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Vorwort: Die Macht der Daten und der
Kiinstlichen Intelligenz

Kundendaten sind wichtig — fiir jedes Unternehmen. Sie ermoglichen
Ihnen im Marketing und Vertrieb, jeden einzelnen Threr Kunden zu ver-
stehen, aus seinem Verhalten zu lernen und die Kommunikation zu per-
sonalisieren. Kiinstliche Intelligenz, generiert durch Daten, bedeutet die
Zukunft fiir Ihr Unternehmen, dariiber sind sich Forscher lingst einig.
Die Frage der Gegenwart aber lautet: Wie kénnen Unternehmen die
Berge von Kundendaten wirksam mit Hilfe der Kiinstlichen Intelligenz
fiir sich nutzen?

Die Idee dazu ist einfach, der Weg zur Losung kann kompliziert sein:
Es gilt, die Verhaltensmuster der Kunden vorherzusehen und die Marke-
ting- und Vertriebsprozesse zu automatisieren, und zwar mit Hilfe der
Kiinstlichen Intelligenz. Was aber genau ist diese Kiinstliche Intelligenz?
Was kann sie im Marketing und Vertrieb ermdglichen? Wie kann sie
Thnen helfen, die Ziele von morgen schon heute zu erreichen? Wie kann
sie die Customer Journey beeinflussen und wie die Kundenkom-
munikation personalisieren? Um ehrlich zu sein: Auf diese Fragen gibt es
keine pauschalen Antworten. Zu verschieden sind die Branchen, die An-
forderungen, die unternehmensindividuellen Strategien. Zum Beispiel
haben E-Commerce-Shops hohe Kundenbindungskosten. Sie miissen
die Bedeutung und die Vorteile dieses shops fiir die Kunden immer wie-
der kommunizieren. Daftir werden personalisierte Onlinemarketing-
Kampagnen fiir bestimmte Zielgruppen geschaltet, E-Mail-Kampagnen
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aufgesetzt und teure Print-Mailings versendet, um Kunden zum Kauf zu
bewegen. Das braucht Marketingbudget und dieser Budget-Einsatz muss
fir den Vorstand als erfolgswirksam nachweisbar sein.

Telekommunikationsunternehmen funktionieren wiederum ginzlich
anders. Lange Vertragslaufzeiten binden Kunden langfristig an das Unter-
nehmen, die Ziele liegen damit in der Weiterentwicklung dieser Kunden-
beziechung durch hoherwertige Vertrige oder attraktive Hardware-
angebote. Eine Fitness-App hingegen mochte moglichst viele Nutzer zu
zahlenden Abonnenten machen und diese durch intensive App-Nutzung
langfristig binden. Wieder ein anderer Fall ist der B2B-Vertriebsleiter im
Mittelstand mit einer groflen Vertriebsmannschaft, die durch die richti-
gen Impulse zielgerichtet gesteuert werden will, um offene Umsatz-
potenziale zu realisieren und effizient zu sein. Und doch eint all diese
Ziele eine Fragestellung: Wie kann ich die Wiinsche meiner Kunden
frithzeitig und prizise erkenne, und wie kann mir die Kiinstliche Intelli-
genz dabei effizient und effektiv helfen. Lernen Sie schon heute aus dem
Verhalten Threr Kunden, was diese morgen wiinschen!

Sicherlich verrate ich Thnen kein Geheimnis, wenn ich Thnen sage,
dass ich von der Technologieunterstiitzung im Marketing und Vertrieb
fasziniert bin. Die vielschichtigen Moglichkeiten und Potenziale beein-
drucken mich. Und ich werde nicht miide, meinen Kunden davon zu
erzdhlen, wie ein Erfolg sich exponentiell entwickelt, wenn datenbasierte
Vorausschau in Marketing und Vertrieb etabliert wird. Wenn Manager
mir in Workshops von ihren Ideen zur Optimierung der Geschifts-
prozesse erzihlen, denke ich in Daten, denke ich an Optimierungs-
potenziale. Und ich will auch Sie tiberzeugen, dass Kiinstliche Intelligenz
enorme Chancen fiir Thre Karriere, fir Ihr Unternehmen birgt. Doch in
unzihligen Gesprichen mit Interessenten, Kunden und Partnern hat sich
fiir mich herauskristallisiert, dass die Potenziale von Kiinstlicher Intelli-
genz im Marketing und Vertrieb hiufig nicht klar sind. Die Verantwort-
lichen wissen nicht, wie sie die ersten Schritte auf diesen Zukunftsweg
setzen konnen. Das Thema scheint schwer zu greifen, scheint komplex zu
sein. Und es erstaunt mich, wie viele bislang erfolgreiche Unternehmen
Beriihrungsingste mit dem Thema zeigen. Dabei wissen die Verantwort-
lichen sehr genau, dass sie die Augen vor diesem Zukunftsthema nicht
linger verschlieffen diirfen. Um es klar zu sagen: Wer heute die Moglich-
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keiten der Datenanalyse und deren Einsatz fiir die KI ignoriert, wird
morgen an Erfolg verlieren.

Wie wichtig Kiinstliche Intelligenz fiir die Zukunftsfihigkeit von
Unternehmen ist, zeigt eine Studie, die das Bundesministeriums fiir
Wirtschaft und Energie (BMWi) im Jahr 2020 veroffentichte. Demnach
erreichen Unternehmen, die KI einsetzen, rund 25 Prozent mehr Ge-
winn (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWi), 2020).
Im Klartext heif$t das: Sie haben keine Wahl, KI einzusetzen, wenn Sie
weiterhin am Markt wirken wollen. Das gilt fiir Konzerne und fiir mittel-
standische Unternehmen gleichermaflen.

Ich verspreche Thnen, dass Sie mit meinem Buch die Hiirden tiber-
winden. Mehr noch. Sie werden die KI lieben lernen. Sie werden nie
wieder Daten unbeachtet in Silos versauern lassen. Sie werden Daten als
das Gold von morgen erachten.

Beschreiten wir also gemeinsam — Schritt fiir Schritt — den Weg dieser
digitalen Moderne im Marketing und Vertrieb. Sie erhalten eine klare
Anleitung,

 wie Sie Thre Projekte dank Kiinstlicher Intelligenz erfolgreicher ge-
stalten,

* wie Sie von einem Experiment zu einer skalierbaren KI-Losung in
Ihrem Unternehmen gelangen

* und wie Sie jetzt und in Zukunft Ihre Kundendaten analysieren und
nutzen, um einen Mehrwert zu schaffen.

Um das zu erreichen, sehen wir uns an,

1. welche Mechaniken im Marketing- und Vertrieb wichtig sind,

2. wie die produzierten Daten in konkrete Problemstellungen fiir die
Maschinen umgewandelt werden,

3. wie Maschinen aus Ihren Kundendaten lernen und so Ereignisse fiir
die Zukunft vorhersagen, damit Sie Ihre Marketing- und Ver-
triebsprozesse optimieren und automatisieren konnen,

4. und wie diese Prozesse personalisiert und auf die Bediirfnisse Ihrer
Kunden zugeschnitten werden.
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Ich gebe Einblicke in konkrete Projekte in unterschiedlichen Branchen
und zeige Thnen somit das Potenzial von Kiinstlicher Intelligenz im Mar-
keting und Vertrieb. Wir 16sen das Mysterium , Kiinstliche Intelligenz®
mit jedem Kapitel weiter auf, so dass Sie die Konzepte in Thr Unter-
nehmen umsetzen kénnen. Tech-Firmen machen es uns vor. Sie nutzen
ihre Kundendaten, um die Dienste und Produkte zu entwickeln, die wir
tiglich nutzen. Dadurch sparen sie Kosten in Milliardenhéhe und wach-
sen unaufhaltsam durch diese nicht zu unterschitzende Erfolgs-
komponente der intelligenten Nutzung von Kundendaten.

Wenn Sie heute auf Thren Fiinfjahresplan der unternehmerischen Zu-
kunft blicken, dann sollte die Etablierung der Kiinstlichen Intelligenz der
Kern darin sein. Aber das haben Sie lingst erkannt, sonst hitten Sie die-
ses Buch nicht in der Hand.

Zunichst geht es darum, die richtigen Konzepte fiir Thre Probleme zu
entwickeln. Denn die KI muss fiir [hr Unternehmen passgenau sein. Was
folgt, das ist die systematische Implementierung der passenden KI-
Anwendungen, die Ihren Zielen im Marketing und Vertrieb gerecht wer-
den. Ich nehme Sie auf diese spannende Reise mit, gebe mit diesem Buch
meine komplette Expertise preis. Ich zeige Ihnen, wie Sie die richtigen
Anwendunggfille in Threr Branche finden, wie die Wertschopfungsketten
sind und worauf Sie im Rahmen des Datenschutzes achten miissen.
Damit Sie Fehler vermeiden, besser noch: damit Sie aus meinen lernen
konnen, gebe ich Thnen Einblicke und Tipps aus echten praktischen
Projektbeispielen.

Dieses Buch beginnt mit einer groben Einordnung des Themas KI in
der Kundenkommunikation. Es zeigt Thnen, welche Herausforderungen
und Anforderungen heute an unternehmerische Prozesse gestellt werden
und wie Sie von der KI profitieren werden. Anwendungsbeispiele nam-
hafter Marken werden Sie hier und im ganzen Buch begleiten. Nach die-
ser Einordnung finden Sie heraus, was in Threm Geschiftsmodell an
KI-Etablierung nétig ist und wie Sie die damit einhergehenden Probleme
durch intelligente Prozesse l6sen konnen. In ausgewihlten Projektbei-
spielen gehe ich auf die jeweiligen Herausforderungen in KI-Projekten
ein, geben Thnen Hinweise zum Erfolg. Sie erhalten Tipps, wie Sie Pro-
jekte im Sinne der KI managen, wie Sie Anwendungen skalieren und die
Ergebnisse in Thren Marketing- und Vertriebsaktivititen umsetzen. Im
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letzten Kapitel sehen Sie eine konkrete KI-Roadmap fiir Marketing und
Vertrieb. Diese setzt Impulse von der Teamzusammenstellung tiber den
Regelprozess bis zum Projekterfolg. In dieser Reihenfolge diirfen Sie das
Buch wie einen Leitfaden fiir Projektleiter ansehen. Es soll Thnen eine
Inspirationsquelle fiir die moderne Strategie in Marketing und Ver-
trieb sein.

Fangen wir an.

Thr

Laurenz Wuttke

PS.: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in diesem Buch auf die
gleichzeitige Verwendung der Sprachformen minnlich, weiblich und
divers verzichtet. Simtliche Personenbezeichnungen gelten natiirlich
gleichermaflen fiir alle Geschlechter.
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Einflihrung: Kiinstliche Intelligenz
verandert unsere Kommunikation

Zusammenfassung Die Digitalisierung verindert unsere Geschiftswelt.
Sie hat viele Vorteile fiir Unternehmen, gleichzeitig birgt sie fiir zoger-
liche Marktteilnehmer die Gefahr, durch Wettbewerber abgehingt zu
werden. In diesem Kapitel lernen Sie, wie Digitalisierung und im Folgen-
den Kiinstliche Intelligenz (KI) zusammenhingen. Wir schauen ins-
besondere auf die Verinderungen in der Kundenkommunikation. Wir
finden eine Antwort auf die Frage: Warum ist der Einsatz von KI drin-
gend notig in Marketing und Vertrieb, um die Kundenkommunikation
zu verbessern und den Profit zu steigern? Auch werden wir mégliche
Hiirden beleuchten, die Sie und Ihr Unternehmen vermutlich davon ab-
halten, den nichsten Schritt der Digitalisierung zu wagen. Beispiele
erfolgreicher Unternehmen kénnen hier ein Vorbild sein.
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2 L. Wuttke

1.1 Unternehmen brauchen KI, um die
Digitalisierung zu beherrschen

Die Digitalisierung verindert die Geschiftsprozesse fast aller Unter-
nehmen. Physische Produkte und analoge Prozesse werden rasant zu di-
gitalen Formaten. Manch einem kann dabei schwindelig werden. Fest
aber steht: Unternehmen, die diesen Verinderungsprozess nicht akzeptie-
ren, geraten iber kurz oder lang unter Handlungszwang. So manches
Unternehmen ist sogar komplett von der Bildfliche verschwunden. Es
hat den Anschluss verpasst, die Digitalisierung missachtet.

Was frither die Buchhandlung und der Videoverleih waren, sind heute
grofle, fast allmichtige Internetplattformen wie Amazon, Netflix und
Alibaba. Sie sind es, die die klassischen Geschiftsmodelle in die Enge
treiben. Aus gutem Grund, denn digitale Geschiftsmodelle lassen sich
auf Groflen skalieren, die vor wenigen Jahren nicht denkbar gewesen
wiren. Bekannte Beispiele zeigen es deutlich: Netflix hatte im Oktober
2020 fast 200 Millionen zahlende Streaming-Abonnenten als Endkunden
(Statista, 2020c) und Facebook biindelt mittlerweile rund 2,7 Milliarden
Nutzer in seinem Okosystem. Und doch droht auch hier die Gefahr, von
anderen tiberholt zu werden. Die Disruption ist immer moglich, mit die-
ser Angst werden wir leben miissen.

Und das fihrt uns zu der Frage: Kann die Etablierung von Kiinstlicher
Intelligenz hier die Losung sein?

Sehen wir genauer hin: Die Digitalisierung hilft Unternehmen in ers-
ter Linie, Effizienz in Geschiftsprozessen zu schaffen. Gleichzeitig stoflen
Unternehmen bei der Effizienzsteigerung an ihre Grenzen, denn die reine
Digitalisierung der Prozesse macht noch keinen Prozess wirklich intelli-
gent. Einfache Regelwerke und starre Programme wirken sich dadurch,
dass sie auf alle Kunden angewandt werden, eher nachteilig aus. Denn
Thre Kunden sind individuell, haben unterschiedliche Wiinsche und Be-
diirfnisse. Daher bringen starre Prozesse nicht die nétige Intelligenz mit
sich. Erinnern wir uns zum Beispiel an einen E-Commerce-Shop vor 15
Jahren: Dieser war zwar komplett digital und vieles war stark auto-
matisiert. Doch durch das grofle Produktangebot mussten Nutzer lange
nach dem richtigen Produket suchen, oder sie fiithlten sich von dem An-
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gebot schier tiberrollt. Das schmilerte das Einkaufserlebnis. Heute geht
das besser. In der Zwischenzeit haben Unternehmen andere Maoglich-
keiten gefunden, ihre Prozesse zu optimieren und die Digitalisierung auf
eine neue Stufe zu heben. Hier kommt die Kiinstliche Intelligenz ins
Spiel. KI erméglicht es, tibrigens seit ihren Anfingen, durch maschinelle
Lernverfahren aus unseren Daten verborgene Muster und Zusammen-
hinge zu erlernen, um so Vorhersagen fiir die Zukunft zu titigen. Daraus
lassen sich in der Wirtschaft Optimierungspotenziale in Grofen-
ordnungen erreichen, die fiir viele Menschen kaum vorstellbar sind.

Wir finden KI heute in fast jedem Dienst, den wir nutzen: Netflix
nutzt KI, um uns die besten Serien- und Filmempfehlungen zu zeigen;
Apple nutzt Siri, um unsere Sprache zu verstehen; Arzte nutzen KI fiir die
Fritherkennung von Krebskrankheiten (vgl. Abb. 1.1). Jeder unserer So-
cial-Media-Feeds wird an unsere Vorlieben angepasst. Aus Daten werden
konkrete Vorhersagen fiir die Zukunft, die wir im Unternehmen dann als
Entscheidungsunterstiitzung nutzen.

Daten Vorhersage
[ Umsatz + Alt { N
msatz + er
+ Anzahl Kaufe » Kundenwert 12 Monate
h >y
[ Kreditkartendat :
redaitkartendaten i L )
+ Historie » Betrugswahrscheinlichkeit
~ i

Wahrscheinlichkeit far
Krebserkrankung

MRT-Aufnahmen

Monat + Temperatur
+ Sonnenscheindauer

v Stromverbrauch

A vy

Abb. 1.1 Wie aus Daten Vorhersagen werden. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Abb. 1.2 Vereinfachte Darstellung von Kunstlicher Intelligenz. (Quelle: Eigene
Darstellung)

Diese Effekte greifen nur, indem wir aus den bereits produzierten
Daten durch den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz lernen. Kurz gesagt:
KI bringt die notwendige Intelligenz in unsere Prozesse (Abb. 1.2).

Definition Kiinstliche Intelligenz

Kunstliche Intelligenz ist ein Teilgebiet der Informatik und erméglicht es
uns, Maschinen so zu programmieren, dass diese autonom Probleme |6sen
und Entscheidungen treffen kdnnen. Der Aufgabenbereich von Kl ist viel-
faltig und reicht von Sprachverstandnis tber Bilderkennung, Handlungs-
empfehlungen in Medizin und Wirtschaft bis hin zur Steuerung von
Robotern.

Lassen Sie uns jetzt anschauen, wie eine KI entsteht. Was brauchen wir
dafiir? Um es ganz einfach zu halten, nur drei Dinge:

* Die Eingabe- oder Beispieldaten, aus denen die KI lernen kann.
Dabei wird zwischen Beispieldaten mit einer konkreten Zielvariablen
unterschieden, wenn die Maschine z. B. eine Klasse (z. B. Kiufer und
Nicht-Kiufer) vorhersagen soll, und solchen ohne Zielvariable, wenn
es darum geht, Muster zu erkennen und z. B. Kundensegmente zu
erstellen.



