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Abstract: Die Arbeit untersucht, wie Kl-gestutzte Chatbots die Customer Experience im Online-
Einzelhandel beeinflussen. Im Mittelpunkt stehen Veranderungen der Kundenkommunikation
sowie die wahrgenommene Servicequalitat. Auf Basis qualitativer Expert*inneninterviews wurde
analysiert, welche Potentiale Chatbots hinsichtlich Effizienz, Verfugbarkeit, Personalisierung und
Problemlosung bieten. Die Ergebnisse zeigen, dass Chatbots Wartezeiten reduzieren,
Standardanfragen zuverlassig bearbeiten und durch fortschrittliche Datenverarbeitung prazisere
Antworten ermdglichen. Gleichzeitig bestehen Herausforderungen bezlglich emotionaler
Interaktion, Vertrauen und komplexen Anliegen, die menschliche Unterstutzung erfordern.
Insgesamt verdeutlicht die Studie, dass Kl-Chatbots die Customer Experience deutlich
verbessern konnen, sofern sie kontextsensitiv, benutzerfreundlich und datenqualitatsbasiert
eingesetzt werden.
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1. EINLEITUNG

1.1. Ausgangssituation und Problemstellung

Der Online-Einzelhandel hat in den letzten Jahren ein dynamisches Wachstum erlebt, das
maBgeblich durch Digitalisierung, verandertes Konsumentenverhalten und den zunehmenden
Einsatz neuer Technologien gepragt ist. Digitale Plattformen haben sich zu zentralen
Schnittstellen zwischen Unternehmen und Konsument*innen entwickelt und die Art der
Kundeninteraktion nachhaltig verandert. Unternehmen stehen vor der Herausforderung,
steigende Kundenerwartungen hinsichtlich Geschwindigkeit, Verfugbarkeit und Servicequalitat
zu erflullen. Gleichzeitig erzeugen Informationsuberfluss und hohe Vergleichbarkeit einen
wachsenden Wettbewerbsdruck, der neue Formen der Kundenkommunikation erfordert
(Wiedermann & Dederichs, 2023).

Vor diesem Hintergrund ruckt der Einsatz von Kil-gestutzten Chatbots als digitale
Interaktionspartner zunehmend in den Fokus. Sie sollen Kundinnen und Kunden in Echtzeit
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unterstltzen, personalisierte Informationen bereitstellen und Serviceprozesse effizienter
gestalten. Technologische Fortschritte in naturlicher Sprachverarbeitung, maschinellem Lernen
und der Datenverarbeitung ermoglichen immer komplexere Anwendungsfelder (Vijayakumar,
Gupta, & Hathwar, 2020). Trotz dieser Entwicklungen besteht wissenschaftlicher
Forschungsbedarf hinsichtlich der tatsachlichen Wirkung solcher Systeme auf die Customer
Experience und deren Kundenakzeptanz im dsterreichischen Online-Einzelhandel.

1.2. Zielsetzung

Wahrend Chatbots eine stetig wachsende Verbreitung erfahren, bleibt unklar, in welchem
AusmalB sie die Kundenerfahrung tatsachlich verbessern und wie sich ihre Integration auf die
Kundenbeziehung auswirkt. Studien weisen darauf hin, dass Chatbots zwar die Effizienz steigern
konnen, gleichzeitig aber als unpersonlich oder unzureichend empfunden werden, wenn sie
komplexe Anliegen nicht verstehen oder unpassende Antworten liefern (Folstad & Taylor, 2021).

Daruber hinaus zeigt die Literatur, dass Vertrauen, emotionale Interaktion und wahrgenommene
Transparenz entscheidende Faktoren flr die Akzeptanz Kl-basierter Systeme sind (Venkatesh,
2021). Fehlende emotionale Intelligenz oder mangelnde Kontextsensitivitdt konnen die
Kundenzufriedenheit beeintrachtigen (Zhang, Chen, & Jiandong, 2024). Unternehmen stehen
daher vor der zentralen Frage, wie Chatbots so gestaltet und eingesetzt werden kdnnen, dass sie
zu einer nachhaltigen Verbesserung der Customer Experience beitragen. Diese Studie adressiert
diese Forschungslicke durch eine empirische Untersuchung, die die Perspektiven von
Expertinnen und Experten aus verschiedenen Unternehmensbereichen zusammenfuhrt.

1.3. Methodische Vorgehensweise

Zur Beantwortung der Fragestellung wird in der vorliegenden Studie ein qualitativ-empirischer
Forschungsansatz gewahlt. Ziel ist es, vertiefende Einblicke in den Einsatz, die Potenziale sowie
die Grenzen Kl-gestltzter Chatbots im Kontext der Customer Experience im Online-Einzelhandel
zu gewinnen. Der qualitative Zugang eignet sich insbesondere zur Analyse komplexer
Zusammenhange und subjektiver Einschatzungen, wie sie bei der Bewertung digitaler Service-
und Kommunikationstechnologien auftreten.

Die empirische Untersuchung basiert auf leitfadengestltzten Expert*inneninterviews (n=7) mit
Fachpersonen aus relevanten Unternehmensbereichen. Die Auswahl der Interviewpartner*innen
erfolgte  zielgerichtet, um  unterschiedliche Perspektiven entlang der digitalen
Wertschopfungskette abzubilden. Die detaillierte Beschreibung des Forschungsdesigns, der
Datenerhebung sowie der Auswertungsmethodik erfolgt im empirischen Teil der Arbeit.

2. THEORETISCHE GRUNDLAGEN

2.1. Customer Experience im Online-Einzelhandel

Customer Experience wird als Gesamtheit aller direkten und indirekten Interaktionen verstanden,
die Kundinnen und Kunden mit einem Unternehmen uber die gesamte Dauer der
Kundenbeziehung hinweg erleben (Becker & Jaakola, 2020). Sie umfasst neben funktionalen
Aspekten auch emotionale Komponenten und schlieBt Produkt-, Service- und
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Kommunikationsleistungen ein. In einer vernetzten und wettbewerbsintensiven Geschaftswelt
wird Customer Experience als zentraler Erfolgsfaktor fir Kundenbindung und Differenzierung
betrachtet (Godovykh & Tasci, 2020; Nisreen, Ali & Reppel, 2021). Fiur digitale Kontexte ist
besonders relevant, dass Emotionen wie Vertrauen, Freude und Zufriedenheit das Erleben
pragen; daher sind konsistente Touchpoints Uber Kanale hinweg entscheidend, um Verwirrung zu
vermeiden und Vertrauen nicht zu schwachen (Bleier, Hamerling & Platmatier, 2019).
Personalisierung kann das Gefuhl erhdhen, dass sich ein Unternehmen um Kundinnen und
Kunden ,wirklich kimmert®, und tragt damit zur Verbesserung der Customer Experience bei
(Kenningham et al., 2020). Ergadnzend wird in der Literatur betont, dass aktives Kundenfeedback
und dessen Nutzung zur kontinuierlichen Verbesserung eine zentrale Voraussetzung flur positive
Erlebnisse darstellt (Juanamasta & Hendratwati, 2019).

Digitale Technologien haben Kaufprozesse beschleunigt und entkoppelt; Kdufe kdnnen orts- und
zeitunabhangig uber (mobile) Endgerate erfolgen (Deges, 2020; Deptula & Pabst, 2021). Global
agierende Plattformen pragen das Konsumverhalten und erhéhen zugleich Wettbewerbsdruck
und Vergleichbarkeit (Stieninger, Auinger & Riedl, 2019). Spatestens seit der COVID-19-Pandemie
hat der Online-Einzelhandel an Bedeutung gewonnen; dies verstarkt die Relevanz digitaler
Service- und Kommunikationsqualitat als Wettbewerbsfaktor (Wiedermann & Dederichs, 2023).

2.2. Chatbots als Kl-gestutzte Dialogsysteme

Chatbots werden als automatisierte Kl-Softwareprogramme beschrieben, die eine
Mensch-Maschine-Interaktion ermdglichen und text- oder sprachbasiert auf Websites sowie in
Messenger-Anwendungen integriert sind (Oguntsin & Olomo, 2021). Sie sind darauf ausgelegt,
Konversationen in naturlicher Sprache zu fuhren, Kontext zu erfassen und adaquate Antworten zu
liefern (Rakhra, 2021). Technologische Fortschritte in maschinellem Lernen und naturlicher
Sprachverarbeitung (NLP) haben die Entwicklung humanoiderer Chatbots beglinstigt
(Vijayakumar, Gupta & Hathwar, 2020). In der Literatur werden unterschiedliche Auspragungen
beschrieben: von einfachen, regelbasierten Bots (z.B. Schlusselwort- bzw. regelbasierte
Systeme) bis hin zu Kl-gestutzten, lernenden Systemen, deren Antwortqualitadt sich Uber
Trainingsdaten und Nutzung verbessert (Sadikoglu, Gok & Kdsesay, 2023; Chhikara, Sharma &
Kaushik, 2022). Ein wesentlicher Nutzen liegt in der Automatisierung wiederkehrender
Routineanfragen, wodurch Mitarbeitende entlastet und Serviceprozesse skaliert werden kénnen
(Rakhra, 2021).

NLP-Chatbots nutzen naturliche Sprachverarbeitung, um Sprache in strukturierte Daten zu
uberfihren, Kontextnuancen zu berucksichtigen und dadurch flussigere, menschlich wirkende
Dialoge zu ermoglichen (Weeks, 2023). Die Fahigkeit, semantische Variationen zu analysieren
und Beziehungen zwischen Wortern zu erkennen, unterstutzt das Verstehen von Nutzerabsichten
(Narducci et al., 2020). Im Vergleich zu regelbasierten Bots bieten NLP-Chatbots hohere
Flexibilitat; regelbasierte Bots reagieren auBerhalb vordefinierter Regeln haufig mit ,,Sackgassen®,
wahrend NLP-Chatbots aus Endnutzer-Daten lernen und ihre Fahigkeiten erweitern kénnen
(Bergner, Hildebrand & Haubl, 2023). Die Literatur betont, dass natlrliche Interaktion und
Verfugbarkeit (24/7, parallele Interaktionen) zur Optimierung des Kundenservice und zur Starkung
der Markentreue beitragen kdnnen (Schatzler, Grimes & Scott, 2020).
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Zusammenfassend zeigt sich, die Integration von CRM-Systemen und Kl-gestlitzten Chatbots
kann Kundeninteraktionen personalisieren und die Effizienz steigern, indem Chatbots auf
Echtzeit-Kundendaten (Kaufhistorie, Préferenzen, frihere Interaktionen) zugreifen (Hoyer et al.,
2020) und kontextsensitivere Antworten und Angebote liefern (Galitsky, 2021).

2.3. Technologieakzeptanz und Vertrauen

Die Akzeptanz Kl-gestutzter Chatbots stellt einen zentralen Erfolgsfaktor fur deren Einsatz im
Online-Einzelhandel dar, da technologische Leistungsfahigkeit allein nicht ausreicht, um eine
positive Customer Experience sicherzustellen. Vielmehr hangt die Nutzung solcher Systeme
maBgeblich davon ab, ob Kundinnen und Kunden die angebotene Kommunikationsform als
sinnvoll, verstandlich und vertrauenswurdig wahrnehmen. In der Literatur werden insbesondere
Datenschutzbedenken, mangelnde Transparenz sowie eine als unpersdnlich empfundene ,,App-
Logik“ textbasierter Systeme als zentrale Hemmnisse der Technologieakzeptanz identifiziert
(Rese, Ganster & Baier, 2020).

Zur Erklarung der Nutzungsabsicht von Technologien wird haufig die Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT) herangezogen. Das Modell integriert zentrale Annahmen friherer
Akzeptanztheorien und geht davon aus, dass die Verhaltensabsicht zur Nutzung einer
Technologie im Wesentlichen durch vier Einflussfaktoren bestimmt wird: Leistungserwartung,
Anstrengungserwartung, sozialer Einfluss sowie erleichternde Bedingungen (Venkatesh, 2022).
Diese Zusammenhange werden zudem durch individuelle Merkmale wie Alter, Geschlecht,
Erfahrung und Freiwilligkeit der Nutzung moderiert.

Im Kontextvon Kl-gestltzten Chatbots bedeutet das, dass Nutzer*innen eine klare Nutzenstiftung
erwarten, etwa in Form schneller Problemlosungen oder effizienter Informationsbereitstellung
(Leistungserwartung). Gleichzeitig beeinflusst die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit,
insbesondere die Verstandlichkeit der Sprache und die Einfachheit der Interaktion, die Akzeptanz
(Anstrengungserwartung). Daruber hinaus kdnnen soziale Normen, etwa Empfehlungen oder
Erfahrungen anderer Nutzer*innen, sowie organisatorische Rahmenbedingungen wie die
einfache Erreichbarkeit von Supportleistungen die Nutzung von Chatbots fordern oder hemmen
(Lee & Kim, 2022; Venkatesh, 2022).

Neben diesen funktionalen Aspekten spielt Vertrauen eine zentrale Rolle fur die
Technologieakzeptanz. Da Chatbots haufig als erste Kontaktstelle im Kundenservice fungieren
und teilweise sensible Informationen verarbeiten, ist das Vertrauen in die Zuverlassigkeit,
Kompetenz und Datensicherheit der Systeme entscheidend. Studien zeigen, dass Vertrauen und
Zufriedenheit eng miteinander verknupft sind und einen wesentlichen Einfluss auf die
wahrgenommene Qualitdt von Chatbot-Interaktionen sowie auf die Kundenzufriedenheit haben
(Sun & Wu, 2023).
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3. EMPIRISCHE ERHEBUNG

3.1. Methodische Vorgehensweise

Das Forschungsdesign der vorliegenden Studie basiert auf einer qualitativen Methodik, um
tiefgehende Einblicke in die Nutzung, Potentiale und Herausforderungen von Kl-gestutzten
Chatbots zu gewinnen.

Es wurden Expert*inneninterviews mit sieben Personen aus den Bereichen Marketing, Vertrieb, IT
und Kundenservice durchgefuhrt, die Uber fundierte praktische Erfahrungen im Einsatz und in der
Gestaltung von Chatbots verfligen. Die theoretische Sattigung wurde mit dieser Anzahl erreicht.
Die Auswahl der Personen erfolgte nach dem Prinzip des Purposive Sampling, um
unterschiedliche Perspektiven entlang der digitalen Wertschopfungskette abzubilden. Die
Interviews dauerten jeweils ca. 35 bis 50 Minuten. Die Tonaufnahmen wurden in Microsoft Word
transkribiert und geglattet (z. B. Umwandlung dialektaler Ausdriicke in Hochdeutsch, Entfernen
von Fullwortern), wobei Storungen im Transkript dokumentiert wurden. Die Analyse erfolgte
mittels qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring. Dabei wurde eine deduktive Kategorienbildung
(Strukturierung) angewandt: Kategorien wurden theoriegeleitet vorab definiert, anschlieBend
wurden relevante Textstellen zugeordnet und im Kodierleitfaden dokumentiert; bei Unklarheiten
wurden Kodierregeln zur Abgrenzung definiert (Mayring, 2022; Mayring, 2023). Nach einem ersten
Kodierdurchgang wurden Kategorien und Kodierleitfaden Uberprift und angepasst, bevor die
finale Auswertung erfolgte (Mayring, 2022). Die Kodierung erfolgte in Excel; die Expert*innen
wurden anonymisiert (E1, E2 ...), um Ruckschlisse auf Personen auszuschlieBen.

Der Kodierleitfaden umfasste Themen wie Kundenkommunikation, Personalisierung,
Servicequalitat, Nutzerakzeptanz und technologische Grenzen. Die Analyse ermoglichte die
systematische Strukturierung komplexer Aussagen und die Ableitung zentraler Erkenntnisse.

3.2. Ergebnisse

Die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse verdeutlichen, dass Kl-gestutzte Chatbots einen
wesentlichen Einfluss auf die Customer Experience im Online-Einzelhandel ausuben. In
Ubereinstimmung mit der bestehenden Literatur zeigen sich insbesondere Effizienzgewinne,
Verbesserungen der Servicequalitat sowie Potenziale zur Personalisierung der
Kundenkommunikation.

Die Expertinnen und Experten betonen ubereinstimmend, dass Chatbots durch die
automatisierte Bearbeitung standardisierter Anfragen zu einer deutlichen Reduktion von
Wartezeiten beitragen. Diese Ergebnisse bestatigen friUhere Studien, die die permanente
Verfugbarkeit und schnelle Reaktionsfahigkeit von Chatbots als zentrale Treiber
wahrgenommener Servicequalitat identifizieren (Rakhra, 2021; Vijayakumar et al., 2020). Die
Maéglichkeit, rund um die Uhr Support anzubieten, wird als klarer Wettbewerbsvorteil im Online-
Einzelhandel wahrgenommen und wirkt sich positiv auf die Customer Experience aus.

Ein weiteres zentrales Ergebnis betrifft das Potenzial der Personalisierung. Die Interviewten heben
hervor, dass Kl-gestltzte Chatbots durch den Einsatz von Machine-Learning-Algorithmen
individuelle Produktempfehlungen und kontextbezogene Antworten liefern konnen. Diese
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Ergebnisse stehen im Einklang mit Studien, die Personalisierung als wesentlichen Faktor fur
Kundenbindung und wahrgenommene Relevanz digitaler Interaktionen identifizieren (Bleier et al.,
2019; Hoyer et al., 2020). Voraussetzung hierfir ist jedoch der Zugriff auf qualitativ hochwertige
und aktuelle Daten.

Trotz der identifizierten Vorteile zeigen die Ergebnisse klare Grenzen des Einsatzes von Chatbots
auf. Insbesondere bei komplexen oder emotional gepragten Anliegen stoBen automatisierte
Systeme an ihre Grenzen. Fehlende Empathie und unzureichendes Kontextverstandnis konnen zu
Frustration fuhren und die Customer Experience negativ beeinflussen. Diese Befunde bestatigen
die Ergebnisse von Folstad und Taylor (2021) sowie Zhang et al. (2024), die emotionale Interaktion
und Vertrauen als kritische Akzeptanzfaktoren identifizieren.

Die Analyse verdeutlicht zudem, dass der erfolgreiche Einsatz von Chatbots nicht ausschlieBlich
von technologischen Aspekten abhangt. Zentrale Erfolgsfaktoren sind eine hochwertige
Datenbasis, klar definierte Einsatzbereiche, die Integration in bestehende CRM- und IT-Systeme,
kontinuierliche Verbesserung der Trainingsdaten sowie hybride Servicemodelle, die eine nahtlose
Ubergabe an menschliche Servicemitarbeitende ermdglichen. Diese Ergebnisse unterstreichen
die Bedeutung einer strategischen Einbettung von Chatbots in bestehende Service- und
Kommunikationsstrukturen.

4.CONCLUSIO

4.1. Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag zeigt, dass Kl-gestutzte Chatbots ein hohes Potenzial zur Verbesserung
der Customer Experience im Online-Einzelhandel besitzen. Insbesondere Effizienzsteigerungen,
die permanente Verflgbarkeit sowie personalisierte Interaktionen tragen wesentlich dazu bei,
Serviceprozesse zu optimieren, Wartezeiten zu reduzieren und die wahrgenommene
Servicequalitat zu erhdohen. Dadurch kann die Kundenzufriedenheit nachhaltig gesteigert werden.
Gleichzeitig verdeutlichen die Ergebnisse der empirischen Untersuchung, dass Chatbots bei
komplexen, mehrdeutigen oder emotional gepragten Anliegen an ihre funktionalen Grenzen
stoBen. In solchen Situationen bleibt menschliche Unterstutzung ein zentraler Bestandteil einer
positiven Customer Experience.

Die Ergebnisse der Studie bestatigen damit zentrale Annahmen der bestehenden Forschung zur
Rolle Kl-gestutzter Chatbots im Online-Einzelhandel, insbesondere im Hinblick auf
Effizienzgewinne und Verbesserungen der Servicequalitdt. DartUber hinaus erweitert der
vorliegende Beitrag den aktuellen Forschungsstand, indem er aufzeigt, dass der erfolgreiche
Einsatz von Chatbots nicht allein von technologischen Leistungsmerkmalen abhangt. Vielmehr
kommt organisatorischen Rahmenbedingungen, einer hochwertigen Datenbasis sowie der
Einbettung in hybride Servicemodelle eine entscheidende Rolle zu. Die Kombination aus
automatisierten Systemen und menschlichem Kundenservice erweist sich somit als
wesentlicher Erfolgsfaktor fir eine nachhaltige Verbesserung der Customer Experience.

In Bezug auf das UTAUT Modell nach V wird deutlich, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit von
Chatbots einen entscheidenden Einfluss auf deren Akzeptanz hat. Gleichzeitig zeigt sich, dass
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Vertrauen und emotionale Interaktion als moderierende Faktoren wirken. Die Ergebnisse legen
nahe, dass eine rein technologische Optimierung nicht ausreicht, um eine nachhaltige
Verbesserung der Customer Experience zu erzielen. Vielmehr ist eine nutzerzentrierte Gestaltung
erforderlich, die Transparenz, Kontrollmoglichkeiten und Maoglichkeiten zur Weiterleitung an
menschliche Servicemitarbeitende bertcksichtigt.

4.2. Handlungsempfehlungen

Auf Basis der Ergebnisse der empirischen Untersuchung lassen sich mehrere praxisrelevante
Handlungsempfehlungen fur den Einsatz Kl-gestltzter Chatbots im Online-Einzelhandel ableiten.

Erstens sollten Unternehmen Chatbots primar fir klar definierte und standardisierte
Anwendungsfalle einsetzen. Insbesondere die Bearbeitung haufig wiederkehrender Anfragen, wie
etwa zu Lieferstatus, Riuckgabebedingungen oder Produktverfligbarkeiten, eignet sich fur eine
Automatisierung. Dadurch kénnen Serviceprozesse effizienter gestaltet, Wartezeiten reduziert
und menschliche Servicemitarbeitende entlastet werden. Gleichzeitig ist eine klare
Kommunikation der Leistungsgrenzen des Chatbots gegenliber den Kundinnen und Kunden
essenziell, um unrealistische Erwartungen zu vermeiden.

Weiters ist die Qualitat der zugrunde liegenden Datenbasis ein zentraler Erfolgsfaktor.
Unternehmen sollten sicherstellen, dass Chatbots auf aktuelle, konsistente und qualitativ
hochwertige Daten zugreifen konnen. Eine enge Integration in bestehende CRM-Systeme
ermoglicht es, frihere Interaktionen, Praferenzen und Kaufhistorien zu berucksichtigen und
dadurch personalisierte sowie kontextbezogene Antworten bereitzustellen. Dies tragt wesentlich
zur Steigerung der wahrgenommenen Relevanz und Servicequalitat bei.

Es empfiehlt sich der Einsatz hybrider Servicemodelle, bei denen Chatbots und menschlicher
Kundenservice sinnvoll kombiniert werden. Flr komplexe, mehrdeutige oder emotional gepragte
Anliegen sollte eine einfache wund transparente Weiterleitung an menschliche
Servicemitarbeitende vorgesehen sein. Solche hybriden Modelle erhéhen nicht nur die
Kundenzufriedenheit, sondern starken auch das Vertrauen in den Einsatz Kl-gestltzter Systeme.

Zusatzlich sollten Unternehmen die Nutzerakzeptanz von Chatbots aktiv fordern. Eine
benutzerfreundliche Gestaltung der Interaktion, verstandliche Sprache sowie transparente
Hinweise auf den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz tragen dazu bei, Hemmschwellen
abzubauen. Daruber hinaus kann eine kontinuierliche Analyse von Nutzerfeedback genutzt
werden, um die Dialogqualitat und Funktionalitat der Chatbots laufend zu verbessern.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass der Einsatz von Kl-gestutzten Chatbots nicht als rein
technisches Projekt verstanden werden sollte. Vielmehr erfordert eine erfolgreiche
Implementierung eine strategische Verankerung im Kundenservice, klare Zieldefinitionen sowie
eine laufende Weiterentwicklung der Systeme. Unternehmen, die Chatbots nutzerorientiert,
datenbasiert und organisatorisch integriert einsetzen, koénnen langfristig sowohl ihre
Servicequalitat als auch ihre Wettbewerbsfahigkeit im Online-Einzelhandel steigern.

4.3. Limitationen

Daruber hinaus spiegeln die Ergebnisse priméar die Perspektive von Expertinnen und Experten aus
den Bereichen Marketing, IT, Vertrieb und Kundenservice wider. Die Sichtweise der Endkundinnen
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und Endkunden wurde im Rahmen dieser Studie nicht direkt erhoben. Zwar ermoglichen die
Experteneinschatzungen fundierte Aussagen Uber Einsatzpotenziale und Herausforderungen von
Chatbots im Online-Einzelhandel, dennoch kénnten zuklnftige Studien durch die Einbindung von
Konsumentinnen und Konsumenten zusatzliche Erkenntnisse zur tatsachlichen
Nutzerwahrnehmung und -akzeptanz liefern.

Eine weitere Limitation ergibt sich aus dem regionalen Fokus der Untersuchung. Die Studie
konzentriert sich auf den deutschsprachigen Online-Einzelhandel, wodurch kulturelle, rechtliche
und marktbezogene Besonderheiten anderer Regionen nicht berlcksichtigt werden.
Unterschiede im Digitalisierungsgrad, in der Technologieakzeptanz oder in regulatorischen
Rahmenbedingungen konnten dazu fuhren, dass die Ergebnisse nicht uneingeschrankt auf
andere Markte Ubertragbar sind.
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