Die Maschine entscheidet:
Wann Konsumenten Algorithmen
vertrauen und wann eher nicht

Noah Castelo, Maarten W. Bos und Donald Lehmann

Der Aufstieg der Algorithmen < Algorithmen — Abfolgen
klar definierter Einzelschritte, die ein Computer zur Erfillung
bestimmter Aufgaben durchflihrt — erobern das Alltagsleben.
Dank des rasanten Fortschritts auf dem Gebiet der kiinst-
lichen Intelligenz (KI) sind Algorithmen in der Lage, Sprache
zu verstehen, selbst zu sprechen und schnell aus Erfahrungen
zu lernen. Sie bewaltigen immer schwierigere Aufgaben, von
der Diagnose komplexer Krankheiten uber das Steuern von
Fahrzeugen bis hin zur Rechtsberatung. Algorithmen konnen
sogar scheinbar subjektive Aufgaben erledigen, wie z. B. das
Erkennen von Emotionen in Gesichtsausdriicken und dem Ton-
fall von Stimmen. Obwohl einige Algorithmen selbst Experten
tbertreffen, bleiben viele Konsumenten skeptisch: Ist es nicht
doch besser, sich auf Menschen als auf Algorithmen zu verlas-
sen? Nach bisherigen Erkenntnissen tendieren Menschen dazu,
einem menschlichen Entscheidungstrager gegenuber einer
Maschine den Vorzug zu geben, auch wenn dies zu objektiv
schlechteren Ergebnissen fiihrt. Unsere Forschung gibt jedoch
Aufschluss dariiber, wann und warum Konsumenten Algo-
rithmen bereitwilliger nutzen, und wie Marketingspezialisten
deren Einsatz fordern kdnnen.

Die Algorithmus-Skepsis der Konsumenten x Konsumen-
ten hegen vor allem deshalb ambivalente Gefiihle gegeniiber
Algorithmen, weil sie diese nur mit bestimmten Fahigkei-
ten assoziieren. Viele neigen zur Annahme, dass Maschinen
grundsatzlich keine emotionalen oder intuitiven menschlichen
Fahigkeiten besitzen. Logik und Rationalitat werden sowohl
Menschen als auch Maschinen zugeschrieben, in Bezug auf

KEYWORDS
Algorithmen,
Algorithmus-Aversion,
Akzeptanz von Algorithmen,
Menschendhnlichkeit,
Vertrauen

AUTOREN

Noah Castelo
Professor of Marketing,
University of Alberta,
Edmonton, AB, Canada
ncastelo@ualberta.ca

Maarten W. Bos

Senior Research Scientist,
Snap Inc., Santa Monica,
CA, USA
maarten.w.bos@gmail.com

Donald Lehmann
George E. Warren Professor of
Business, Columbia University,
New York, NY, USA
dri2@columbia.edu



Vertrauen in Algorithmen > Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

Obwohl einige Algorithmen selbst
Experten ubertreffen, bleiben viele
Konsumenten skeptisch.
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affektive oder emotionale Aspekte werden Maschinen jedoch
nicht als menschenahnlich wahrgenommen. Daher gehen Kon-
sumenten oft davon aus, dass Algorithmen weniger effektiv bei
Aufgaben sind, fiir die man Intuition oder Feinfiihligkeit bend-
tigt. Da man eine Technologie nur dann einsetzt, wenn man von
ihrer Wirksamkeit tiberzeugt ist, bevorzugen Konsumenten in
solchen Anwendungsfallen eher menschliche Problemlgser. Ob
Konsumenten auf Algorithmen vertrauen oder nicht, hangt also
von der Art der zu erfiillenden Aufgabe ab, aber auch davon,
wie man den Algorithmus prdsentiert. Indem man sowohl die
Aufgabe als auch den Algorithmus entsprechend beschreibt,
kann man gemaR unseren Forschungsergebnissen das Ver-
trauen in Algorithmen und deren Akzeptanz fordern.

Das Vertrauen in Algorithmen hangt von der Art der
Aufgabe ab x Vertrautheit, Tragweite und die wahrge-
nommene Objektivitat einer Aufgabe und Entscheidung sind
wichtige Einflussfaktoren auf die Nutzungsbereitschaft von
Algorithmen. Generell verlassen sich Konsumenten eher auf
Algorithmen, die sie bereits kennen. So werden beispielsweise
algorithmusbasierte Filmempfehlungen auf Netflix geschatzt
und gern genutzt. Konsumenten verlassen sich auch ohne
grof3e Bedenken auf Algorithmen, die ihnen am Smartphone
eine Route empfehlen. Nutzungsbereitschaft und Vertrauen
steigen generell mit zunehmenden positiven Erfahrungen.
Ein weiteres Akzeptanzkriterium ist die mogliche Tragweite
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von Entscheidungen, wie zum Beispiel bei der Diagnose oder
Behandlung einer Krankheit. Wenn solche Aufgaben fehlerhaft
ausgefiihrt werden, haben sie schwerwiegendere Folgen als
andere Anwendungsmaoglichkeiten mit weniger weitreichen-
den Konsequenzen. Aufgrund der generell vorherrschenden
Skepsis verlassen sich Konsumenten daher eher auf Algorith-
men, wenn weniger auf dem Spiel steht.

Der Schwerpunkt unserer Forschung lag auf einem dritten
Merkmal: dem Einfluss der wahrgenommenen Objektivitat
einer Aufgabe, denn das ist eine Eigenschaft, die aktiv gesteu-
ert werden kann. Unsere Studienreihe zeigte, dass Konsumen-
ten Algorithmen eher bei objektiven Aufgaben vertrauen, die
sich auf quantifizierbare und messbare Fakten stitzen, als
bei subjektiven und interpretationsoffenen Anwendungen,
die eher auf einer personlichen Meinung oder auf Intuition
basieren. Objektive Aufgaben werden im Normalfall mit mehr
kognitiven Fahigkeiten assoziiert. Daher liberldasst man Algo-
rithmen lieber solche Aufgaben, als vermeintlich subjektive,
die mit mehr emotionalen Fahigkeiten assoziiert werden. Kon-
sumenten empfinden beispielsweise Datenanalyse oder Rou-
tenplanung als sehr objektiv und trauen Algorithmen bessere
Ergebnisse zu als menschlichen Experten, wahrend das Gegen-
teil bei Aufgaben wie der Einstellung von Mitarbeitern oder der
Partnervermittlung der Fall ist.
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BOX 1

Untersuchungsergebnisse zu Vertrauen in Algorithmen

In einer Serie von sechs Experimenten mit iber 56.000 Teilnehmern haben wir untersucht, welche Faktoren fiir Vertrauen in
Algorithmen relevant sind. Wir konnten unsere Annahmen bestatigen, dass Konsumenten dazu neigen, Algorithmen fir
objektive, weniger weitreichende Aufgaben zu nutzen und fiir Aufgaben, bei denen sie selbst schon gute Erfahrungen mit Algo-
rithmen gemacht hatten. Dariiber hinaus haben wir Moglichkeiten identifiziert, um das Vertrauen in Algorithmen zu fordern.

Subjektive Aufgaben werden eher Menschen als Maschinen iibertragen

In einem Experiment haben wir festgestellt, dass Konsumenten gleich haufig auf Anzeigen fiir eine algorithmus- und menschen-
basierte Finanzberatung klicken. Fiir die als subjektiv empfundene Partnervermittiung waren die Klickraten bei der algo-
rithmusbasierten Option hingegen deutlich niedriger als bei der menschenbasierten Beratungsvariante (siehe Abbildung 1).

ABBILDUNG 1 > Bei der Partnervermittiung wird ein menschlicher Berater stark praferiert,
bei der Finanzberatung nur leicht

Klickraten B Menschlicher Berater
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Menschendhnlichere Algorithmen konnen die Skepsis verringern

In einem weiteren Experiment haben wir getestet, inwieweit Teilnehmer einem Algorithmus zutrauten, den zukiinftigen
Wert eines Aktienindex vorherzusagen. Dabei haben wir sowohl die vermeintliche Objektivitat der Aufgabe als auch die
Menschendhnlichkeit des Algorithmus variiert. In einem Setting wurde die Aufgabe als objektiv dargestellt (,, Aktienkurse
hangen von objektiven numerischen Indikatoren ab"), im anderen als subjektiv (,, Aktienkurse werden von Gefiihlen und
Intuition bestimmt”). Im menschendhnlichen Zustand bekamen die Teilnehmer Informationen Uber die Fahigkeit von
Algorithmen, grundlegend menschliche, ,intuitive” Aufgaben wie das Erschaffen von Kunst und Musik und das Verste-
hen von Emotionen zu erfiillen. Es zeigte sich, dass die Objektivitat der Aufgabe das Vertrauen in Algorithmen nur dann
beeinflusste, wenn die Menschenahnlichkeit gering war, aber nicht bei hoher Menschendhnlichkeit (siehe Abbildung 2).

ABBILDUNG 2 > Menschenahnlichere Algorithmen erhohen bei subjektiven Aufgaben
die Nutzungsbereitschaft
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Indem man sowohl! die Aufgabe als auch
den Algorithmus entsprechend beschreibt,
kann man das Vertrauen in Algorithmen
und deren Akzeptanz fordern.

Unsere Forschung zeigt auch, dass die wahrgenommene
Objektivitat der Aufgabe steuerbar ist. Durch eine entspre-
chende Beschreibung der Aufgabe kann man einen bestimm-
ten Eindruck verstdrken. Bei der Partnervermittiung kann man
beispielsweise erlautern, weshalb die statistische Datenanalyse
ein besseres Ergebnis fordert. Das lasst die Aufgabe objektiver
erscheinen, was wiederum die Bereitschaft der Konsumenten
erhoht, fuir diese Aufgabe Algorithmen zu nutzen.

Vertrauen hdangt auch davon ab, wie der Algorithmus
wahrgenommen wird x Wie bereits erwahnt, glauben die
Konsumenten an kognitive Fahigkeiten von Algorithmen, nicht
aber an deren ,,Soft Skills”. Diese trauen sie nur Menschen zu,
auch wenn dies immer weniger zutrifft. Mit dem Fortschritt
in der KI kdnnen immer mehr Algorithmen auch Aufgaben
ausfiihren, die typischerweise mit Subjektivitat und Emotion
assoziiert werden. Maschinen konnen zum Beispiel bereits
hochbezahlte Gemalde erstellen, ansprechende Gedichte und
Musik schreiben, vorhersagen, welche Lieder Hits werden, und
sogar menschliche Emotionen anhand des Gesichtsausdrucks
und des Tonfalls richtig erkennen. Auch wenn Algorithmen
diese Aufgaben ganz anders bewaltigen als Menschen, lassen
sie solche Fahigkeiten menschenahnlicher erscheinen. Wenn
es also um diese Soft Skills geht, konnte die Reduktion des
wahrgenommenen Unterschieds zu Menschen ein Mittel sein,
um die Abneigung gegen Algorithmen zu reduzieren und deren
Verwendung zu fordern. Insbesondere bei Aufgaben, die als
weniger objektiv wahrgenommen werden, erscheinen derartige
MafRnahmen zielfiihrend.

Wie kann man die Nutzungsbereitschaft und das Ver-
trauenin Algorithmen fordern? > Da der Einsatz von Algo-
rithmen sowohl fuir Konsumenten als auch Unternehmen oft
deutlich bessere Ergebnisse erzielt, liegt es im allgemeinen Inte-

K

resse, die Nutzungsbereitschaft zu fordern. Unsere Ergebnisse
zeigen, dass man durch die folgenden MaBnahmen Konsumen-
ten und Manager dazu bewegen kann, haufiger auf Algorithmen
zu setzen und damit die eigenen Entscheidungen zu verbessern.

> Zeigen Sie, dass die Algorithmen funktionieren x Ein
naheliegender Ansatz zur Steigerung der Akzeptanz ist es,
potenziellen Nutzern empirisch zu belegen, dass der Algo-
rithmus eine bessere Leistung bringt als ein Mensch. Bei
Aufgaben, die als subjektiv wahrgenommen werden, ist
dieses Argument jedoch oft nicht liberzeugend genug. Die
Experimente deuten darauf hin, dass Konsumenten in sol-
chen Situationen sogar beim Vorliegen von Beweisen an der
Uberlegenheit des Algorithmus zweifeln. Deshalb sind bei
subjektiv konnotierten Aufgaben zusatzliche MalRnahmen
erforderlich.

> Prasentieren Sie Aufgaben als objektiv I6sbar x Da die
Konsumenten an die kognitiven Fahigkeiten von Algorith-
men glauben, kann man Vertrauen fordern, indem man die
Relevanz dieser Fahigkeiten betont. Dies kann besonders
bei subjektiven Aufgaben gut funktionieren. Unsere Stu-
dien zeigten, dass algorithmusbasierte Filmempfehlungen
und Partnervermittlungen viel zuverlassiger wirkten, wenn
man betonte, wie wertvoll eine statistische Datenanalyse
gegentiber reiner Intuition sein kann. Die wahrgenommene
Objektivitat einer bestimmten Aufgabe konnte durch
diesen Hinweis tatsdchlich verandert werden. Wenn die
Aufgabe objektiver wirkte, beurteilten die Teilnehmer die
Algorithmen deutlich effektiver und wollten sie eher nut-
zen. Solche konkreten Marketinginterventionen sind daher
besonders hilfreich bei Aufgaben, die typischerweise als
subjektiv angesehen werden, und sie helfen, das Vertrauen
und die Nutzungsbereitschaft zu steigern.
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> Machen Sie Algorithmen menschendhnlicher x Die

dritte niitzliche Intervention ist, Algorithmen menschlicher
erscheinen zu lassen, insbesondere bezliglich affektiver
oder emotionaler Eigenschaften. Abbildung 2 zeigt, dass
Algorithmen menschlicher erscheinen, wenn man ihre Fahig-
keit, menschliche Emotionen zu erkennen und zu verstehen
beschreibt. Vor allem bei vermeintlich subjektiven Aufgaben
werden die Akzeptanz und das Vertrauen in Algorithmen
dadurch gefordert. Obwohl Algorithmen in diesen Fallen
weniger gewinscht sind, kdnnen Beispiele von Algorithmen,
die menschenahnlich agieren, diesen Nachteil reduzieren.

Der allgemeine Trend zeigt eindeutig, dass Algorithmen
immer mehr Bereiche unseres Privat- und Geschaftslebens
erobern. Das Tempo der Verbreitung und auch die Akzep-
tanz in unterschiedlichen Einsatzgebiete hangen von vielen
Faktoren ab. Manager sind gefordert, algorithmusbasierte
Produkte und Dienstleistungen vor allem in subjektiven
Zusammenhangen leistungsfahiger zu machen. Die Beden-
ken von Konsumenten und Entscheidungstragern, dass
Algorithmen solche Aufgaben weniger gut [6sen kdnnen als
Menschen, mussen aufgegriffen werden. Unsere Ergebnisse

zeigen verschiedene Moglichkeiten, Skepsis abzubauen,
Vertrauen zu starken und die Akzeptanz von Algorithmen
zu fordern, damit Algorithmen unser zukiinftiges Leben
auch tatsachlich erleichtern konnen. X

N
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