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Abstract

In der folgenden Ausarbeitung wird erlautert welchen Einfluss kinstliche Intelligenz im
Bereich Customer-Relationship-Management auf das Onlinebusiness hat und wie sie
genutzt wird. Des Weiteren werden die Eigenschaften des CRM dargestellt und welche
Chancen sich durch die Technologie der kinstlichen Intelligenz ergeben. In einem Bei-
spiel wird verdeutlicht wie Amazon die kiinstliche Intelligenz im CRM nutzt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Kunstliche Intelligenz (K.1.) ist einer der gro3en Begriffe in der digitalen Welt. Auch Unter-
nehmen haben die Mdglichkeiten, die kinstliche Intelligenz bietet, fur sich entdeckt und
nutzen diese immer starker um interne und externe Prozesse zu optimieren.

Ein groRes Anwendungsgebiet ist hierbei CRM. Durch die Verkntpfung von K.l. und CRM
kann eine sehr viel bessere Kundenbindung hergestellt werden, als dies mit herkémmlichen
Methoden mdglich ist.

In der vorliegenden Ausarbeitung werden diese Méglichkeiten, zuerst einzeln, dann kombi-
niert, erklart und verdeutlicht. Hierzu werden zunéchst alle Aspekte von Markenmanage-
ment, CRM, Big Data und kinstlicher Intelligenz erklart. Danach wird die Verknipfung
dieser Aspekte erlautert und an einem Beispiel aufgezeigt, wie dies momentan von einem
Unternehmen genutzt wird.

Abschlieend werden Chancen und Risiken benannt und eine Handlungsempfehlung ge-
geben.
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Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es die Verknlpfung von Big Data, CRM und kunstlicher
Intelligenz zu verdeutlichen. Zudem soll aufgezeigt werden wie der Einsatz von kinstlicher
Intelligenz das CRM und die Unternehmensmaoglichkeiten verandert. Es wird am Beispiel
von Amazon aufgezeigt, wie Big Data, CRM und K.I. kombiniert werden um eine engere

Zielsetzung und Fragestellung

Kundenbindung aufzubauen.

Die Fragen die diese Ausarbeitung aufgreifen wird sind:

>

2>

Was bedeutet das Markenmanagement fir ein Unternehmen?

Was macht eine starke Marke aus?

Wieso hat sich CRM stérker an den Kunden anpassen missen?
Was macht Big Data so wichtig fur Unternehmen?

Wie kann ein Unternehmen Big Data sinnvoll fir seine Ziele nutzen?
Wo befindet sich kiinstliche Intelligenz heute?

Wie nutzt Amazon kunstliche Intelligenz?
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1.2 Aufbau

Die Arbeit baut sich wie folgt auf: Zunachst wird das Markenmanagement in seinen Grund-
zuigen dargestellt, welche Komponenten es beinhaltet und wie diese zueinanderstehen.

Des Weiteren wird das Customer Relationship Management erlautert. Warum es so an Wert
gewonnen hat und welche Bedeutung es fir die Unternehmensziele hat.

Der Begriff Big Data wird erlautert. Zudem werden die wichtigsten Bestandteile von Big
Data erklart.

Die Entwicklung von kunstlicher Intelligenz und wie K.I. aufgebaut ist wird detailliert be-
schrieben.

Wie kunstliche Intelligenz schon heute von Unternehmen im CRM genutzt wird und wie sich
der Anwendungsbereich von K.I. fir Unternehmen noch ver&ndern und entwickeln kann.

Des Weiteren wird gezeigt wie Amazon kunstliche Intelligenz nutzt.

Darauf folgt eine Zusammenfassung in Form der Erlauterung von Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen
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2 Markenmanagement

2.1 Definition

,Markenmanagement bezeichnet die heute oft identifikationsorientierte Prasentation des
Leistungsangebots von Organisationen oder Personen, mithilfe verdichteter Vorteilsargu-

mente unterschiedlich akzentuierter Nutzenbiindel.

Laut der Definition spiegelt das Markenmanagement die Vorteile und Eigenschaften der
Marke wieder. In Verbindung der Markenfiihrung erhélt jede Marke einen individuellen Cha-
rakter, welcher der Marke ein Alleinstellungsmerkmal verleiht, dem sogenannten Unique
Selling Proposition (USP).

Markenmanagement oder auch Markenfiihrung ist ein wichtiger Bestandteil einer Unterneh-
mensstruktur. Es beinhaltet das ganzheitliche Fiihren und Konzipieren einer Marke. Dabei
geht es nicht nur um die Marke im Sinne eines Produktes, sondern auch um den Unterneh-
mensnamen als Marke. Eine starke Marke hat einen hohen Wiedererkennungswert und
eine Personlichkeit. Im besten Fall besteht zwischen der Marke und dem Produkt eine As-
soziation, wie beispielsweise bei der Marke Tempo. Der Markenname Tempo wird haufig
auch als Name fur das Produkt Taschentuch genutzt. Abseits eines Konzernes kann auch

eine Person die Marke sein, die es zu fiihren gilt, zum Beispiel ein Prominenter.

Damit das Markenmanagement auch im ganzen Unternehmen verinnerlicht und gelebt wird,
muss das Markenmanagement bei der Geschaftsfihrung verinnerlicht sein. Markenma-
nagement beginnt im Unternehmen, denn erst wenn die Mitarbeiter das Markenmanage-
ment und die Strategie verinnerlicht haben kommt es auch glaubhaft beim Kunden an. Das
ganze Unternehmen profitiert von einem guten und klar definierten Markenmanagement,
denn Mitarbeiter kdnnen sich mit einer gewissen Philosophie und einer klaren Struktur bes-

ser mit dem Unternehmen identifizieren und sind so motivierter. Wenn das Unternehmen

1 Lies 2018
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als Marke an Attraktivitat gewinnt, férdert das auch die Chancen zur Gewinnung von guten,

neuen Mitarbeitern.

Zudem steigt der Marktanteil umso beliebter eine Marke wird. Kunden, die von einer Marke
Uberzeugt sind und der sie Vertrauen schenken sind bereit mehr fir das Produkt auszuge-
ben als fur vergleichbare, gunstigere Produkte. Das Markenmanagement sollte auf die Be-
durfnisse der Zielgruppe ausgelegt sein. Beim Aufbau einer starken Marke ist das
identitatsbasierte Markenmanagement eine alternative Moglichkeit zu herkdmmlichen Me-
thoden der Markenfuhrung. Demzufolge ist das Zusammenspiel zwischen der absatzmarkt-
bezogenen Sichtweise, also dem Markenimage und der unternehmensbezogenen
Sichtweise, der Markenidentitat zu beachten. Der Fokus beim identitatsbezogenen Marken-
management liegt auf der Markenidentit&t?.

2vgl. Miller (2018)
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2.2 Markenidentitat

Die Markenidentitat spiegelt wieder, wie sich das Unternehmen die Marke vorstellt, welche
Werte die Marke verkorpern soll und wie sie am besten zur Zielgruppe passt. Eine stark
ausgepragte Identitat der Marke vermittelt dem Kunden Sicherheit. Sie ist die Vertrauens-
basis die Kunden an die Marke bindet. Die Markenidentitat verinnerlicht die Vision und baut
auf ihr auf. Es sollte klar definiert sein welche Vision verfolgt wird, denn daraus ergibt sich
die Markenpersonlichkeit (Siehe Abbildung 1). Die Personlichkeit gibt wieder ob es sich

zum Beispiel um eine laute, schrille Marke handelt oder um eine ruhige, sanfte Marke3.

Markenidentitat -

Vision
Wohin wollen wir?

h 4

Kommunikation
des Markennutzen-
versprechen

Personlichkeit

o~ |
Wie kommunizieren wir? = |
G5 |
o2 | Brand
Werte ’ == joan
Woran glauben wir? W E | T
25
o | Points
]
Vltfomkqetenzep’) } = Ablieferung”
as konnen wir: des Markennutzen-

versprechen

Herkunft
Woher kommen wir?

Selbstbild der
internen Zielgruppen

ABBILDUNG 1 IDENTITATSBASIERTES MARKENMANAGEMENT 1

Mit Entwicklung der Markenpersonlichkeit missen auch die Werte der Marke festgelegt
werden. Die Werte der Marke missen klar definiert sein, denn sie Verdeutlichen wofur die
Marke eigentlich steht und was sie ausmacht. Beispielsweise kann ein Wert der Marke die

nachhaltige Produktion sein. Allerdings muss auch immer der eigene Standpunkt bedacht

3 Vgl. Burmann 2018
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werden. Ein Unternehmen, welches gerade am Anfang steht und kaum Umsatz erwirt-
schaftet hat wird sich Uberlegen missen, ob es wirklich von Anfang an ausschlieBlich

in Deutschland produziert, ohne dabei gravierende Verluste zu machen.

.Knowing the roots of a person, place, or firm can help create interest and a bond. The

same is true for a Brand.“*

Das Zitat verdeutlicht die Wichtigkeit der Herkunft. Zunachst wird eine Marke aufgrund der
Herkunft beurteilt. Das Lable ,Made in Germany* steht beispielsweise bei Maschinen oder

Werkzeugen fir eine hohe Qualitét.

Die versprochenen Werte eines Produktes oder einer Dienstleistung missen beim Kunden
auch tatsachlich abgeliefert werden. Ist das nicht der Fall, weil Haltbarkeit oder Qualitat

nicht mit dem Produktversprechen tbereinstimmen, kann dies zu Imageschéaden fihren.

4 Vgl. Aaker/ Joachimsthaler 2000, S. 249
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2.3 Markenimage

Im Gegensatz zur Markenidentitat ist das Markenimage eine externe Betrachtung der
Marke durch (potentielle) Kunden, Wettbewerber und andere Zielgruppen. Das Mar-
kenimage formt sich durch Marketingkampagnen, durch positive und negative Schlagzei-
len, aber auch durch den Ruf des Unternehmens. Zudem erfolgt ein stetiger Wandel, denn
eine negative Schlagzeile kann ein gutes, gefestigtes Markenimage erschiittern®. Das Mar-
kenimage wird auch von Faktoren beeinflusst, wie der Ubiquitat, also die Uberall-Erhéltlich-
keit, dem digitalen Ausbau, dem Erhalten und der Pflege einer Website mit allen nétigen
Informationen, oder sogar dem Angebot einer spezifischen App fir das Produkt oder das
Unternehmen. Hat ein Produkt kein weitreichend ausgebautes digitales Angebot, kann es

als veraltet gewertet werden.

Markenimage

|

|

|

|

|

|
ﬁl Marken- Marken-
bediirfnisse attribute

Brand
Touch

Points

Markennutzen

Markenbekanntheit

Fremdbild der
externen Zielgruppen

ABBILDUNG 2: IDENTITATSBASIERTES MARKENMANAGEMENT 2

5 Vvgl. Burmann 2018
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Im Idealfall stimmen Markenimage und Markenidentitéat Uberein. Das heil3t die Kunden neh-
men die Marke so wahr, wie das Unternehmen die Marke intern wahrnimmt. Wenn die Mar-
kenidentitdt und das Markenimage jedoch nicht Ubereinstimmen, das Markenimage sogar
schlechter ist als die Markenidentitat, muss das Unternehmen eingreifen und das Mar-
kenimage verbessern. Das Markenimage ist demzufolge die Akzeptanzverkiindung des
Kunden Uber das Markenversprechen, das das Unternehmen in der Markenidentitéat gege-
ben hat®.

2.4 Markenkommunikation

Um eine Marke auch erfolgreich zu vermitteln muss zunachst die Markenidentitat konse-
guent ausgebaut sein. Das Unternehmen muss sich im Klaren dartiber sein welche Ziele
mit der Marke erreicht werden sollen. Die Kommunikation der Marke muss auf die Ziel-
gruppe aufgebaut werden und muss sich an ihre Bedlrfnisse anpassen. Es sollte an Stellen
kommuniziert werden, die der Kunde haufig aufsucht, zum Beispiel in spezifischen Social
Media Plattformen. Zudem sollte definiert sein, welche Ziele mit der Kommunikation erreicht

werden sollen, wie zum Beispiel eine gré3ere Bekanntheit oder Neukundengewinnung.

Es ist kurzfristig das Ziel die Marke in den Kdpfen der (potentiellen) Kunden zu etablieren.
Auf lange Sicht will das Unternehmen sich ebenfalls durch die Marke etablieren. Damit dies
gelingt muss der USP des Produktes konsequent kommuniziert werden. Die Marke muss

sich von der Konkurrenz abheben um eine Personlichkeit zu erhalten.

6 Vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2015
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Die integrierte Markenkommunikation baut auf drei Regeln auf:
1. Der Inhalt der Markenkommunikation sollte immer gleich sein.

2. Das Design, also das Logo, die Schrift und andere formale Merkmale miissen immer
gleich sein. Die konsequente Kommunikation einer Marke nennt man Corporate Design
oder Corporate Brand.

3. Zudem muss die zeitliche Abstimmung passen. Nach Ausspielung eines Werbespots,

darf das Produkt nicht erst Monate spater auf den Markt kommen’.

Fur verschiedene Bereiche und Kunden muss eine unterschiedliche Tonalitat verwendet
werden. Bei Bestandskunden und Kundenrickgewinnung wird haufig ein Newsletter oder
E-Mails verwendet. Aber auch verschiedene Zielgruppen werden unterschiedlich angespro-
chen.

Das Ansprechen verschiedener Zielgruppen sieht man, wenn man die Marke Media Markt
mit der Marke Tamaris vergleicht. Media Markt ist eine sehr schrille laute Marke, die rote
Farbe dominiert die Marke und ist sehr auffallig. Die Media Markt Werbespots sind oft laut

und hektisch. Das soll vor allem die mannliche Zielgruppe ansprechen.

Im Gegensatz dazu steht die Fernsehwerbung der Schuhmarke Tamaris. Im Werbespot
wird lediglich das Wort Tamaris geflistert. Die Werbung ist ruhig gestaltet und weiche Far-
ben sind verwendet worden. Dies soll eher eine weibliche Zielgruppe ansprechen. Eine
Marke muss eine Geschichte erzahlen und ein Lebensgefiihl vermitteln. Erst dann bleibt

eine Marke in den Kopfen der Verbraucher.

7 Vgl. Markenkommunikation
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2.5 Zielgruppe

Die Zielgruppe ist eine klar definierte Gruppe von Personen, die mit Werbekampagnen fir
ein Produkt oder eine Dienstleistung angesprochen werden sollen. Eine definierte Ziel-
gruppe ist insofern wichtig fir ein Unternehmen, weil Streuverluste, also das nicht erreichen
der gesetzten Zielgruppe wegen beispielsweise falscher Medienwahl, bei Marketingkam-
pagnen vermieden werden konnen. Bei der Definition der Zielgruppe werden folgende

Merkmale beachtet:

= Soziodemographische Merkmale - Alter, Geschlecht, Familienstand, Bildungs-

stand, Einkommen, Haushaltsgrof3e, Beruf, Wohnort

= Konsumverhalten - Wo wird eingekauft?, Preissensibilitdt, Wie haufig wird einge-

kauft?, Mediennutzung, Zufriedenheit

= Psychografische Kriterien - Werte, Einstellungen, Winsche, Lebensstil, Meinun-

gen, Motivationen

= Konsumentenbeeinflussung - Beeinflussung durch Dritte, z. B. Influencer

= Sinus Milieus - Hierbei handelt es sich um eine Segmentierung, die die Zielgruppe
noch genauer betrachtet. Es wird die Grundorientierung und die soziale Lage mit-

einbezogen®.

Eine genaue Betrachtung der Zielgruppe kann dabei helfen herauszufinden wo genau sie
sich aufhalt und wie sie am besten zu erreichen ist. So kénnen WerbemalRnahmen zielge-
nau platziert werden und potentielle neue Kunden werden mit héherer Wahrscheinlichkeit

erreicht. Zudem kdnnen Streuverluste gemindert werden.

Um spezifischer auf die Zielgruppe einzugehen, werden sogenannte Personas erstellt. Die

Personas spiegeln einen Bereich der Zielgruppe mit ihren charakteristischen Merkmalen

8 vgl. Sinus Milieus
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wieder. Es werden verschiedene fiktive Personen erstellt die einen Teil der Zielgruppe re-

prasentieren sollen®.

Eine gut definierte Zielgruppe hilft auch dem CRM sich zu spezifizieren. So kann das CRM
auf eine bestimmte Menschengruppe ausgerichtet werden und die Bedurfnisse der zuvor

ermittelten Zielgruppe befriedigen.

9 Vgl. Personas
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3 CRM

3.1 Definition

Customer-Relationship-Management, kurz CRM, ist mit der wachsenden Marktséttigung
ein wichtiges Thema fur Unternehmen geworden. CRM beschreibt die Beziehung vom Un-
ternehmen zum Kunden. Da sich der Anbietermarkt zu einem Nachfragemarkt entwickelt
hat missen Unternehmen eine gute Beziehung zu den Kunden aufbauen, um sie nicht an
die Konkurrenz zu verlieren'®. Durch die zunehmende Markttransparenz, welche sich haut-
sachlich durch das Internet entwickelt, kann jeder schnell und einfach den gilinstigsten Preis
flr das gewtinschte Produkt ermitteln und sich dementsprechend entscheiden. Zudem wird
der Produkt-Lebenszyklus immer kirzer, sodass stetig neue Produkte auf dem Markt kom-
men. Da die Auswahl an Produkten immer gré3er wird muss sich das Produkt an den Kun-
den anpassen. Zudem muss sich das Unternehmen im CRM auch an verschiedene
Kundengruppen anpassen. Das bedeutet die Kundengruppen muissen differenziert werden.

“There is only one boss. The customer. And he can fire everybody in the company from the
A1

chairman on down, simply by spending his money somewhere else.
Das Zitat des Wal-Mart Grinders Sam Walton unterstreicht wie wichtig die Anpassung ei-
nes Unternehmens an den Kunden ist. Allerdings muss in ein konsequent durchgefiihrtes

CRM investiert werden. Das Ziel von CRM ist es den Umsatz zu steigern.

10 vgl. Holland 2009

11 walton
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CRM Systeme werten die Bedurfnisse der Kunden aus und es werden Produkte gezielt auf
die Winsche der Zielgruppe entwickelt. Zudem spielt das CRM eine grofRe Rolle, wenn es

um die Kundenbindung geht.

r *Pre-Sales-
Kontakt

*Re-Sales-
Konatkt

Betreung,
Angebot,
Kaufverhalten

Wiederverkauf

Nutzung des
Produktes,
Service

Auftrag, Kauf,
Bestellung

*Sales-
Kontakt

e After-Sales-
Kontakt

)

ABBILDUNG 3: CRM KUNDENZYKLUS (EIGENE DARSTELLUNG)

L

Es soll zwischen dem Kunden und dem Unternehmen eine starke Beziehung wachsen,
welche Vertrauen schafft und den Kunden emotional an das Unternehmen bindet. Die
Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass ein Uberzeugter Kunde das Produkt wiederkauft. Ebenso
ist ein Uberzeugter Kunde bereit einen hoheren Preis fur das Produkt zu zahlen, da er gute
Erfahrungen mit den Serviceleistungen, der Qualitat und der Beratung gemacht hat. Neue
Kunden kdnnen durch bereits bestehende Kunden geworben werden, die bereits gute Er-
fahrungen mit dem Produkt und dem Unternehmen gemacht haben. Dies nennt man Mund-
propaganda, eine nicht beeinflussbare Form des Marketings. Jedoch eine sehr effektive
Form, da Personen eher einer bekannten Person mit guten Erfahrungen vertrauen als einer

Werbeanzeige!?.

Der Kundenzyklus ist im besten Fall ein geschlossener Kreis. Das bedeutet der Kunde kauft
immer wieder die selbe Marke und wird zum Stammkunden. Eine solche Situation richtet
sich ein, wenn ein Kunde das Produkt durch den herausragenden Service, Produktqualitat,

12 vgl. Holland 2009
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Prestigewert oder Vertrauen in die Marke schatzt. Dafiir missen aber alle Stationen des

Kundenzyklus sorgfaltig beachtet werden.

Der Kontakt zum Kunden und die Meinung, die er sich tber das Unternehmen bildet beginnt
schon mit dem ersten Kontakt im Einzelhandel oder auf der Website. Demzufolge missen
auch die Mitarbeiter kompetent und vom Produkt tiberzeugt sein und die Website muss
gepflegt, einladend und leicht zu bedienen sein. CRM ist ein Prozess, der auch von den
Mitarbeitern verinnerlicht werden muss. Durch kontinuierliche Anwendung verinnerlicht sich
das CRM bei den Mitarbeitern?2,

Folgend ein Beispiel fir ein konsequentes CRM in einem Onlineshop. In wenigen Augen-
blicken wird das Unternehmen vom potentiellen Neukunden eingestuft, der sogenannte
Pre-Sale-Kontakt (siehe Abbildung 3). Hier spielt der Aufbau der Website die entscheidende
Rolle. Der Kunde muss sich einfach zurechtfinden, dazu dient eine benutzerfreundliche
Website-Oberflache. Wenn der Kunde bereit ist Uber einen Kauf nachzudenken muss vor
dem Verkauf auf den Kunden eingegangen werden. Auch der Service muss abgestimmt
und an den Kunden angepasst sein, auch wenn bis hier hin noch kein Kaufvertrag erfolgt
ist. Der Sales-Kontakt flihrt nun zum Vertragsabschluss. Bei einem Onlineshop ist zudem
der Weg bis zum Warenkorb fur einen erfolgreichen Kauf ausschlaggebend. Ist der Weg zu
lang oder der Kauf mit viel Umstand verbunden, wie zum Beispiel zu viele Daten, die bei
der Anmeldung angegeben werden missen, kann der Kunde sich gegen einen Kauf ent-
scheiden. Auch nach Vertragsabschluss muss das Unternehmen den Kunden neue Vorteile
bieten. Zum Beispiel durch einen kostenlosen Rickversand, falls das Produkt doch nicht
gefallt. Aber auch um auf neue mdgliche Rabatt-Aktionen hinzuweisen. Durch Newsletter
kann sich der Kunde Uber neue Produkte oder Aktionen informieren. Dies fuhrt zum Re-
Sales-Kontakt. Ein moglicher Zweitkauf wird in Betracht gezogen, weil der Kunde mit dem
Produkt, dem Service und mit dem Kauf zufrieden war. Da der Re-Sale Kontakt zum Pre-
Sale-Kontakt fuhrt handelt es sich hier um einen Kreislauf. Der vorhergehende Kontakt

fuhrt, bei positiver Erfahrung, zum nachsten Kontakt.

Alle Bereiche im CRM miussen aufeinander abgestimmt sein. Ein starkes CRM IT System
alleine reicht nicht aus. Die Darstellung in Abbildung 4 verdeutlicht die Zusammenhéange

13 vgl. Hubschneider/Sibold (2007) 18
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zwischen den Bereichen des CRM. Das CRM muss als ganzheitlicher Ansatz gesehen wer-
den.

3.2 Operatives CRM

Das operative CRM ist in erster Linie ein automatisiertes CRM. Es unterstitzt im Marketing
und im Vertrieb und bildet die Basis (Siehe Abbildung 4). Es sammelt alle aufkommenden

Daten vom Kunden zum Unternehmen und legt diese in personalisierte Akten ab.

ABBILDUNG 4: ARCHITEKTUR VON CRM-SYSTEMEN
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Das operative CRM kann auch ohne das analytische CRM funktionieren. Jedoch werden

Daten im operativem CRM nur gesammelt und nicht wie im analytischen CRM ausgewertet.
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Das bedeutet alleine mit dem operativem CRM wird nicht ermittelt auf welchen Wegen, wie,

wann und wo man den Kunden am besten erreicht'*.

In Zusammenarbeit mit dem analytischen CRM sind die folgenden Punkte die Bestandteile
des operativen CRM und des Front Offices:

= Marketing Automation — Die Marketing Automation bestimmt den Kundenwert und
baut darauf einen ganzheitlichen Kundenkontakt auf. Ein weiterer Bestandteil ist das

Kampagnenmanagement.

= Sales Automation — Es werden Daten fir Kunden- und Verkaufsgesprache perso-
nalisiert aus dem Customer Data Warehouse zusammengestellt um optimal auf ei-
nen Kunden eingehen zu kénnen. Hierfir kommen Algorithmen und schwache

kinstliche Intelligenz zum Einsatz.

= Service Automation — Hilft in erster Linie dem Beschwerdemanagement. Haufig
kommt die Service Automation in Einsatz um Servicemitarbeiter zu unterstitzen.
Anhand der Telefonnummer kann der Kunde schon bei einem Anruf ermittelt werden
und alle kundenbezogenen Daten sind verzeichnet um dem Kunden schnellstmdg-

lich zu helfen.

14 Vgl Hilbert 2016
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3.3 Analytisches CRM

Um ein auf den Kunden angepasstes CRM zu gewahrleisten muss zunéchst ein Profil des
Kunden angelegt werden. In diesem Profil sind alle relevanten Daten Uber den einzelnen
Kunden gespeichert. Die Daten die bei einem Onlinekauf, neben den Transaktionsdaten,
angegeben werden, sind die personenbezogenen Daten. Diese beinhalten den vollstandi-
gen Namen, Geschlecht, Geburtsdatum und die Adresse. Onlineshops, welche zuvor nur

aus Katalogen verkauft haben, fragen haufig zudem nach der Telefonnummer?®®.

Zudem werden alle Daten gesammelt, welche ein Kunde bei dem Besuch im Onlineshop

hinterlasst. Zum Beispiel:
= wo der Kunde sich wie lange im Onlineshop aufhalt,
= wie er auf die Internetseite kam, zum Beispiel durch Anzeigen auf anderen Seiten,
= auf welcher Seite er den Onlineshop verlasst,
=>» was er kauft, etc.

Allerdings wird oft nicht erfasst, ob der Kunde das Produkt behalt oder er es storniert oder

zuriicksendet?.

Das analytische CRM wertet die Daten mit Hilfe von Data Mining aus, welche im operativen
CRM gesammelt werden. Die ausgewerteten Daten werden dann, unter anderem, wieder
in das operative CRM eingespeist um Best moglichst eine Beziehung zum Kunden zu fih-
ren und auf sein vorheriges Verhalten neu reagieren zu kdnnen. Da sich hier ein Kreislauf

bildet spricht man auch von Close Loop Marketing®’.

15 Vgl. Walter (2016) 30
16 Vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2017) 49
17 vgl. Hilbert 2016



CRM 19

3.4 Kommunikatives CRM

Das kommunikative CRM beschreibt alle Kontakte zwischen dem Unternehmen und dem
Kunden. Es beinhaltet alle Werbemalinahmen Uber die verschiedenen Kanale. Ein Bereich
ist das Social CRM.

Social CRM ist ein Recht junger Bereich, der sich mit der Entwicklung der Sozialen Medien
aufgebaut hat. Beim Social CRM wird der Fokus auf die Social-Media-Kandle gelegt. Die
Sozialen Medien bieten Unternehmen eine gute Moglichkeit Kunden und Followern nah zu
kommen. Es kann aktiv an Konversationen von Kunden Uber das Unternehmen teilgenom-
men werden. Dies stellt eine personliche Basis fiir die Unternehmen her. Die Informations-
Ubermittlung Uber die Sozialen Medien ist sehr viel schneller als eine 6ffentliche
Stellungnahme mittels analoger Medien. Im Grunde ist der Bereich Social CRM eine ein-
malige Lésung mit dem Kunden auf Augenhdhe zu interagieren. Dem Unternehmen, wie
auch dem Kunden bietet sich die Moglichkeit aus den Social Media Plattformen einen Vor-
teil zu ziehen, da das Unternehmen auf einer gleichgestellten, transparenten Basis agiert.
Das CRM eines Unternehmens sollte auf den Kunden und seine Bedurfnisse angepasst
werden. Die Sozialen Medien bieten dem Unternehmen eine gute Mdglichkeit den Kunden
privat und direkt zu erreichen und das alles einem Umfeld, dass dem Kunden bekannt ist,
in welchem er sich wohl fuhlt und dem er vertraut. Da im CRM eine langfristige Beziehung
zum Kunden angestrebt wird, muss das Unternehmen eine Vertrauensbasis schaffen auf-

gebaut auf den Wiinschen des Kunden?®.

Allerdings beinhaltet das kommunikative CRM auch alle klassischen WerbemalZnahmen
wie TV- und Radio-Werbung, E-Mailing wie beispielsweise Newsletter und auch Print-

medien. Das kommunikative CRM befindet sich an allen Touchpoints zum Kunden.

18 vgl. Wilde 2010
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3.5 Kollaboratives CRM

Das kollaborative CRM hat das Ziel eine Verbesserung der Kundenorientierung entlang der
gesamten Wertschdpfungskette zu erzielen. Es beschreibt die Zusammenarbeit zwischen
dem Unternehmen den Partnern, Zulieferern und Kunden. Durch die Verknupfung aller Be-
teiligten an der Wertschdpfungskette kann einem Kunden schnell und unkompliziert bei

Schwierigkeiten mit dem Produkt geholfen werden.

Legende

[  analytischesCRM

tedlahorats lytisches CRM
operatives CRM

kollaboratives operatives CRM

kommunikatives CRM

ABBILDUNG 5: KOLLABORATIVES CRM

Wenn beispielsweise ein Zwischenhéndler eng mit dem Hersteller zusammenarbeitet und
in Kontakt steht kann bei mdglichen Problemen oder Fragen schnell reagiert werden. Diese
Zusammenarbeit schafft Vertrauen gegeniber dem Kunden. Sowohl das analytische, das
operative wie auch das kommunikative CRM spielen in das kollaborative CRM mit aufstei-
gender Wertigkeit ein (Siehe Abbildung 5).
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4  Big Data

4.1 Definition

Der Begriff Big Data beschreibt die Speicherung und Ansammlung von Daten, die in allen
Bereichen der Techniknutzung geschieht. Daten gelten als die neue Wahrung, denn der
Besitz und die richtige Aufbereitung von Daten kann Erfolgsentscheidend fir ein Unterneh-
men sein. Wie jemand sein Handy nutzt, wann eine Person telefoniert, Bus oder Auto fahrt,
ob sie im Krankenhaus liegt, nach welchen Artikeln sie bei Google oder Amazon sucht und
welche Daten sie auf sozialen Plattformen preisgibt, all das und noch viel mehr wird gespei-
chert und zu einem grof3en Datenberg zusammengetragen. Big Data entwickelte sich mit
der Digitalisierung und der Speicherung digitaler Daten. Durch Algorithmen und schwache
Kl ziehen Unternehmen Vorteile aus diesem riesigen Datenberg®®. Die Nutzung der vorhan-
denen Daten nennt man Data Mining. Auf diesen Begriff wird in einem spéateren Kapitel
naher eingegangen. Da nicht nur Mobiltelefone und Computer miteinander vernetzt sind,
sondern auch Fernseher, Microwellen, Smartwatches, Spielkonsolen, Lichtsysteme und
viele andere elektronischen Geréate, kann so gut wie alles verfolgt werden. Durch IP Adres-

sen ist jede Aktion auf irgendeinen Menschen zuriickfihrbar.

Die Wirtschaft versucht Big Data auch fur eine effizientes und optimiertes CRM zu nutzen.
So kénnen durch die Sammlung von Daten und die daraus folgenden Vorhersagen Uber
das Kaufverhalten der Kunden, Werbeangebote spezifischer geschaltet werden (siehe K.1.
im CRM).

Eine beliebte Methode um aus dem Verhalten des Kunden zu lernen und bei einer spateren
Begegnung richtig zu reagieren, sind sogenannte ,Cookies®. Kleine Textdateien die bei je-
der Aktion eines Kunden auf einer Website erzeugt werden. Nutzt ein (potentieller) Kunde
zum Beispiel eine Website in der deutschen Version, wird diese Einstellung gespeichert

und sobald der Kunde die Website wieder besucht, wird sie automatisch als Voreinstellung

9 vgl. Bendel 2018



Big Data 22

in Deutsch erscheinen. Ein Nutzer einer Website kann sich auch gegen die Speicherung
von Cookies entscheiden, allerdings sind viele Webseiten so konzipiert das man die Seite

dann nur eingeschrankt nutzen kann?°,

Anhand der Grafik 6 lasst sich enthehmen was Big Data finanziell fir Unternehmen bedeu-
tet. Zudem ist zu erkennen das der Umsatz eines Unternehmens das Big Data nutzt steigt.
Hier ist eindeutig ein Trend zu erkennen, der sich in den nachsten Jahren mit hoher Wahr-
scheinlichkeit verfestigt. Die erfassten Datenmengen nehmen stetig zu. Das bedeutet, dass

Big Data kontinuierlich wachst und somit auch die Mdglichkeiten und Risiken.

Umsatz mit Big-Data-Losungen in Deutschland in den Jahren 2016 und
2017 und Prognose fiir 2018 (in Milliarden Euro)

Umsatz in Milliarden Euro
s

2016 2017 2018*

Quelle Weitere Informationen:
IDC Deutschland
© Statista 2018

ABBILDUNG 6: STATISTA BIG DATA UMSATZ

Auch in der Medizin wird Big Data bereits erfolgreich genutzt. So kann Google durch die
Auswertung von Suchanfragen Grippe-Wellen vorhersagen. Google ist in der Lage nach-
zuvollziehen in welcher geografischen Region, welcher Begriff besonders haufig gesucht
wurde. So kdnnen Vorhersagen erstellt werden wo eine Grippe-Welle aktiv ist und wie sie

sich ausbreitet. Da jahrlich mehrere tausend Menschen an Grippe sterben erhoffen sich

20 y/gl. Lexikon
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Mediziner und Wissenschaftler grof3ere Chancen auf die frihzeitige Entdeckung und somit
erfolgreichere Bekdmpfung von Grippewellen. Ein weiteres Anwendungsgebiet fir Big Data

ist die Vorhersage von Staus auf StraRen?.

Richtig genutzt kann Big Data in vielen Gebieten des alltaglichen Lebens die Effizienz stei-
gern. Jedoch warnen auch viele Experten vor den Folgen, die die Nutzung von Big Data
und damit die Sammlung von persénlichen Daten mit sich bringen. Der Begriff ,Glaserner
Mensch® fallt im Zusammenhang mit der Nutzung von Big Data immer ofter. Einige wenige
Grol3unternehmen erstellen genaue Profile von Personen um Werbung besser platzieren
zu koénnen und um ganz spezifisch auf jeden Kunden einzugehen, zu ermitteln was er in
Zukunft braucht und will. In Los Angeles wird Big Data genutzt um Profile von potentiellen
Straftatern zu erstellen. Eine &hnliche Erlaubnis der Nutzung von Daten um Straftaten vor-

herzusehen, gibt es bereits auch in Deutschland, allerdings augenblicklich nur in Bayern.

21 vgl. Reichert 2014, 10
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4.2 Technische Aspekte

4.2.1 Data Mining

Um aus den Datenmengen von Big Data Erkenntnisse zu ziehen, werden Algorithmen ge-
nutzt, die Verbindungen zwischen Datenpaketen herstellen und auswerten. Hier kommt
Data Mining oder auch Knowledge Discovery ins Spiel. Allerdings ist Data Mining nicht auf
Big Data beschrankt. Data Mining kann auch bei anderen Datenséatzen angewendet werden
und hangt nicht unmittelbar mit Big Data zusammen. Data Mining verwendet fur die Analyse
von Daten Algorithmen aus der Statistik und der Informatik aber auch schwache kinstliche
Intelligenz um Muster oder Verbindungen in Datensatzen zu erkennen und Schliisse aus

den gewonnen Daten zu ziehen.

Ohne Data Mining kbénnen aus Datenbergen wie Big Data keine sinnvollen Schlisse und
Verbindungen gezogen werden. Neben dem Marketing und dem CRM kommt Data Mining
auch im Finanzwesen, in der Verbrechensbekampfung und in zahlreichen anderen Gebie-

ten zum Einsatz.

Data Mining Systeme im Unternehmen heifl3en Business Intelligenz (BI). Allerdings bildet
die Bl nur die Unternehmen internen Daten und Analysen ab. Die Bl dient dem Unterneh-
men als unterstutzende Entscheidungshilfe. Data Mining wird dem Knowledge Discovery in

Databases (KDD) untergeordnet.

4.2.2 Data Warehouse

Das Data Warehouse ist eine Ansammlung von heterogenen Daten. Anders als bei Big
Data, handelt es sich bei einem Data Warehouse um strukturierte Daten. Dies bedeutet,
dass die Daten in einer gewissen festgelegten Struktur abgelegt werden. Sie dienen zum
Zweck der Analyse. Das Data Warehouse kann beispielsweise fur die Erstellung von Sta-
tistiken, die Ermittlung der unternehmensinternen Kosten und Ressourcen und Unterneh-
menskennzahlen dienen. Die Daten im Data Warehouse kénnen aber auch fiir Data Mining

genutzt werden.
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Im Data Warehouse werden alle relevanten Informationen gesammelt und vorsortiert. Die

Daten werden langfristig gespeichert.

Im Gegensatz zu Big Data Analytics ist das Data Warehousing auf eine feste Struktur auf-
gebaut und hat viele Tools, die der Optimierung dienen. Allerdings kann das Big Data Ana-
lytics sehr flexibel eingesetzt werden da es sich um eine Technologie handelt, das heil3t es

gibt keine feste System-Grundlage?.

Allerdings handelt es sich bei einer Datenansammlung nicht gleich um ein Data Warehouse.

Ein Data Warehouse hat folgende Merkmale®;

=» Es handelt sich um ein bestimmtes Thema, das heif3t ein Data Warehouse ist immer

Themen orientiert.
= Es werden Daten eines bestimmten Zeitraumes gespeichert.

= Die Datenstukturen sind immer gleich. Innerhalb des Data Warehouses sind die Da-

ten unveranderlich.

=>» Die Daten kénnen auch an anderen Stellen vorhanden sein und im Data Warehouse

befindet sich lediglich eine Verknlpfung.

22\gl. Data Warehouse 2017

23 Vgl. Speulmanns 2007
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4.2.3 Big Data Marketing

Das Big Data Marketing ist eine effektive Nutzung der Datenmengen um personenbezoge-
nes Marketing zu generieren. Die Daten, die tber Personengruppen aus Big Data durch
Data Mining generiert werden, kdnnen genutzt werden um Kunden zum richtigen Zeitpunkt,

an der richtigen Stelle mit dem richtigen Preis anzusprechen.

Unterstltzt wird das Big Data Marketing durch das CRM, welches ebenfalls mit Hilfe von
Big Data ein genaues Profil des Kunden und seine Winsche erstellt hat. Die bereits mit
Hilfe von Data Mining erstellten Personas (siehe Zielgruppe), helfen im Marketing Perso-

nengruppen zu identifizieren und individuell anzusprechen.

Amazon nutzt das Big Data Marketing fur das Cross- und Up-Selling, der Anzeige von ,Kun-
den kauften auch® oder ,diese Produkte werden haufig zusammen gekauft‘. So kann bei
einem erfolgreich verkauften Produkt gleich ein weiteres Produkt vorgeschlagen werden,

welches zu den Bedurfnissen des Kunden passt.

Das Big Data Marketing begibt sich auf einen schmalen Grat zwischen Datenschutz und
Kundennutzen. Der Kundennutzen muss klar im Vordergrund stehen. Die Verbesserung
des Kundenerlebnisses muss gro genug sein, damit der Kunde das Sammeln von Daten
akzeptiert oder sogar bewusst zur Verfigung stellt. Der Gebrauch von Big Data im Marke-

ting ist demzufolge mit Vorsicht zu betrachten.
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4.3 Rechtliche Aspekte und Datenschutz

Wie im Kapitel Big Data Marketing bereits erwahnt wurde baut die erfolgreiche Nutzung von
Big Date auf zwei Séaulen auf. Zum einen die Akzeptanz vom Kunden, also das Einverstand-

nis zum Nutzen seiner Daten und zum anderen der Datenschutz.
Bei der Nutzung von Big Data missen einige Gesetze beachtet werden, darunter das?*

= Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), wenn es sich um personenbezogene Daten

handelt, wie zum Beispiel Vertragsdaten, Nutzungsdaten, Standortdaten, etc,
= Urheberrechtsgesetz (UrhG), bei Speicherung und Verwendung von Daten,

= Telemediengesetz (TMG), wenn Daten wie das Surfverhalten, Login- und Logout
Zeiten oder eingebenden Suchbegriffe gespeichert werden muss laut TMG der

Kunde der Speicherung der Daten zustimmen.

Zudem durfen die Daten ausschlieBlich fur den angegebenen Zweck verwendet werden.
Haufig stimmt ein Kunde oder ein Besucher einer Website beim Kauf oder der Anmeldung

dem Nutzen der eigenen Daten zu. Dies ist Voraussetzung zur Nutzung der Daten.

Allerdings lassen viele Gesetze zum Schutz der Daten Verhandlungsspielraum und sind
zum Teil veraltet oder nicht auf den aktuellen Datenfluss angepasst. Seit Mai 2018 ist die

neue EU-Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) wirksam.

Die Verordnung ist gltig fur alle, die personenbezogene Daten speichern. Dazu z&hlen
auch Vereine oder auch Influencer. Laut DSGVO haben allen Birgern das Recht, auf An-
frage umfassend zu erfahren was mit ihren personenbezogenen Daten passiert und wie sie
genutzt werden oder die Léschung der Daten zu fordern. Hierflr ist eine E-Mail ausrei-

chend?®.

24 Vgl: Helbing

% Vgl. Martin-Jung/ Strathmann 2018
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4.4 Pionier Marketing

Da es sich bei der Nutzung von Big Data im Marketing und CRM um ein jungen Bereich
handelt, spielt das Pionier Marketing eine Rolle. Der Pionier auf einem bestimmten Gebiet

zu sein, hat fur ein Unternehmen oder ein Produkt Vor- und Nachteile.

Der Vorteil eines Pionieres auf einem gewissen Themengebiet ist der des ersten Anbieters.
Der erste, der das innovative Produkt oder die Dienstleistung anbietet ist somit der Konkur-
renz einen Schritt voraus. Zudem ist der Pionier der Erste, der in diesem neugeschaffenen
Marktsegment Wissen generiert. Voraussetzung fur eine Pionierstellung ist eine starke For-
derung der Forschung und Entwicklung. Der Nachteil jedoch ist der, dass der erste auf
einem neuen Themengebiet auch die ersten Fehler macht, und nicht die Erkenntnisse eines
Vorgangers nutzen kann. Zudem trégt der Pionier hohe Kosten, die von nachfolgenden
Unternehmen nicht mehr getragen werden missen. Der Pionier hat aul3erdem die Gefahr

von Nachahmern tiberholt zu werden?s.

Im Fall Big Data ist die Komplexitat fur einen Menschen nicht erfassbar. Und die Daten-
mengen werden sich laut Prognosen rasant vermehren. Wie in Abbildung 7 zu erkennen
ist, wird im Jahr 2025 mehr als 10-Mal so viele Daten generiert wie im Jahr 2016. Um diese
Datenmenge zu analysieren und sinnvolle Schltisse und Erkenntnisse aus ihnen zu ziehen
ist die Nutzung von kunstlicher Intelligenz unumgénglich. Jedoch steht die Wissenschaft
bei der Entwicklung von K.l. noch am Anfang. Zudem fehlen die Use Cases um Big Data
durch Data Mining sinnvoll zu nutzen. Eine Pionierstellung im Bereich Big Data ist demzu-

folge nicht von grof3em Vorteil.

26 \/gl. Wirtschaftslexikon
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Prognose zum Volumen der jahrlich generierten digitalen Datenmenge
weltweit in den Jahren 2016 und 2025 (in Zettabyte)
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ABBILDUNG 7: PROGNOSE DATENMENGE
Einer der groRen Pioniere der digitalen Welt ist Amazon. Amazon hat beispielsweise zu fast
allen Produkten Kundenrezensionen, die neuen Kunden helfen sich fir oder gegen das
Produkt zu entscheiden. Zudem bietet Amazon die Moglichkeit mit nur einen Klick Waren
zu bestellen. Mit Alexa bringt Amazon erstmals einen digitalen Assistenten auf den Markt,

der kinstliche Intelligenz beinhaltet?’.

27vgl. Amazon
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5 Klnstliche Intelligenz

Kunstliche Intelligenz aktuell ein kontrovers diskutiertes Thema. Sie wird sowohl als der
nachste grofRe Schritt in der Digitalisierung als auch als grofl3e Gefahr fir die (Daten-)Si-
cherheit und von manchen Personen sogar fur die gesamte Menschheit angesehen. In letz-
ter Zeit auRerten sich unter anderem Stephen Hawking und Elon Musk?® sehr kritisch zur

kunstlichen Intelligenz, warnten vor Gefahren und forderten die Politik auf zu handeln®.

51 Definition

Um die Gefahr, aber auch die Mdglichkeiten die kinstliche Intelligenz mit sich bringen kann
zu verstehen, muss zuerst definiert werden um was es sich bei dieser ,kunstlichen Intelli-
genz® aktuell handelt und in Zukunft handeln kdnnte. Die Wissenschaft steht allerdings
schon seit geraumer Zeit vor dem Problem ,Intelligenz” zu definieren und bis heute gibt es
keine Einigkeit tber eine Definition. Daraus folgt, dass es noch wesentlich schwieriger ist
eine Definition von kunstlicher Intelligenz zu formulieren. Aktuell behilft man sich damit,
dass man kinstliche Intelligenz in verschiedene Formen unterteilt, die den technischen
Fortschritt widerspiegeln. Aber auch diese Gruppen sind nicht fest definiert. Allgemein wird

meist in 3 Formen unterteilt*°;
ANI: Artificial Narrow Intelligence oder auch “schwache kunstliche Intelligenz®:

Diese Form der Kl ist auf eine bestimmte Tatigkeit ausgerichtet. Sie wird fur eine klar um-
rissene Aufgabe oder ein eingeschréanktes Aufgabengebiet eingesetzt und wendet vorher
festgesetzte Regeln an. Beispiele fir ANI sind Schach-Computer, Industrieroboter, Algo-
rithmen fur die Wettervorhersage und Chat-Bots auf Webseiten. Dies ist der aktuelle Stand,
auf dem sich KI momentan (Stand 5/2018) befindet. In der vorliegenden Arbeit wird nur

28 Vgl Jansen 2017
29 vgl. Dawid 2017
30vgl. Al Revolution
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diese Form von KI betrachtet, da die nachfolgenden Formen aktuell nur in der Theorie vor-

handen sind und es noch keine praktische Umsetzung dieser gibt:
Form 2: AGI: Artificial General Intelligence,
Form 3: ASI: Artificial Super Intelligence.

Mit Big Data, also den grof3en Datenmengen Uber alles und jeden, konnte sich die kinstli-
che Intelligenz wie sie jetzt existiert entwickeln, da K.I. mit vorhandenen Daten angelernt

werden muss.

Ein Beispiel dafiur wie gefahrlich K.I. werden kann ist der Chatbot ,Tay“ von Microsoft. Mit
Accounts auf Unterschiedlichen Social Media Plattformen sollte Tay lernen wie sich junge
Menschen zwischen 18-24 Jahren verhalten und dies wiederspiegeln. Durch Chats mit un-
terschiedlichen Menschen gab Tay ungefiltert wieder was sie gelernt hat. Nach nur 24 Stun-
den schaltet Microsoft den Chatbot ab, weil sich Tay zu einem rassistischen,
frauenfeindlichen Chatbot entwickelt hatte. Hassorientierte Menschen hatten Tay in einen

hassorientierten Chatbot verwandelts.

Ein weiteres Beispiel ist ein Experiment von Facebook in dem zwei K.I. Chatbots miteinan-
der kommunizieren. Die Chatbots tragen den Namen Bob und Alice. Die Chatbots entwi-
ckelten eine verschlusselte Sprache, die nicht mehr von den Entwicklern nachvollzogen
werden konnte. Letztendlich wurden Bob und Alice abgeschaltet. Das Experiment zeigt wie

schnell eine kiinstliche Intelligenz au3er Kontrolle geraten kann.

31 vgl. Beuth 2016
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Prognose zum Umsatz mit Unternehmensanwendungen im Bereich
kiinstliche Intelligenz weltweit von 2016 bis 2025 (in Millionen US-

Dollar)
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ABBILDUNG 8: STATISTIK PROGNOSE UMsSATZ K.I.

Auf Abbildung 6 ist zu erkennen, dass Unternehmen weiterhin in die Nutzung der K.I. fur
unternehmensbezogene Zwecke investieren werden um einen héheren Umsatz damit zu

generieren. Die Mdglichkeiten durch die Nutzung von K.I. stehen noch am Anfang.
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5.2 Deep learning

Ein wichtiges Thema und ein Durchbruch fur die Entwicklung und den Einsatz von K.I. war
und ist Deep Learning. Deep Learning orientiert sich an den neuronalen Netzen im mensch-
lichen Gehirn und bildet diese kinstlich nach. Anders als im menschlichen Gehirn, in dem
die Neuronen durch Netze miteinander verbunden sind, sind die kinstlichen neuronalen
Netze in Ubereinanderliegenden Blocken aufgebaut. Eine grof3tmogliche Menge an klassi-
fizierten Daten (siehe Big Data) sowie eine hohe Rechenleistung sind fur den Erfolg von
Deep Learning erforderlich®2. Deep learning filtert Daten solange bis das bestmdgliche Er-

gebnis erzielt wird.

Automatisiertes Fahren ist erst durch Deep Learning moéglich geworden. Um erstmals ein
Auto selbstandig fahren lassen zu kdnnen, musste das Fahrsystem trainiert werden. Mit
einer Menge an Daten, wie Bildern von Stoppschildern und anderen Verkehrszeichen und
vielen Stunden Video-Dateien, ist es dem System gelungen einen Menschen von einer

Stral3enlaterne zu unterscheiden oder ein Stoppschild zu erkennen.

5.3 Natural Language Processing

Natural Language Processing (NLP) ist die Erkennung von menschlicher, natirlicher Spra-
che in Text um diese anschlieend digital verarbeiten zu kdnnen. NLP ist kein neues Mo-
dell. IBM stellte 1962 den ersten Computer der englischen Sprache erkennen und
verstehen konnte der Offentlichkeit vor, allerdings nur als Vorfilhrmodell®3. Mittlerweile ist
NLP durch K.I. unterstitzt und lernfahig. Das Ziel von NLP ist méglichst natrlich mit Nut-

zern kommunizieren zu kdnnen.

Obwohl kiinstliche Intelligenz stark im NLP genutzt wird, scheitert der Computer doch oft
an Ironie oder an rhetorischen Fragen. Allerdings hat IBM mit ihrer kinstlichen Intelligenz

~Watson“ auch die Hirde der Ironie genommen. Watson ist in der Lage Ironie zu

32 vgl. Nagels 2017
33 \/gl. Welt 2012
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erkennen®*. Watson gehort bis jetzt zu den ausgepragtesten kiinstlichen Intelligenzen des

einundzwanzigsten Jahrhunderts.

NLP kommt vor allem als kiinstliche Sprachassistenten in Smartphones oder Computern
vor oder zum Steuern von Geraten. Aber auch in Navigationssystemen und im Kundenser-

vice, wie zum Beispiel in Callcentern.

Amazon hat das Potential der natlrlichen Verstandigung mit Computern durch Sprache
erkannt und investiert viel in den kiinstlichen Assistenten ,Alexa“ (siehe Praxisbeispiel

Amazon).

5.4 Machine learning

Bei Machine learning handelt es sich ebenfalls um ein Teilgebiet der K.I. Das Machine lear-
ning kann aktuelle Stande analysieren und beurteilen. Beispielsweise kann durch Machine
learning in Sekunden festgestellt werden wie viele Rohstoffe in einem Lagerbestand noch
vorratig sind und welche nachbestellt werden missen. Es geht allerdings nicht so tief in die

Daten und Trends wie Deep learning.

Die K.I. hat das Ziel, menschliche Intelligenz virtuell nachzubilden. Das Machine learning
allerdings lernt nur aus Beispielen, vergleichbar mit dem Lernen eines Kleinkindes, nur um
einiges schneller. Was das menschliche Gehirn von selbst leistet, Sprache erkennen, Ge-
sichter unterscheiden, eine Katze auf einem Bild erkennen, das lernt ein Computer mit Al-

gorithmen. Das Ziel ist es VerknUpfungen und Muster zwischen Daten herzustellen.

34 Vgl. NLP
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6 Einfluss von K.I. auf CRM

6.1 Heute

Die schwache kinstliche Intelligenz hat schon heute viel Einfluss auf CRM Systeme. Die
Herausforderung ist es, in der Menge von Daten, durch die Hilfe von K.I. wegweisende und
logische Muster zu erkennen, die fir das CRM genutzt werden kdnnen. Die Mdglichkeiten
bestehen, K.I. und CRM zu vereinen, allerdings sind momentan noch zu wenige Anwen-

dungsfelder verfugbar®.

Unternehmen nutzten sogenannte Chatbots, technologische Dialogsysteme, bei Kunden-
fragen oder Beschwerden. Diese Chatbots sind kaum von einem realen Mitarbeiter zu un-
terscheiden und kdnnen in manchen Fallen durchaus schneller Losungen finden. Beriihmte
Chatbot-Systeme mit Sprachsteuerung sind ,Alexa“ von Amazon (Siehe Praxisbeispiel:
Amazon), ,Siri“ von Apple und Googles Chatbot, der allerdings keinen menschlichen Na-
men tragt. Bei diesen sprachgesteuerten Chatbots handelt es sich um intelligente, kinstli-
che Assistenten. Auf Wusch tragen sie Termine ein, versenden Nachrichten oder suchen
nach dem nachsten Restaurant®. Die Informationen, die durch die Nutzung eines intelli-
genten Assistenten preisgegeben werden, werden genutzt um beispielsweise Vorlieben
des Nutzers zu analysieren und dadurch bei zukinftigen Anfragen besser auf Fragestellun-
gen und Probleme eingehen zu kdnnen. Nicht nur die Fragen und die Anwendungen wer-
den gespeichert, sondern in manchen Fallen auch der Fingerabdruck oder das
Gesichtsprofil, das dann fiir das Einloggen bei einer Banking- App oder zum Bezahlen ge-

nutzt werden konnen.

In Abbildung 9 ist zu erkennen wie schnell sich die obengenannten Sprachassistenten ent-
wickeln. Dies ist auch durch die K.I. bedingt, da sie aus genligend Content neue Schllsse

ziehen kann und so dazu lernt. Vor allem zeigt die Abbildung, dass der personliche

35 Vgl. Saborowski 2017

36 vgl. Litzel 2018
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Sprachassistent nicht so persdnlich ist wie er fir viele scheinen mag, denn er lernt nicht nur

aus der Nutzung einer Person, sondern aus der Nutzung aller Personen, die das System
nutzen.

Smarte Assistenten werden smarter
Anteil der Allgemeinwissen-Fragen, die Smart Assistants (korrekt) beantworten

A Beantwortet # Davon korrekt
77,2%
65,3% 66,2% 64,9%
7 53,9% 2227 53,7%
91,6%
87,5% 1227
/ / 82,6 /
% % L / %
/d /A 4 o G
Google O Cortana s amazonalexa Google
e i
Google Home Smartphone
@ @ @ Basierend auf 5.000 Fragen zu alltaglichem Faktenwissen .
@statista_com  Quelle: Stone Temple Statlsta 5

ABBILDUNG 9: SMARTE ASSISTENTEN WERDEN SMARTER

Auch koénnen Losungen fur Kunden gefunden werden bevor sie danach fragen. Denn die
K.I. kann Prognosen aufstellen. Die K.I. im CRM kann ermitteln wie der Kunde am besten
zu erreichen ist, was er kaufen will und fiir welchen Preis. Durch die K.I. kann jeder Kunde
separat betrachtet werden.

Die K.I. im CRM ermdoglicht es einem Unternehmen fur jeden einzelnen Kunden einen Part-
ner zur Seite zu stellen. Einen virtuellen Berater, der den Kunden seit dem ersten Kontakt
kennt und der sich an alles erinnern kann. Die kinstliche Intelligenz weil3 nicht nur wie der
Kunde sich gegenuber dem Unternehmen verhalt, welche Produkte er gekauft hat und wie
zufrieden er war, es werden auch Informationen aus anderen Medien eingespeist. Bei-
spielsweise aus den sozialen Netzwerken. Hier stellt jeder Nutzer personliche Informatio-

nen fur viele Unternehmen zur freien Verfigung®'. Mit diesen persoénlichen Daten kann ein

87 vgl. Giering 2017
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Unternehmen noch viel tiefgriindiger auf den Kunden eingehen. Postet eine Frau, dass sie
kurzlich ein Kind zur Welt gebracht hat, kann dies durch K.I. verstanden und interpretiert

werden und die Frau kann mit Werbung tUber Windeln oder &hnliches versorgt werden.

In Amerika hat eine grof3e Supermarktkette genau dieses System genutzt. Es wird analy-
siert welche Produkte von werdenden Muttern gekauft werden, wie zum Beispiel parfimlose
Lotion, und welche Produkte nicht mehr gekauft werden, wie Zigaretten und Alkohol. Eine
junge Frau passte genau in dieses Schema. Daraufhin bekam die junge Frau, die noch bei
Ihrem Vater wohnt, Werbung fir Babyartikel. Der Vater beschwerte sich bei der Super-
marktkette, mit der Begriindung, dass seine Tochter noch zu jung fiir ein Baby wére. Es
stellte sich heraus, dass die Supermarktkette vor dem Vater von der Schwangerschaft der
Tochter wusste®®,

Dieses Beispiel zeigt wie vorrausschauend die kinstliche Intelligenz im CRM ist und wel-
ches Potential in der Nutzung von K.I. steckt. Zukunftig wird die K.I. nicht mehr Unterneh-
men wegzudenken sein und sich zu einem festen Bestandteil einer Unternehmenskultur

entwickeln.

38 Vgl. Beuth 2014
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6.2 In Zukunft

Kinstliche Intelligenz wird auch in Zukunft grof3en Einfluss auf CRM nehmen und Kunden
und Nutzer bestmoglich unterstiitzen. Allerdings muss die Frage gestellt werden in wie weit
personliche Daten fir kommerzielle Zwecke genutzt werden sollen und durfen und wo eine
Grenze ist. Die K.I. im CRM kann sowohl fir Kunden als auch Unternehmen eine Bereiche-
rung sein und unterstutzt in einigen Lebenssituationen. Jedoch wird der glaserne Mensch

immer realer.

Mit Alexa stellt Amazon einen virtuellen Assistenten bereit (siehe Praxisbeispiel Amazon),
der nicht nur aus den Handlungen und Verbindungen zu anderen Geraten lernt, sondern
auch Unmengen an Daten speichert und auswertet. Die gespeicherten Daten werden nicht
nur fur die Verbesserung von Alexa genutzt, sondern auch fir alle anderen Touchpoints zu
Kunden. Dem CRM werden alle nétigen Daten zur Verfiigung gestellt um bestméglichst auf
den Kunden zu reagieren und im Idealfall einen glasernen, vorhersehbaren Kunden zu ge-
stalten der zur jeder Zeit mit den richtigen Produkten erreicht werden kann. Durch Alexa
kénnen mehr als die gekauften Produkte analysiert werden. Der gesamte Lebensablauf
kann protokoliert und ausgewertet werden. Im Idealfall wird Alexa auch von den jiingsten
Personen im Haushalt verwendet. Dies ist moglich durch spezielle Erziehungs-Skills, die
fr Alexa erhaltlich sind. Hier kann das Kind beispielsweise die Hausaufgaben gemeinsam
mit Alexa erledigen und so friihestmoglich ein Profil iber das Kind erstellt werden. Mit Ent-
wicklung der Skills und mit ausreichender Nutzung kénnte Alexa Beispielsweise eine Vor-
hersage Uber den beruflichen Werdegang des Kindes treffen und Probleme in der Schule

vorzeitig identifizieren und diesen entgegenwirken.

Ein weiterer Skill fir ein zukinftiges CRM mit einer kinstlich intelligenten Unterstitzung
konnte eine vorhersagende Funktion sein. Eine solche Funktion kénnte aus verschiedenen

Datensatzen Vorhersagen treffen und Nutzer damit noch tiefgreifender unterstitzen.

Auch eine Verknlpfung von K.I. in Virtual Reality (VR) oder Augmented Reality (AR) ist
denkbar. Die virtuelle Realitat ist eine computergenerierte, interaktive Oberflache, welche
durch eine VR Brille betrachtet wird. VR kommt vor allem in der Videospielindustrie zum
Einsatz. AR hingegen vermischt die physische Realitdt und die digitale Realitat. So lassen
sich zum Beispiel Raumkonzepte planen. Beispielsweise als Alternative zum Mobelkauf in

einem Einzelhandel.
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Eine weitere Veranderung die Big Data in einem Unternehmen mit sich bringen kann, ist
die Einschatzung der Mitarbeiter. Auch die Daten der Mitarbeiter kénnen im Data Wa-
rehouse erfasst werden und so ist es mdglich zu jedem Mitarbeiter ein Profil zu erstellen.
Ein Profil in dem vermerkt ist welche Qualifikationen der Mitarbeiter mit in das Unternehmen
gebracht hat und wie er sich entwickelt hat. Viele Mitarbeiter machen durch mangelnde
Motivation lediglich den Dienst nach Vorschrift. 15 Prozent der Deutschen haben innerlich
gekundigt®®. Haufig ist der Arbeitgeber zu einem GroRteil verantwortlich fir unmotivierte
Mitarbeiter. Mit Hilfe von K.I. im Human-Ressource-Management kann friihzeitig ein unmo-
tivierter Mitarbeiter ermittelt werden und einer Kiindigung oder einem Schaden fir das Un-
ternehmen kann entgegengewirkt werden. Allerdings kann ein Mitarbeiterprofil auch fir
einen negativen Effekt, zum Beispiel zur Uberwachung der Mitarbeiter, fihren und ist des-

halb in Hinsicht auf den Datenschutz heikel.

Selbstfahrende Autos sind in der Gesellschaft noch nicht durchgehend akzeptiert oder etab-
liert. Die Forschung mit K.I. im StralRenverkehr ist jedoch dabei dies zu &ndern. Zudem kann
ein computergesteuertes Fahrsystem alle Daten um sich herum erfassen und verarbeiten,
im Gegensatz zum Menschen, der nur ein Bruchteil der wahrgenommenen Daten wirklich
verarbeitet. Diese Fahigkeit alle vorhandenen und abgespeicherten Daten auch auswerten
zu kénnen hat die Maschine den Menschen voraus. So gehen Forscher davon aus, dass in

Zukunft ein intelligenter Computer die Umwelt besser wahrnehmen kann als der Mensch“°.

Die Mdglichkeiten, die mit der Entwicklung der K.I. entstehen sind umfangreich und wiirden
eine digitale Revolution mit sich bringen. Eine Mdglichkeit, die die Zukunft mit selbst lernen-
den und eigenstandig entwickelten Computer mit sich bringt, ist eine Erleichterung fur den
Menschen im Alltag. Doch warnen viele Experten und Wissenschaftler vor einer vorge-
schrittenen kinstlichen Intelligenz. Der 2017 verstorbene theoretische Physiker Steven
Hawking nannte die Kinstliche Super Intelligenz sogar als eine moégliche Ursache fir die

Ausloschung der Menschheit*!.

39 Vgl. Weck 2017
40vgl. Heller 2016
41 vgl. Handelsblatt 2014
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7 Praxisbeispiel: Amazon

Amazon ist einer der Big Player, wenn es um den Einsatz von kinstlicher Intelligenz geht.
Nicht nur durch den Sprachassistent ,Alexa“, auch Kaufvorschlage werden durch K.I. ge-

neriert.

Gegrundet wurde Amazon 1995 von Jeff Bezos in Amerika. Zu Beginn handelte es sich bei
Amazon lediglich um einen online Buch-Shop. 23 Jahre spéter ist Amazon Marktfiihrer im
Online Handel und vertreibt Produkte auf der ganzen Welt in allen Kategorien. Amazon
sieht sich selbst als e-Commerce Partner, denn das Unternehmen bietet zahlreiche Ser-

vices wie Clouds die von Unternehmen genutzt werden.

sErfindungen kénnen viele verschiedene Formen und Dimensionen annehmen, aber die
radikalsten und einschneidendsten Innovationen sind oft diejenigen, die es anderen ermdg-

lichen, ihrer Fantasie freien Lauf zu lassen und ihre Trdume zu verwirklichen. ““2

Das Zitat von Amazon Grunder Jeff Bezos zeigt Amazons bestreben Innovationen hervor
zu bringen. Da kunstliche Intelligenz zu einem immer gré3eren Thema wird nutzt Amazon
K.l. auch fur unternehmerische Fortschritte. Nicht nur im CRM nutzt Amazon K.I. um ge-
zielte Werbung zu schalten, sondern auch in neuen Technologien. Mit Alexa hat Amazon
einen intelligenten Sprachassistenten entwickelt der die Kunden noch enger an das Unter-
nehmen binden soll. Zudem forscht Amazon in Kooperation mit der Max-Planck-Gesell-

schaft am Thema der K.I.43

42 Bezos
43 vgl. Amazon
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7.1 Alexa

Alexa ist ein NLP generierter, intelligenter Sprachassistent von Amazon. Am 26. Oktober
2016 kam Amazon Echo in Deutschland auf den Markt. Alexa soll den Kunden das Leben
erleichtern. Durch einfache Bedienung per Spracherkennung kommuniziert Alexa fast
menschlich. Sie antwortet auf Fragen, setzt Dinge nach Wunsch auf die Einkaufsliste oder
schaltet das Licht ein oder aus. Um Alexa bestmdglich zu nutzen kann man sie mit mehre-
ren anderen elektrischen Geraten im Haushalt verkniipfen um beispielsweise das Licht ein
und aus zu schalten, die Heizung einzustellen oder die Kaffeemaschine zu aktivieren. Alexa
ist eine mogliche Steuerung fir ein Smarthome. Und die Mdglichkeiten Alexa zu nutzen
wachsen rasant (siehe Abbildung 10). Im zweiten Quartal 2017 verfligte Alexa bereits tiber
15.000 Skills.

Alexa lernt schnell

Anzahl der verfugbaren Skills flir Amazons digitale Assistentin

15.000
10.000
5.000
3.000
1.000
135
Q116 Q216 Q316 Q416 Q117 Q217
DStatista_com Quellen: Amazon, Medienberichte Statista 5

ABBILDUNG 10: ALEXA LERNT SCHNELL

Amazon entwickelt Alexa und ihr Kénnen mit der Hilfe von Kunden weiter**. Dazu stellt

Amazon Self-Service APIs, Tools, Dokumentationen und Codebeispiele in einem

44 vgl. Amazon Alexa
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sogenannten Skills Kit zur Verfigung, welche dann fir die Entwicklung neuer Skills genutzt
werden kdnnen. Die verschiedenen Skills kénnen wie Apps bei einem Smartphone online

heruntergeladen und mit Alexa verwendet werden.

Allerdings hort Alexa jedes Wort, wenn das Mikrofon nicht manuell deaktiviert wird. Diese
standige Uberwachung schiirt Angste bei Endverbrauchen. Allerdings zeichnet Alexa, nach
eigenen Angaben von Amazon, erst auf, nachdem das Codewort Alexa gesprochen wurde
und auch nur dann wird das gesprochene in die Cloud Ubertragen und ausgewertet. Dort
werden die Daten solange gespeichert bis sie manuell vom Verbraucher geléscht werden.
Allerdings nimmt Alexa auch vereinzelt Texte auf, ohne dass vorher das Code Wort gespro-

chen wurde.

Kritiker werfen dem System mangelnde Sicherheit und einen unzureichenden Datenschutz
vor. Da Alexa Uber W-Lan mit einem Router verbunden ist entsteht hier eine Sicherheitsli-

cke.

Alexa soll eine Verbindung zu Amazon aufbauen die tiefer geht als nur die zwischen einem
Versandhandel und seinen Kunden. Alexa ist ein personlicher virtueller Assistent der stark
mit Amazon verknipft ist. Amazon lernt aus den Daten die ein Nutzer Alexa zu Verfligung
stellt. So kann das CRM von Amazon kontinuierlich verbessert werden. Amazon platziert

sich mit Alexa im Wohnzimmer der Kunden um von ihnen zu lernen.
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7.2 Personalisierte Werbung

Ein weiterer Bereich, den Amazon durch K.I. revolutioniert ist die personalisierte Werbung.

Die Verkaufsempfehlung von Amazon schlagt Kunden Produkte vor, die andere Kunden in
Verbindung mit dem bereits erworbenen Produkt ebenfalls gekauft haben. Gleichzeitig wer-
tet Amazon aus welche vorgeschlagenen Produkte angeklickt wurden und welche nicht und
selektiert mit Hilfe dieser Daten. So werden die Produktvorschlage von Kunde zu Kunde

praziser.

Es ist auffallig wie Amazon seine Werbung platziert. Nach einem Besuch im Online Store
platziert Amazon Werbung von zuvor angesehenen Artikel in Social Media Plattformen wie
Facebook. Dabei handelt es sich nicht nur um die Artikel die der Kunde selbst angesehen
hat, sondern auch um Artikel die beispielsweise der Partner oder eine eng vertraute Person

zuvor angesehen hat.

Auch wertet Amazon bei seinem Prime Programm durch Algorithmen aus, wer welche Serie
oder welchen Film als nachstes sehen will. Amazon Prime ist eine Plattform die man in
Form eines Abonnements nutzen kann um Filme, Serien, sowie auch Musik zu streamen.
Zudem bekommt man Produkte schneller zugesandt. Das Amazon Prime Programm ist ei-

nes der starksten Kundenbindungsinstrumente die von Amazon verwendet werden*®,

Auch an der NLP basierten K.l. arbeitet Amazon weiter, mit dem neuen Service Amazon
Polly. Polly kann nicht nur menschliche Sprache und Gesichter erkennen und unterschei-

den, sie kann auch Emotionen erkennen und auswerten.

In dem neuen Forschungszentrum in Tubingen, das Amazon ganz auf die Forschung an
K.l. ausgelegt hat, forschen mehr als 100 Mitarbeiter an den Mdglichkeiten durch K.I. ein

besseres Kundenerlebnis zu schaffen.

Amazon eroffnet ein neues Themengebiet in dem durch Hilfe von Algorithmen und K.I. die
Mode-Trends der Kunden erkannt werden, bevor die Kunden diesen Mode-Trends folgen.

So kann frihestmoglich Werbung fir Produkte am Kunden platziert werden“®. Die Kamera

45 https://iwww.wuv.de/digital/so_wirbt_amazon_fuer_prime
46 Amazon K.I. 2018
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Echo Look die in ausgewahlten Alexa Serien verbaut ist ware mit den neuen Funktionen
dann in der Lage das Outfit der Nutzer, bei Nachfrage, zu bewerten und es mit aktuellen

Mode-Trends zu vergleichen®’.

Das Modell der Mode-Trend Erkennung lasst sich auch auf andere Marktsegmente tber-

tragen, wie zum Beispiel der Technik, oder Kosmetikprodukte.

Zudem hat Amazon einen Algorithmus entwickelt der sich durch Bilder, Wissen tiber Mode
aneignen kann. Ziel dieses Algorithmus ist es eine eigene Modekollektion zu erstellen, die
dann bei Amazon vertrieben wird*®. Beispielsweise auch mit der Analyse von Mode Blog-

gern und Influencer, welche immer die neusten Mode-Trends verkdrpern und vorstellen.

47 Werstphal 2017
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8 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Das CRM ist aus einer Unternehmenskultur nicht mehr wegzudenken. Die Wiinsche des
Kunden mussen immer genauer analysiert werden und die Bindung soll immer persdnlicher
werden. Doch auf herkémmliche Weise ist dies nicht mehr zu bewaltigen. Umso individuel-
ler die Kunden und Nutzer werden, umso individueller muss auch die Werbung und auch
die Beziehung werden. Die Ldsung bringt Big Data mit sich. In Verbindung mit Data Mining
und K.I. ist die Moglichkeit vorhanden, die Wiinsche der Kunden zu erkennen und spezifisch
darauf einzugehen. Jeder Kunde bekommt einen personlichen Assistenten zur Verfigung
gestellt, der ihn schon Jahre vor dem ersten Geschaftskontakt kennt, weild was der Kunde
mag, welche Produkte er sucht, wann er Geburtstag hat und wann und ob er vor hat abzu-

wandern.

Die vorliegende Arbeit verdeutlicht das Potential von K.l. im Onlinebusiness. Viele grofRe
Online-Unternehmen wie Amazon, Google oder Facebook nutzen K.l. und forschen an
neuen Moglichkeiten sie zu nutzen. Amazon ist eines der Unternehmen die am intensivsten

an kinstlicher Intelligenz fir das CRM forschen.

Auch wenn kinstliche Intelligenz viele Vorteile mit sich bringen kann, gibt es auch viele
Risiken die K.I. bereithalt. Es bleibt offen wie ein Computer der sich selbst weiterentwickeln

kann und ein Bewusstsein besitzt den Menschen wahrnimmt.

Die Nutzung von Big Data ist fir Unternehmen unumganglich, wenn sie ihre Marktposition
behalten oder verbessern wollen. Jedoch muss der Kunde in seinen Angsten und Bedenken

ernstgenommen werden und es muss eine vertrauliche Basis geschaffen werden.
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