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1 Einführung in die Thematik 

Die digitale Transformation hat das gesellschaftliche und wirtschaft-
liche Leben maßgeblich verändert. Die permanente Erreichbarkeit 
der Menschen und die ständige Verfügbarkeit von Wissen und Infor-
mationen prägen das Verhalten sowie die Bedürfnisse der Kunden 
nach einem schnellen und individuellen Service (Kruse Brandão und 
Wolfram 2018). Zudem sind Unternehmen mit ständigen Änderun-
gen der Kundenanforderungen konfrontiert, welche wiederum die 
Dynamik der Customer Journey (CJ) beeinflussen. Dies erschwert es 
den Unternehmen zusätzlich, die individuellen Bedürfnisse der Kun-
den zu verstehen, diese in die betriebliche Realität abzubilden und 
langfristig gesehen, die für den wirtschaftlichen Erfolg verantwortli-
che Customer Experience (CX) zu optimieren. Die steigende Komple-
xität der CJ und die Geschwindigkeit, mit der sich die digitale Welt als 
auch die Kundenbedürfnisse verändern, erfordern innovative und in-
telligente Möglichkeiten, um die Informationen und Angebote ent-
lang der gesamten CJ zur richtigen Zeit und am richtigen Ort platzie-
ren zu können.  

Ein möglicher Lösungsansatz bietet der Einsatz von Artificial Intelli-
gence (AI) in Form von sprach- oder textbasierten Interfaces, auch 
Chatbots genannt (Dale 2016). Chatbots als ein Tool der AI besitzen 
das Potential die Interaktion mit dem Kunden über die unterschied-
lichen Kaufphasen auf eine neue Ebene zu setzen, die Kundenkom-
munikation effizienter zu gestalten und so die Grenzen der Produkti-
vität zu erweitern. Chatbots sind „digitale Dialogsysteme“, die in der 
Lage sind auf Basis der natürlichen Sprache einen automatisierten 
Dialog zu führen. Die Aufgabengebiete sind dabei vielfältig und lassen 
sich theoretisch in vielen Bereichen innerhalb der CJ integrieren 


