der Teilnehmer/innen ihre 

Zahlungsdaten hinterlegen oder vielleicht hinterlegen. Die niedrigste Akzeptanz wiesen 

Teilnehmer/innen der Altersgruppe über 50 auf. 75 Prozent der Teilnehmer/innen dieser 
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Altersgruppe würden keine Zahlungsdaten bei Facebook hinterlegen, um über Chatbots 

Zahlungsprozesse durchzuführen.  

 

Für die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Akzeptanz zum Hinterlegen 

von Zahlungsdaten im Facebook Messenger und der Akzeptanz von Zahlungsprozesses 

im Facebook Messenger werden die Teilnehmer/innen erneut in zwei 

Untersuchungsgruppen unterteilt. Gruppe G setzt sich aus Teilnehmern/innen 

zusammen, welche einen Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen 

würden bzw. dafür eine Akzeptanz aufwiesen. Teilnehmer/innen, die einen 

Zahlungsprozess vielleicht im Facebook Messenger durchführen würden und somit eine 

mögliche Akzeptanz aufwiesen, werden Gruppe H zugeordnet. 

 

 

Abb. 12: Korrelation zwischen der Akzeptanz zum Hinterlegen von Zahlungsdaten bei Facebook 
und der Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Facebook Messenger. Quelle: Eigene Darstellung. 

 
In dem Diagramm in Abbildung 12 zeigt sich, dass 67 Prozent der Teilnehmer/innen aus 

Gruppe G angaben, dass sie Zahlungsdaten bei Facebook hinterlegen würden oder 

vielleicht hinterlegen würden. In Gruppe H gab dies nur 34 Prozent der Teilnehmer/innen 

an. Teilnehmer/innen mit Akzeptanz des Zahlungsprozesses im Facebook Messenger 

wiesen demnach eine höhere Akzeptanz zum Hinterlegen von Zahlungsdaten bei 

Facebook auf als Teilnehmer/innen, die den Zahlungsprozess nur vielleicht mit einem 

Chatbot im Facebook Messenger durchführen würden.  
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4.7 Hypothesenprüfung 

Im Folgenden werden die in Kapitel 3.4 aufgestellten Hypothesen anhand der 

Auswertung der empirischen Untersuchung überprüft.  

 

 

 

 

Die Auswertung von Frage 3 zeigt, dass Teilnehmer/innen der Altersgruppen 18 - 25 und 

26 - 30 die geringste Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger aufwiesen. Die höchste Akzeptanz lag bei den Altersgruppen 31 - 35 und 36 

- 40 vor. Bei der Akzeptanz von Zahlungsprozessen mit Chatbots im Facebook 

Messenger ist die Akzeptanz der jungen Teilnehmer/innen ebenfalls die niedrigste. Die 

Auswertung von Frage 5 ergab, dass die Altersgruppen 18 - 25 und 26 - 30 die geringste 

Akzeptanz für Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger aufwiesen. 

Hypothese 1 wird dementsprechend durch die Ergebnisse der empirischen 

Untersuchung widerlegt. 

 

 

 

 

Die Auswertung der Korrelation der Ergebnisse von Frage 1 und Frage 3 (siehe Abb. 6, 

S. 29) zeigt, dass Nutzer des Chatbots „leif“ mit wahrgenommenem Nutzen eine leicht 

höhere Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger aufwiesen. 

Während 75 Prozent der Teilnehmer/innen ohne wahrgenommenen Nutzen angaben, 

dass sie einen Bestellprozess mit Chatbots durchführen würden oder vielleicht 

durchführen würden, gaben dies 86 Prozent der Teilnehmer/innen mit 

wahrgenommenem Nutzen an. Auf Grund des geringen Unterschieds bei der Akzeptanz 

von Bestellprozessen zwischen Teilnehmern/innen mit wahrgenommenen Nutzen und 

denen ohne wahrgenommenen Nutzen kann Hypothese 2 nicht bestätigt werden und ist 

widerlegt.  

 

 

 

 

Die Auswertung von Frage 4 zeigt, dass 85 Prozent der Teilnehmer/innen den 

Zahlungsprozess im Online-Shop des Händlers durchführen würden. 24 Prozent der 

Teilnehmer/innen gaben in Frage 5 an, dass sie den Zahlungsprozess im Facebook 

Messenger durchführen würden. Dementsprechend ist die Akzeptanz nach einem 

HYPOTHESE 1 

Je jünger Internetnutzer sind, desto höher ist die Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger. 

 

HYPOTHESE 2 

Liegt ein wahrgenommener Nutzen von Chatbots vor, steigt die Akzeptanz für 

Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger. 

 

HYPOTHESE 3 

Die Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Online-Shop des Händlers ist 

höher als im Facebook Messenger. 
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Einkauf mit einem Chatbot den Zahlungsprozess im Online-Shop durchzuführen höher 

als diesen im Facebook Messenger durchzuführen und Hypothese 3 kann bestätigt 

werden. 

 

 

 

 

 

Zum Prüfen von Hypothese 4 werden die Ergebnisse verwendet, bei der die Korrelation 

der Ergebnisse von Frage 3 und Frage 5 (siehe Abb. 9, S. 32) untersucht wurden. Es 

zeigt sich, dass 56 Prozent der Teilnehmer/innen, die einen Bestellprozess mit einem 

Chatbot im Facebook Messenger durchführen würden, den Zahlungsprozess im 

Facebook Messenger durchführen würden oder vielleicht durchführen würden. 

Teilnehmer/innen, die einen Bestellprozess nur vielleicht durchführen würden und somit 

eine niedrigere Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger 

aufwiesen, gaben nur zu 25 Prozent an, dass sie den Zahlungsprozess im Facebook 

Messenger durchführen oder vielleicht durchführen würden. Dementsprechend kann 

Hypothese 4 bestätigt werden. 

 

 

 

 

In Frage 5.1 der Untersuchung wurden Teilnehmer/innen gebeten den Grund 

anzugeben, weshalb sie keinen Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen 

würden. Fast alle Teilnehmer/innen (99 Prozent) gaben dabei als Grund fehlendes 

Vertrauen in die Datensicherheit bei Facebook an. Hypothese 5 kann daher bestätigt 

werden.  

 

 

 

 

 

Die Ergebnisse von Frage 5.2 (siehe Abb. 10, S. 33) zeigen die favorisierten 

Zahlungsmittel von Teilnehmern/innen, welche Bestell- und Zahlungsprozesse mit 

Chatbots im Facebook Messenger durchführen würden oder vielleicht durchführen 

würden. Der Großteil der Teilnehmer/innen (84 Prozent) nannte als favorisiertes 

Zahlungsmittel PayPal und nur 18 Prozent wählte dabei das Zahlungsmittel Kauf auf 

Rechnung. Demnach kann Hypothese 6 widerlegt werden.  

HYPOTHESE 4 

Umso höher die Akzeptanz für Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger ist, desto höher ist die Akzeptanz für Zahlungsprozesse im 

Facebook Messenger. 

 

HYPOTHESE 5 

Der Grund für eine fehlende Akzeptanz von Zahlungsprozessen im Facebook 

Messenger ist ein wahrgenommenes Risiko beim Datenschutz. 

 

HYPOTHESE 6 

Liegt eine Akzeptanz oder mögliche Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger vor, favorisieren 

Internetnutzer dabei das Zahlungsmittel Kauf auf Rechnung. 
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Die Auswertung der Korrelation der Ergebnisse von Frage 5 und Frage 5.3 (siehe Abb. 

12, S. 35) zeigt, dass 67 Prozent der Teilnehmer/innen, die eine Akzeptanz für 

Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger aufwiesen, ihre Zahlungsdaten 

bei Facebook hinterlegen würden oder vielleicht hinterlegen würden. Teilnehmer/innen 

mit möglicher Akzeptanz für Zahlungsprozesse gaben nur zu 34 Prozent an, dass sie 

ihre Zahlungsdaten hinterlegen würden. Teilnehmer/innen mit Akzeptanz des 

Zahlungsprozesses mit Chatbots im Facebook Messenger wiesen demnach eine höhere 

Akzeptanz zum Hinterlegen von Zahlungsdaten bei Facebook auf als Teilnehmer/innen 

mit möglicher Akzeptanz des Zahlungsprozesses. Aus diesem Grund kann Hypothese 7 

bestätigt werden. 

 

 

5 Schlussbetrachtung 

In diesem Kapitel wird die empirische Untersuchung durch den Verfasser der Arbeit 

reflektiert. Anschließend werden die Ergebnisse der Theorie und Empirie miteinander 

verglichen und interpretiert.  Zusätzlich werden auf Grundlage der Interpretation 

Handlungsempfehlungen für den Einsatz von Chatbots für Händler bzw. Dienstleister 

gegeben. Abschließend erfolgt ein kurzer Ausblick zum Thema Chatbots im E-

Commerce. 

 

5.1 Kritische Reflexion 

Die Recherche zu der Thematik Chatbots im E-Commerce und Chatbots in Messenger-

Apps gestaltete sich durch das Fehlen von geeigneter Literatur als schwierig. Die im 

Rahmen dieser Arbeit durchgeführte empirische Untersuchung konnte Ergebnisse zu 

einer noch jungen technischen Innovation liefern. Für den deutschen Markt liegen derzeit 

noch wenige Untersuchungsergebnisse zur Nutzung und Akzeptanz von Chatbots vor.  

 

Vor der Durchführung der Untersuchung wurde ein Weg gesucht Internetnutzer, die 

bereits einen Chatbot in einer Messenger-App genutzt haben, zu der Online-Umfrage 

einzuladen. Der Aufbau der Untersuchung mit der vorangestellten Nutzungserfahrung 

ermöglichte, dass etwa 100 Teilnehmer/innen anhand ihrer Nutzungserfahrung im 

Facebook Messenger zur Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen mit Chatbots 

HYPOTHESE 7 

Umso höher die Akzeptanz für Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger ist, desto höher ist die Akzeptanz ein Zahlungsmittel bei Facebook 

zu hinterlegen. 
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befragt werden konnten. Weitere 60 Teilnehmer/innen mit Nutzungserfahrung konnten 

über eine Einladung, die der Chatbot „leif“ an seine Nutzer versendete, zu einer 

Teilnahme motiviert werden. Die Zusammenarbeit mit der Digitalagentur „knowhere“ war 

ein großer Mehrwert für die Untersuchung. Die Ergebnisse wären jedoch bei einer 

Umfrage unter Nutzern eines Chatbots, der Bestell- und Zahlungsprozesse ermöglicht, 

hinsichtlich der Akzeptanz dieser Prozesse aussagekräftiger.  

 

Ein weiteres Problem der Untersuchung stellte die Verfügbarkeit der untersuchten 

Funktionen dar. Nutzer des Facebook Messengers haben derzeit in Deutschland keine 

Funktionen, um einen Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchzuführen oder 

ein Zahlungsmittel zu hinterlegen. Aus diesem Grund konnte nur die 

Einstellungsakzeptanz und dementsprechend keine Verhaltensakzeptanz des 

Zahlungsprozesses von Nutzern des Facebook Messengers untersucht werden. Durch 

eine Untersuchung der Verhaltensakzeptanz könnten die Ergebnisse an Aussagekraft 

gewinnen.   

 

Obwohl ein Pre-Test mit mehreren Personen durchgeführt wurde, konnten einige 

Problempunkte im Aufbau der Online-Umfrage festgestellt und behoben werden. So 

wurden z.B. Teilnehmern/innen, die in der ersten Frage angaben, dass sie den Chatbot 

nicht genutzt haben, alle weiteren Fragen angezeigt, obwohl die Ergebnisse dieser 

Teilnehmer/innen in der Auswertung auf Grund der fehlenden Nutzungserfahrung nicht 

berücksichtigt werden konnten. Außerdem hätte vor Frage 4 die Unterscheidung 

zwischen einem Zahlungsprozess in einem Online-Shop und dem innerhalb der 

Messenger-App zum besseren Verständnis abgebildet werden müssen.  

 

Bei der Online-Umfrage dieser Arbeit wurde versucht den Umfang des Fragebogens für 

die Teilnahme mit mobilen Endgeräten zu optimieren sowie auf relevanten Aspekte zu 

reduzieren. Weitere Umfragen zu der Thematik dieser Arbeit sollten die Akzeptanz in 

feineren Abstufungen betrachten, um trennschärfere Auswertungen zu ermöglichen. 

 

5.2 Interpretation und Handlungsempfehlungen 

Für die Akzeptanz von Chatbots in Messenger-Apps muss deren Funktionalität weiter 

ausgebaut und optimiert werden. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dieser 

Arbeit zeigen, dass der eingesetzte Chatbot bei der Hälfte der Teilnehmer/innen die 

Erwartungen nicht erfüllen konnte und dies größtenteils an Problemen in der 

Kommunikation und fehlenden Funktionen lag (siehe S. 27). Dementsprechend müssen 

die Funktionen des Chatbots zu Beginn klar kommuniziert werden, um bei Nutzern die 

Erwartungen anzupassen.  
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Aus der Online-Umfrage ging auch hervor, dass fast ein Drittel der Teilnehmer/innen 

Bestellprozesse mit Chatbots im Facebook Messenger durchführen würde (siehe Abb. 

5, S. 28). In einer Bitkom-Umfrage gaben weniger als ein Fünftel der Teilnehmer/innen 

an, dass sie sich vorstellen können Chatbots für Bestellprozesse zu nutzen (vgl. Bitkom, 

2017). Die Akzeptanz von Bestellprozesses mit Chatbots in Messenger-Apps ist 

dementsprechend bei ungefähr jedem vierten Internetnutzer in Deutschland gegeben, 

wobei Nutzer des Facebook Messengers möglicherweise eine höhere Akzeptanz 

aufweisen.  

 

Bei der Akzeptanz von Zahlungsprozessen zeigt die Online-Umfrage, dass 

Teilnehmer/innen die mit Chatbots im Facebook-Messenger Bestellungen durchführen 

würden oder möglicherweise durchführen würden, zu einem Großteil die anschließende 

Zahlung im Online-Shop des Händlers durchführen würden. Nur etwa ein Viertel der 

Teilenhmer/innen würde den Zahlungsprozess im Facebook Messenger durchführen 

(siehe Abb. 8, S. 31). Der Grund für die niedrige Akzeptanz im Facebook Messenger war 

für fast alle Teilnehmer/innen ein hohes wahrgenommenes Risiko beim Datenschutz von 

Facebook (siehe S. 33). Teilnehmer/innen mit Akzeptanz oder möglicher Akzeptanz für 

Zahlungsprozesse im Messenger favorisierten zum Großteil das Zahlungsmittel PayPal. 

Nur wenige Teilnehmer/innen würden für den Zahlungsprozess ein Zahlungsmittel bei 

Facebook hinterlegen (siehe Abb. 11, S. 34). Auch wenn mit der Markteinführung der 

Bezahlfunktion in Deutschland die Akzeptanz für deren Nutzung steigen dürfte, sollten 

Anbieter von Chatbots derzeit einen Zahlungsprozess von Bestellungen außerhalb der 

Messenger-App über einen Online-Shop oder Online-Zahlungsdienst wie z.B. PayPal 

anbieten, um Abbrüche im Zahlungsprozess zu vermeiden.  

 

Hinsichtlich der Auswertung der Ergebnisse nach Alter zeigt sich, dass ältere 

Teilnehmer/innen der Online-Umfrage eine höhere Akzeptanz für Bestell- und 

Zahlungsprozesse im Facebook Messenger aufweisen. Die höchste Akzeptanz zeigt 

sich bei Teilnehmern/innen zwischen 31 und 40 Jahren (siehe Abb. 5, S. 28 und Abb. 8, 

S. 31). Teilnehmer/innen über 50 Jahre zeigen ebenfalls eine hohe Akzeptanz bzw. 

mögliche Akzeptanz für Bestell- und Zahlungsprozesse mit Chatbots im Facebook 

Messenger. Die Affinität der Silver Surfer zu Chatbots wurde auch in der Kurzstudie des 

ECC Köln zu Conversational Commerce belegt (vgl. ECC Köln, 2016a, S. 5). Silver 

Surfer stellen dementsprechend eine attraktive Zielgruppe für Chatbots im E-Commerce 

und anderen Bereichen dar. Obwohl die Akzeptanz für Bestell- und Zahlungsprozesse 

mit Chatbots bei jüngeren Internetnutzern in der Online-Umfrage im Vergleich niedriger 

ist, stellt die Altersgruppe der unter 30-Jährigen eine attraktive Zielgruppe dar. Der Anteil 
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der Internetnutzer die Messenger-Apps verwenden liegt bei unter 30-Jährigen immerhin 

bei 90 Prozent (vgl. DIVSI, 2015b, S. 6).  

 

Die Forschungsfrage dieser Arbeit kann anhand der Ergebnisse der Online-Umfrage und 

der anschließenden Auswertung sowie Interpretation wie folgt beantwortet werden. Die 

Akzeptanz von Bestell- und Zahlungsprozessen mit Chatbots bei deutschsprachigen 

Internetnutzern ist getrennt zu bewerten. Die Akzeptanz von Bestellprozessen ist 

größtenteils gegeben. Von einer hohen Akzeptanz kann noch nicht gesprochen werden. 

Die Akzeptanz von Zahlungsprozessen innerhalb von Messenger-Apps ist derzeit 

hingegen noch niedrig.  

 

5.3 Ausblick 

Bei der Betrachtung des internationalen sowie insbesondere des chinesischen Marktes 

kann das Potential von Chatbots für Kunden und Händler sowie Nutzer und Dienstleister 

verdeutlicht werden. Die Anzahl an Nutzern von Messenger-Apps wächst weltweit und 

damit auch das Interesse der Händler und Dienstleister diesen Kommunikations- bzw. 

Verkaufskanal nutzen zu können. Neben den Einsatzmöglichkeiten im E-Commerce und 

Kundendienst werden Chatbots künftig in vielen Bereichen eingesetzt werden und 

vielfältige Aufgaben übernehmen können.  

 

Sollte Facebook die Bezahlfunktion im Facebook Messenger auch in Deutschland 

ermöglichen, würde dies speziell Chatbots im Bereich E-Commerce bzw. C-Commerce 

unterstützen und könnte deren Akzeptanz steigern. Auf Grund der großen Verbreitung 

des WhatsApp Messengers in Deutschland wäre eine Öffnung der Messenger-App für 

Fremdanbieter und somit Chatbots ein großer Schritt für den C-Commerce in 

Deutschland. Bereits Anfang 2016 kündigte der CEO von WhatsApp Jan Koum an, dass 

sich die Messenger-App gegenüber Unternehmen öffnen wird (vgl. Lunden, 2016). Im 

Jahr 2017 darf man dementsprechend auf neue Funktionen im WhatsApp Messenger 

gespannt sein. 
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IV Anhang 

 

Anhang A:  Fragebogen 

 

Einleitung 

_____________________________________________________________________ 

 

Umfrage zu Chatbots im E-Commerce  

 

Dauer: 5-10 Minuten 

 

Seit diesem Jahr können Nutzer von Messenger-Diensten wie dem Facebook 

Messenger sogenannte Chatbots kontaktieren, mit ihnen chatten und Informationen 

erhalten. Wie die Bezeichnung Bot schon verrät, steckt dahinter keine andere Person, 

sondern eine künstliche Intelligenz, ein Algorithmus. 

 

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit an der Hochschule Macromedia möchte ich 

herausfinden, ob deutsche Internetnutzer bereit sind Waren und Dienstleistungen 

mithilfe von Chatbots im Facebook Messenger zu kaufen und zu bezahlen. 

 

Bevor du an dieser Online-Umfrage teilnimmst, bitte ich dich mithilfe des 

Facebook Messengers den Chatbot namens "leif" zu kontaktieren, welcher dir 

kostenlos Veranstaltungen in deiner Stadt empfiehlt. Bitte nimm dir eine Minute Zeit 

den Chatbot auszuprobieren! Sag "leif" wo du bist oder schicke ihm deinen Standort 

und er versorgt dich mit aktuellen Events in deiner Umgebung. 

 

Hier geht's zu leif: https://m.me/thisisleif 

 

 

 

https://m.me/thisisleif
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Nach der Nutzung des Chatbots klicke bitte unten auf "Weiter" und nimm an der kurzen 

Online-Umfrage teil! 

 

Alle Angaben werden vertraulich behandelt und anonym ausgewertet. Die Umfrage 

steht in keiner Verbindung zu Facebook und wird in keiner Weise von Facebook 

gesponsort, unterstützt oder organisiert. 

 

Vielen Dank für deine Unterstützung! 

Ole Meistering 

 

 

 

Nutzungserfahrung 

_____________________________________________________________________ 

 

Leif - Dein Facebook Messenger Veranstaltungs-Bot 

Frage 1: Hast Du den Facebook Messenger Chatbot "leif" genutzt? * 

Um an dieser Umfrage teilzunehmen musst du vorher den Chatbot einmalig nutzen: 
https://m.me/thisisleif 

 Ja 

 Nein 

Frage 2: Wurden deine Erwartungen an den Chatbot erfüllt? * 

 Ja 

 Nein 

 

 

Akzeptanz 

_____________________________________________________________________ 

 

Chatbots im E-Commerce 

Frage 2.1: Inwiefern wurden deine Erwartungen an den Chatbot "leif" nicht erfüllt? 

 Chatbot findet keine Veranstaltungen in der angegebenen Stadt 

 Chatbot versteht meine Nachrichten nicht 

 Sonstiges  
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Frage 3: Würdest Du mit Hilfe eines Chatbots Produkte oder Tickets für 

Veranstaltungen bestellen? * 

 Ja 

 Nein 

 Vielleicht 

Frage 4: Würdest Du den Bezahlvorgang des Kaufs anschließend auf der Website des 

Online-Shops durchführen? * 

 Ja 

 Nein 

Frage 5: Würdest Du den Bezahlvorgang direkt im Facebook Messenger durchführen? * 

 Ja 

 Nein 

 Vielleicht 

 

 

 

 

Zahlungsmittel 

_____________________________________________________________________ 

 

Chatbots im E-Commerce 

Frage 5.1: Aus welchen Gründen würdest Du den Bezahlvorgang nicht im Facebook 

Messenger durchführen? * 

Mehrfachnennung möglich 

 Ich bezahle generell nie übers Internet 

 Fehlendes Vertrauen in Datensicherheit bei Facebook 

 Sonstiges  
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Frage 5.2: Welches Zahlungsmittel würdest Du bei der Zahlung im Facebook 

Messenger favorisieren? *  

 

Mehrfachnennung möglich 

 Kreditkarte 

 PayPal 

 Sofortüberweisung 

 Kauf auf Rechnung 

 Sonstiges  

Frage 5.3: Würdest Du deine Zahlungsdaten bei Facebook hinterlegen um über 

Chatbots Zahlungen vorzunehmen? * 

 Ja 

 Nein 

 Vielleicht 

 

Du hast es fast geschafft! Nun bitte ich dich noch ein paar Angaben zu deiner Person zu 

machen. 
 

 

 

Demografische Daten 

_____________________________________________________________________ 

 

Demografische Daten 

Geschlecht * 

 weiblich 

 männlich 

Alter * 

 unter 18 

 18 - 25 

 26 - 30 

 31 - 35 

 36 - 40 

 41 - 50 

 über 50 
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Beruf * 

 Schüler/-in 

 Student/-in 

 Auszubildende/-r 

 berufstätig 

 nicht berufstätig 

 

 

 

Schlusseite 

_____________________________________________________________________ 

 

Vielen Dank für die Teilnahme! 

 

Erstellen Sie jetzt Ihre kostenlose Umfrage! Power by Umfrageonline 
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Anhang B:  Auswertung 

 

Für die Auswertungen mit der Software von Umfrageonline wurden viele einzelne Filter 

und Kombinationen von Filtern gesetzt. Für die Auswertung der Ergebnisse nach Alter 

z.B. musste für jede Altersgruppe eine eigene Auswertung mit der Software angefertigt 

werden. Aus diesem Grund wird im Folgenden eine Auswertung beispielhaft dargestellt. 

In dem Beispiel wurden Ergebnisse von Teilnehmern/innen ausgewertet, die alle Fragen 

der Online-Umfrage beantworteten und bei der ersten Frage „Ja“ angaben.  

_____________________________________________________________________ 
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Eidesstattliche 

Erklärung 

 

 

 

 

Ich, 

 

geboren am                                                                                     

 

 

 

erkläre hiermit, die vorliegende 

Bachelorarbeit selbständig und ohne 

fremde Hilfe angefertigt zu haben. Dabei 

habe ich mich keiner anderen Hilfsmittel 

bedient als derjenigen, die im beigefügten 

Quellenverzeichnis genannt sind. 

 

Alle Stellen, die wörtlich oder sinngemäß 

aus Veröffentlichungen entnommen wurden, 

sind von mir als solche kenntlich gemacht. 

 

 

 

 

 

 

....................., den ……………………     ...……………………………………………….. 

Studienort  Unterschrift Studierende/r 

(= Verfasser/in) 

 


