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Das vorliegende Arbeitspapier dient als Reader zur
WBT-Serie ,KI — Anwendungen im Marketing®, die im E-
Campus Wirtschaftsinformatik online zur Verfugung
steht.

Zunachst werden grundlegende Inhalte zum Themenge-
biet der Kunstlichen Intelligenz (KIl) erlautert, um einen
Uberblick Giber die verschiedenen Methoden des The-
mengebiets zu erhalten. Hierbei wird auch auf die Histo-
rie der Kl und auf Herausforderungen und Nutzenpoten-
ziale von Kl im Marketing eingegangen. AnschlielRend
wird der Einsatz und die Funktionsweise von Kl-basier-
ten Tools erdrtert, um Online-Werbung automatisiert
schalten zu kdnnen. Darauffolgend wird aufgezeigt, wel-
che Inhalte (Content) sich zur automatisierten Erstellung
eignen und welche Methode der Kunstlichen Intelligenz
hierbei eingesetzt wird. Anschlieliend werden verschie-
dene Arten von Empfehlungssystemen betrachtet und
die hierbei eingesetzten KI-Methoden und Funktionswei-
sen der Empfehlungssysteme erlautert. Schlie3lich wer-
den Chatbots als mdgliches Kl-basiertes Tool erortert,
welches im Kundenservice zur Automatisierung ver-
schiedener Aufgaben eingesetzt werden kann.

Kunstliche Intelligenz, Kl, Kl-Tools, Marketing, Online-
Marketing, Social Media, E-Commerce, Kundenservice
Personalisierung, Online-Werbung, Content-Erstellung,
Empfehlungssysteme, Chatbots
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JLU Giefen — FB02 — KI — Anwendungen im Marketing I

A Zur Einordnung der WBT-Serie

Die WBT-Serie richtet sich an Interessenten des Themenbereiches ,,Kiinstliche Intelli-

genz im Marketing*.

Fiir Thr Selbststudium per WBT miissen Sie einen Internet-Zugang haben — entweder auf
Thren eigenen PCs, auf den PCs im JLU-Hochschulrechenzentrum, in den JLU-Bibliothe-
ken oder dem PC-Pool des Fachbereichs.
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JLU Giefen — FB02 — KI — Anwendungen im Marketing Il

B Die Web-Based Trainings

Der Stoff zu diesem Thema ist in Lerneinheiten zerlegt worden und wird durch eine Serie
von Web-Based-Trainings (WBT) vermittelt. Mit Hilfe der WBT kann der Stoff im Ei-
genstudium erarbeitet werden. Die WBT bauen inhaltlich aufeinander auf und sollten in

der angegebenen Reihenfolge absolviert werden.

. Bearbeitungs-
WBT-Nr. | WBT-Bezeichnung

dauer
1 Kl im Marketing: Grundlagen 90 Min.
2 Kl und Online-Werbung 90 Min.
3 Automatisierte Content-Erstellung 90 Min.
4 Empfehlungssysteme im E-Commerce 90 Min.
5 Chatbots im Kundenservice 90 Min.

Tab. 1: Ubersicht WBT-Serie

Die Inhalte der einzelnen WBT werden nachfolgend in diesem Dokument gezeigt. Alle
WBT stehen Thnen rund um die Uhr online zur Verfiigung. Sie konnen jedes WBT belie-
big oft durcharbeiten. In jedem WBT sind enthalten:

. Vermittlung des Lernstoffes,
. interaktive Ubungen zum Lernstoff,
. abschlieBende Tests zum Lernstoff
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KI — Anwendungen im Marketing: KI im Marketing: Grundlagen 1

1.1

Kl im Marketing: Grundlagen

Definition und Arten der Ki

1.1.1 Willkommen beim Workshop zur Ki

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Herzlich Willkommen!

Ich freue mich, dass auch Sie heute an meinem Workshop zum Thema Kiinstliche

Intelligenz (KI) im Marketing teilnehmen!

Ich bin Karla KI und berate in meiner Funktion als Trainerin am KI-Kompetenz-
zentrum kleine und mittlere Unternehmen — so wie Thr Unternechmen ,,Winzer-

Weine*.

KI-Kompetenzzentren sind staatlich geforderte Einrichtungen, die kleinen und
mittleren Unternehmen spezielle Unterstiitzung bei der Anwendung von KI bie-

ten.

Das Ziel der Kompetenzzentren ist es, den Transfer von KI-Wissen in Unterneh-

men voranzutreiben.

1.1.2 Definition und Abgrenzung von Kl — Teil 1

Karla KI, KI-Trainerin:

,»Es freut mich sehr, Sie alle hier bei unserem Workshop begriiBen zu diirfen.

Ich hoffe, dass die Ihnen vorab zugesandte Schlagzeile bereits Ihr Interesse fiir

das Thema Kiinstliche Intelligenz geweckt hat.

Daher wiirde mich zu Beginn interessieren, ob jemand von Ihnen denn eigentli-

chen weil3, wofiir der Begriff , Kiinstliche Intelligenz* steht?*
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DIGITALE REVOLUTION

Werbung im perfekten Moment - Wie
Kunstliche Intelligenz eine ganze Branche
verandert

Kinstliche Intelligenz verandert die Werbung. Sie soll uns in
Zukunft genau in der Sekunde erreichen, in der wir flr sie
am empfanglichsten sind.

Abb. 1: Schlagzeile Ki

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»1ch habe neulich gelesen, dass mit KI versucht wird, menschliches Verhalten
durch Maschinen auszufiihren.*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,Auf jeden Fall ist das irgendwas mit Informatik*

1.1.3 Definition und Abgrenzung von Kl — Teil 2

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Beides richtig!

Allerdings ist es gar nicht so einfach, KI eindeutig zu definieren. Eine allgemeine
Definition gibt es auch gar nicht. Es ist aber hilfreich, sich einmal beide Elemente

des Begriffs genauer anzusehen.

Wihrend , kiinstlich* besagt, dass hier nicht der Mensch, sondern Maschinen,
oder genauer gesagt Computer-Programme agieren, ist es mit ,,Intelligenz* schon
deutlich schwieriger.

Unter dem Begriff ,Intelligenz wird meistens die kognitive Leistungsfihig-
keit eines Menschen verstanden, welche mit Hilfe eines 1Q-Tests gemessen wer-

den kann. Jedoch gibt es keine allgemeingiiltige Definition.

Hier konnen Sie sehen, von welchen Féhigkeiten konkret im Zusammenhang mit
KI gesprochen wird.
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Fahigkeiten im Zusammenhang mit Ki
Problem-
Lernen ..
l6sen
Naturliche Sprache Nattrliche Sprache
verstehen erzeugen
Erklaren FIe>§|beI
reagieren

Abb. 2: Fahigkeiten im Zusammenhang mit Kl

1.1.4 Ubersicht der Kl

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Zusammenfassend habe ich noch eine kurze Ubersicht fiir Sie vorbereitet.

Ein Unterschied zwischen der klassischen Informatik und KI besteht darin, dass
Informatik nach speziellen Losungen fiir einzelne Probleme sucht. KI strebt hin-

gegen danach, moglichst umfangreiche Problemklassen flexibel zu 16sen.*

Kiinstliche Intelligenz
Maschinen und Computer- ...werden dazu befahigt,
Programme und nicht der Funktionen und Aufgaben
Mensch... auszufuhren, die generell

mit menschlichem und ra-
tionalem Denken und Han-
L— deln verbunden sind.

@

Kiinstliche Intelligenz

Kinstliche Intelligenz ist ein Teilgebiet der Informatik, wel-
ches zum Ziel hat, Maschinen zu befahigen, Aufgaben intel-
ligent auszufuhren. (Fraunhofer Institut, 2018)

Abb. 3: Zusammenfassung der Kl
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1.1.5 Arten der Kunstlichen Intelligenz

Karla KI, KI-Trainerin:

,Bei der Kiinstlichen Intelligenz wird zudem zwischen verschiedenen Arten un-

terschieden:
e Schwache KI:

Von schwacher KI spricht man, wenn intelligente Systeme auf einen bestimmten

Aufgabenbereich oder ein spezielles Anwendungsproblem ausgelegt sind.

Somit kdnnen solche intelligenten Systeme durch ihre Einschrankung auf ein spe-
zifisches Gebiet also keine Aufgaben ausfiihren, die auflerhalb dieses Rahmens

liegen.
Beispiel:

IBMs Deep Blue ist ein zum Schachspielen entwickelter Computer, der schon
1997 gegen den damals amtierenden Schachweltmeister gewann. Er ist allerdings
nicht in der Lage, Aufgaben auszufiihren, die {iber das Schachspielen hinausge-

hen.
e Starke KI:

Im Gegensatz zu schwacher Kl ist starke KI nicht auf einen spezifischen Anwen-

dungsbereich oder ein bestimmtes Problem beschrinkt.
Somit kommt diese Form der KI unserer menschlichen Intelligenz nahe.

Heute in der Praxis genutzte Systeme zdhlen in der Regel jedoch zu schwacher
KI. Losungen, die der starken KI zugeordnet werden konnten, wurden bis dato

noch nicht entwickelt.
e Super Intelligenz:

Superintelligenz beschreibt einen Grad des Intellekts, der dem Menschen in allen

Bereichen tiberlegen ist.

Ob diese Form der KI jemals realisiert werden kann, ist jedoch bislang ungeklart.*

1.2 Historie und Treiber

1.2.1 Historie der Kl-Forschung

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»duper, jetzt sind wir schon ein bisschen schlauer!
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Allerdings dachte ich, KI sei etwas ganz Neues, da das Thema aktuell so haufig

in den Schlagzeilen ist.
Wie kann es dann sein, dass Computer schon 1997 Schach spielen konnten?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,Das ist eine gute Frage!

Das Forschungsgebiet rund um KI ist keineswegs neu, sondern hatte seine An-
finge bereits 1936.

Seitdem gab es immer wieder Durchbriiche, die viel Aufmerksamkeit erregten,

wie es auch aktuell der Fall ist.

Jedoch gab es auch Tiefen der Erniichterung, wie Sie anhand der folgenden histo-

rischen Entwicklung sehen konnen.*

1.2.2 Hohepunkte der KI-Entwicklung

Karla Ki, KI-Trainerin:

,»Als Geburtsstunde der KI wird meist die Konferenz am Dartmouth College
1956 angesehen.

Jedoch gab es schon weitaus frither erste notwendige Schritte, um KI physisch

moglich zu machen.*

N\

WD & NP Praktische K Aktuelle KI-Phase

am Dartmouth College

Computer-
Programm ELIZA
/N 7\ J 4 J \

1936 | | 1950 | 1956 | 1966 | | 1972 Seit 2010

Abb. 4: Hohepunkte der KI-Entwicklung

Turing-

Maschine ‘ Turing-Test ‘

e 1936:

Entwicklung der Turing-Maschine, welche erstmals dazu in der Lage war, Probleme zu

16sen, die durch einen Algorithmus darstellbar und 16sbar sind.

Somit konnten kognitive Prozesse, die algorithmisierbar — und somit in eine definierte

Anzahl von Rechenschritten zerlegbar — waren, durch eine Maschine ausgefiihrt werden.

Dies legte den Grundstein fiir die physische Machbarkeit von KI, indem die Anwen-

dungsbereiche vergroBert wurden.

e 1950:
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Der Forscher Alan Turing fiihrte 1950 den sogenannten Turing-Test durch.

Die zentrale Fragestellung ist hierbei, wie man messen kann, ob ein Computer das gleiche

Intelligenzniveau wie ein Mensch hat.
Der Test stellt ein Frage-Antwort-Spiel iiber eine elektronische Leitung dar.

Im Zuge des Tests fiihrt eine Testperson ohne Sicht- und Horkontakt eine Unterhaltung

mit zwel ihr unbekannten Parteien. Eine davon ist ein Mensch, die andere ein Rechner.

Wenn die Test-Person nach intensiver Befragung nicht ausfindig machen kann, welcher
Gegentiber der Computer ist, gilt der Turing-Test fiir den Rechner als bestanden. Thm

wird dann ein dem Menschen ebenbiirtiges Intelligenzniveau unterstellt.
e 1956:

Fiihrende Forscher kamen am Dartmouth College zum Thema Maschinenintelligenz zu-

sammen.

Hier wurde der Begriff ,,KI* festgelegt. Zum ersten Mal konnten Wissenschaftler durch
das Programm LOGIC THEORIST aufzeigen, dass Computer nicht nur Zahlen, sondern

auch Symbole verarbeiten konnen.

In den Folgejahren bis 1965 handelte es sich bei den KI-Lésungen jedoch nur um den
sogenannten ,,allgemeinen Problemloser*, welcher ausschlieBlich durch die Imitation
von menschlichem Verhalten nur fiir Spielproben, aber nicht fiir die Losung komplexer
Probleme geeignet war.

Der ,,allgemeinen Problemléser konnte dem Erwartungsdruck der Gesellschaft jedoch
nicht standhalten, wodurch mehrere sogenannte ,,KI-Winter* und ein Riickgang von

Fordergeldern folgte.
e 1966:

ELIZA war das erste Computer-Programm, welches in der Lage war, Kommunika-

tion zwischen Mensch und Maschine durch natiirliche Sprache zu realisieren.

Uber verschiedene Skripte konnte das Programm unterschiedliche Gesprichs-
partner verkorpern. Bekannt geworden ist ELIZA durch die oberflichliche Simulation

eines Psychotherapeuten.
Beispiel:

Basierend auf einem Thesaurus war ELIZA in der Lage, eingegebene Worter nach im

Thesaurus hinterlegten Oberbegriffen zu durchsuchen.
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Benutzer: ,,Ich habe ein Problem mit meinem Vater.“. ELIZA durchsuchte die Eingabe
und konnte auf das Wort ,,Vater” den Uberbegriff , Familie* finden. So antwortete sie:

,,Erzdhlen Sie mir mehr von Ihrer Familie.”.
e 1972

Besonders im Bereich der Medizin wurden Experten-Systeme genutzt, um Menschen

bei komplexen Problemstellungen zu unterstiitzen.

Durch die Speicherung und Verarbeitung von Wissen eines bestimmten Gebiets konnten
nun Schlussfolgerungen fiir praktische Anwendungen, z. B. die Gabe eines bestimmten

Antibiotikums, gezogen werden.

Jedoch waren die technischen Grundlagen, wie z. B. die bendtigten Rechenkapazitéiten

fiir das Training der Systeme und fiir eine erfolgreiche Skalierung noch nicht gegeben.
e Seit 2010:
Beginn der aktuellen KI-Phase durch die Nutzung von KI im Alltag.

Besonders durch den Einsatz von Deep Learning und der Verfiigbarkeit sowie Verarbei-
tungsmoglichkeit von Big Data wurde es moglich, komplexere Sachverhalte schneller

und effizienter zu lernen.

Kiinstliche neuronale Netze (KNN) konnten durch diese zusdtzlichen Moglichkeiten ef-
fizienter eingesetzt werden, wodurch erhebliche Fortschritte in der Bild- und Sprachver-

arbeitung ermdglicht wurden.

Obwohl KNN bereits 1986 als Grundlage fiir KI dienten, konnten sie nun durch die leis-

tungsstirkere Soft- und Hardware bessere Erfolge erzielen.
Den Grundstein legte IBM 2011 mit Watson.

Watson ist in der Lage, natiirliche Sprache zu verstehen und schwierige Fragen sehr

schnell zu beantworten.

Beispielsweise schlug Watson 2011 zwei menschliche Gegner in dem US-amerikani-

schen TV-Quiz , Jeopardy!*.

1.2.3 Herausforderungen der KI-Entwicklung

Karla KI, KI-Trainern:

,» Wir befinden uns jedoch immer noch am Anfang der Moglichkeiten von KI.

Zunehmend treten auch Probleme mit der Manipulation und Intransparenz der

gelieferten Ergebnisse auf.
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Zudem stellen die fehlende Menge und Qualitiit der Daten in vielen Bereichen
ein Hindernis fiir das Training der Algorithmen und somit der Qualitét der Ergeb-

nisse dar.

1.2.4 Treiber des aktuellen KI-Aufschwungs — Teil 1

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Aber wie kommt es, dass das Thema denn nun gerade jetzt wieder so populdr

geworden ist?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,»@rund hierfiir sind die drei entscheidenden Entwicklungen der letzten Jahre,

welche ich Thnen im Folgenden erortern werde.

Diese Entwicklungen haben dafiir gesorgt, dass KI-Anwendungen zuletzt deutlich
leistungsstarker und effizienter geworden sind. Dadurch sind die Erwartungen an

die Kiinstliche Intelligenz wieder enorm angestiegen.

1.2.5 Treiber des aktuellen Kl-Aufschwungs — Teil 2

Karla KI, KI-Trainerin:

,Folgende Faktoren fiithren zu dem aktuellen KI-Aufschwung:
e Massiver Anstieg der verfiigharen Datenmengen:

Der massive Anstieg der verfiigbaren Datenmengen resultiert aus der Verbrei-

tung von mobiler Internetnutzung, digitalen Endgeriten und sozialen Medien.

Zusitzlich wird die Speicherung und Verarbeitung grofler Datenmengen (,,Big
Data“) durch technologische Fortschritte deutlich erleichtert (z. B. mittels Cloud-

Losungen).
e Rasant wachsende Rechenkapazitit:

Die enorme Steigerung der Rechenkapazitit von Computern stellt einen we-

sentlichen Wachstumsfaktor dar.

Hierdurch wird die effiziente Verarbeitung von groflen Datenmengen erst er-

moglicht.
e Neue KI-Methoden:

Die Entwicklung von neuen KI-Methoden, wie z. B. Deep Learning, weckt neues

Interesse.
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Neue KI-Methoden trainieren mit groen Datenmengen (,,Big Data“) und liefern

hierdurch immer schnellere Ergebnisse in neuen Anwendungsgebieten.

1.2.6 Ausblick: Methoden der KI

Karla KI, KI-Trainerin:

,wsuper durchgehalten!

Sie kennen nun die Historie und die wichtigsten Treiber der Kiinstlichen Intelli-

genz.

Nach der Kaffeepause werden wir tiefer in die Methoden und Technologien der

KI einsteigen.

1.3  Methoden und Technologien der KI

1.3.1 Einfuhrung Methoden der KI

Karla KI, KI-Trainerin:

., Willkommen zuriick!

Wir haben nun bereits festgestellt, dass KI lediglich der Oberbegriff fiir alle Vor-

haben ist, Maschinen intelligent zu machen.

Als Nichstes werden wir uns anschauen, welche konkreten Methoden genutzt

werden, um dieses Ziel zu erreichen.

Bei der KI-Forschung gibt es eine Vielzahl an verschiedenen Methoden und Tech-

nologien.

Heute werden wir uns auf eine kleine Auswahl von wichtigen Methoden und
Technologien konzentrieren, welche bereits in einigen Unternehmen Anwendung

finden.*

1.3.2 Ubersicht Methoden und Technologien der K

Karla KI, KI-Trainerin:

,Hat jemand von Thnen schon eine Ahnung, um welche Methoden und Techno-

logien es sich heute handeln konnte?

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Ich habe kiirzlich erst etwas liber Maschinelles Lernen gelesen. Aber so ganz

verstanden habe ich es noch nicht.
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Karla KI, KI-Trainerin:

,»Das ist schon mal gut!

Wie bereits erwihnt, gibt es eine Vielzahl an Methoden und Technologien im Be-
reich KI.

Heute werden wir uns hauptséchlich mit der Technologiec Maschinelles Lernen
(ML), dessen Teilbereich Tiefes Lernen — auch Deep Learning (DL) genannt —
und dem Natural Language Processing (NLP), der Verarbeitung natiirlicher
Sprache, befassen.*

1.3.3 Maschinelles Lernen (ML) — Teil 1

Karla KI, KI-Trainerin:

,Lassen Sie uns mit dem Maschinellen Lernen (ML) beginnen!

ML ist eine Kerntechnologie der KI, welche die Basis fiir viele praktische Anwen-
dungen bildet. Algorithmen des Maschinellen Lernens erkennen Muster in Da-

ten und lernen daraus, Vorhersagen und Empfehlungen abzuleiten.

So wird es Computern ermdglicht, aus Erfahrungen zu lernen, ohne explizite Pro-

grammieranweisungen zu erhalten.

Lena Liebig, Leiterin E-Commerce:

,und wie genau soll dieses Maschinelle Lernen funktionieren?

Karla KI, KI-Trainerin:

»Maschinelles Lernen basiert auf der Anwendung von Algorithmen.

Ein Algorithmus ist eine eindeutige Handlungsvorschrift zur Losung eines
Problems oder einer Problemklasse, welche von Rechnern erzeugt und ausgefiihrt
werden kann. Algorithmen bestehen aus endlich vielen, definierten Einzelschrit-

ten.

Um ML erfolgreich anzuwenden, muss der angewendete Algorithmus von einem

Menschen ,trainiert” werden.
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Unbekannte
Daten
Unstrukturierte Strukturierter Modell zur
— —_—
Daten ‘ Trainings-Datensatz } Mustererkennung Vorhersagen
4 2,

I

e . ©
1
———————— Lernmethoden -------

Abb. 5: Funktionsweise Maschinelles Lernen (ML)

1. Vorbereitung der Trainings-Daten

Da klassische ML-Methoden nur mit strukturierten Datensiitzen arbeiten konnen,
muss zuerst ein Datensatz von unstrukturierten Daten, z. B. Bildern, durch einen Men-

schen vorbereitet werden.

Hierzu werden beispielsweise die Eigenschaften von einem Katzen-Bild — Grof3e, Farbe

und Gewicht — manuell extrahiert.
2. Training des Algorithmus

Dieser vorbereitete Trainings-Datensatz wird von dem Algorithmus nach Mustern und

Zusammenhdngen untersucht.

Beim Trainings-Datensatz wird auch die Zielvariable, also die Vorgabe, was in unserem

Beispiel auf dem Bild erkannt werden soll, angegeben.

Zum Erlernen der Muster und Zusammenhédnge konnen verschiedene Lernmetho-

den eingesetzt werden, welche ich Thnen spiter zeige.

Als Trainings-Datensatz bekommt der Algorithmus z. B. die Eigenschaften vieler ver-
schiedener Bilder von Katzen angezeigt, welche der Algorithmus auf Ahnlichkeiten wie

z. B. Fell und Schnurrhaare untersucht.

Durch diesen Prozess lernt der Algorithmus, welche Muster und Zusammenhiinge Bil-

der einer Katze haben.
3. Erstellung eines Modells

Nachdem der Algorithmus gelernt hat, eine Katze zu erkennen, wird das erlernte Mus-
ter genutzt, um ein Modell zu erzeugen, welches bisher unbekannte Daten bewerten

und Vorhersagen, Klassifikationen oder Biindel (Cluster) generieren kann.
4. Einsatz des Modells

Das trainierte Modell ist in der Lage, einen eingehenden Datensatz mit ihm bisher unbe-

kannten Daten zu bewerten. Da das Modell in unserem Beispiel auf die Identifizierung
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von Katzen trainiert wurde, kann es fiir neue eingehende Daten bestimmte Vorhersa-

gen treffen.

Hierbei kann es sich z. B. um die Einteilung des Datensatzes anhand von Ahnlichkeits-
merkmalen in ,,Katzen* und ,,andere Tiere* (Clustering) oder um die Festlegung ,.es ist
eine Katze*“ (Klassifikation) handeln.

Karla KI, KI-Trainerin:

»Zudem gibt es noch folgende weitere Informationen, welche Sie in Bezug auf

ML wissen sollten:

e Es wird eine Vielzahl von Entwicklungsschleifen bendtigt, um qualitativ
hochwertige, moglichst genaue Vorhersagen (Giite) des Modells zu erhalten.

« Die Uberpriifung der Ergebnisse ist durch einen Menschen notwendig und

daher mit einem hohen Aufwand verbunden.

e Meist sind ML-Methoden nur auf einen kleinen Anwendungsbereich be-
schrinkt.

e Das Hauptziel ist es, den Algorithmus dazu zu befdhigen, automatisch kor-

rekte Vorhersagen zu treffen, ohne dass der Mensch eingreifen muss.

e Der beschriebene Lernprozess kann auf drei verschiedene Weisen ablaufen.*

1.3.4 Maschinelles Lernen (ML) — Teil 2

Karla KI, KI-Trainerin:

,Beim Maschinellen Lernen gibt es drei wesentliche Lernmethoden der Algo-

rithmen, mit denen wir uns jetzt beschéftigen werden:
e Das iiberwachte Lernen

Beim iiberwachten Lernen wird ein Algorithmus anhand bekannter Trainingsda-
ten (Input-Output-Daten) angelernt. Ziel des Lernvorganges ist es, dass der Algo-
rithmus generelle Regeln findet, welche die Beziehung bzw. die Wirkungszu-
sammenhiinge der bekannten Eingabedaten mit den Output-Daten darstellen. Im
Anschluss soll der Algorithmus das gelernte Muster des Zusammenhanges auf

neue Eingabedaten anwenden und so eine korrekte Vorhersage treffen konnen.

Nach diesem Training erfolgt die Uberpriifung der Giite des trainierten Algorith-

mus mit einem Testdatensatz.

Die daraus gewonnenen Erkenntnisse konnen vom Algorithmus wiederum auf

neue Input-Daten angewendet werden, um deren Output vorherzusagen.
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Beispiel:
Die Geschwindigkeit eines Autos sowie die Beschaffenheit der Strafie, auf der

das Auto sich bewegt, stellen die zwei Input-Variablen dar.

Der errechnete Bremsweg dieses Autos auf dieser Strafle ist die Output-Vari-
able, die der Algorithmus anhand der erlernten Funktion — dem Modell — berech-

net.

Inputs

Output

Abb. 6: Uberwachtes Lernen

e Das unbeaufsichtigte Lernen

Beim unbeaufsichtigten Lernen erkennt ein Algorithmus selbstindig Muster

und Zusammenhédnge in den Input-Daten, ohne explizite Vorgaben zu erhalten.

Im Gegensatz zum iiberwachten Lernen wird hierbei jedoch keine Vorhersage fiir
einen Output generiert. Die hiufigste Form des unbeaufsichtigten Lernens ist das
Clustern, bei dem potenziell niitzliche Gruppierungen der Eingabewerte er-

kannt werden.
Beispiel:

Der Algorithmus erkennt Muster in Daten, welche das Kaufverhalten von Kunden
abbilden. Darauthin gruppiert er Kunden, welche ein dhnliches Verhalten zeigen.
Dies konnte z. B. fiir die gezielte Werbung einzelner Kundengruppen genutzt wer-

den.
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Abb. 7: Unbeaufsichtigtes Lernen

e Das verstarkte Lernen

Der Algorithmus befindet sich in einer Umgebung und darin in einem gewis-

sen Zustand.

Durch eine Handlung, also das Andern des Zustandes, versucht der Algorithmus
moglichst viele Belohnungen zu erhalten. Je nachdem, fiir welche Aktion er eine

Belohnung erhalten hat, passt er seine Aktionen an.
Beispiel:

Der Algorithmus befindet sich in der Umgebung der Facebook-Seite einer poten-

ziellen Kundin und zeigt Werbung fiir eine rote Uhr an (Zustand).

Der Algorithmus zeigt nun stattdessen Werbung fiir eine blaue Uhr an (Hand-
lung). Fiir jeden daraufhin getitigten Kauf der blauen Uhr erhilt er eine Beloh-

nung. Hierdurch optimiert er seine Strategie, indem er in dieser Umgebung blaue

Uhren anzeigt.*
_’_ > Algorithmus
|
| Belohnung
Zustand I Handlung

Umgebung | ¢

Abb. 8: Verstarktes Lernen
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1.3.5 Tiefes Lernen (DL)

Karla KI, KI-Trainerin:

»Als Nichstes beschiftigen wir uns mit einem Teilbereich des Maschinellen

Lernens, dem Tiefen Lernen (DL), auch Deep Learning genannt.

Der Begriff des ,,Tiefen Lernens* kommt daher, dass ein vielschichtiges tiefes
Netz aus Kkiinstlichen Neuronen eingesetzt wird, dass sowohl das iiber-

wachte als auch das unbeaufsichtigte Lernen nutzen kann.

Hierdurch ergeben sich einige Vorteile im Vergleich zu anderen Algorithmen,

welche ich Thnen spéater aufzeigen werde.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»lch weil}, dass Neuronen Nervenzellen in unserem Gehirn sind, die darauf spe-

zialisiert sind, Signale an andere Neuronen zu leiten und zu verarbeiten.

Diese Neuronen sind in komplexen Netzen aufgebaut und miteinander verkniipft.
Von einem Vortrag weil} ich, dass unser Gehirn durch diese Verkniipfungen bei-

spielsweise Begriffe erlernt.
Aber was genau sind denn kiinstliche neuronale Netze?*

Karla KI, KI-Trainerin:

»Schauen Sie sich hierzu kurz die folgende Einordnung an.

Wie bereits erwihnt, handelt es sich bei dem Maschinellen Lernen um eine Kern-
technologie der (schwachen) KI. Das Tiefe Lernen ist ein Teilbereich des Ma-

schinellen Lernens, welcher kiinstliche neuronale Netze als Algorithmus nutzt.
Eine genauere Differenzierung der Methoden folgt am Ende dieser Lerneinheit.

Zuerst einmal erklére ich Thnen, worum genau es sich bei den kiinstlichen neuro-

nalen Netzen handelt.*
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Kinstliche Intelligenz

Maschinelles Lernen

Abb. 9: Einordnung von Tiefem Lernen in der Ki

1.3.6 Kunstliche neuronale Netze — Teil 1

Karla KI, KI-Trainerin:

,Kiinstliche neuronale Netze (KNN) bilden modellartig neuronale Netze der
Nervensysteme von Lebewesen nach und dienen als Algorithmus der mehrdi-

mensionalen Informationsverarbeitung im Deep Learning.

Im praktischen Einsatz erfiillen KNN stets lediglich eine einzige Aufgabe, fiir

die sie konzipiert wurden. Diese jedoch nahezu in Perfektion.*

Beim Deep Learning werden KNN mit besonders vielen und somit tiefgehenden

Schichten kiinstlicher Neuronen genutzt.

Hierdurch ist es durch Deep Learning im Vergleich zu herkdmmlichen Computer-Pro-

grammen mdglich, hochdimensionale Verkniipfungen von Daten zu verarbeiten.

KNN eignen sich fiir alle Anwendungen, bei denen kein oder nur ein geringes explizites

systematischen Wissen iiber das zu l6sende Problem vorliegt.

Daher werden kiinstliche neuronale Netze hdufig bei der Sprach- und Bildverarbei-

tung eingesetzt und haben in diesem Bereich zu erheblichen Fortschritten gefiihrt.

Karla KI, KI-Trainerin:

,Hier sehen Sie eine Skizze eines solchen technisch nachgeahmten neuronalen

Netzes.
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Die Kreise verkorpern die ,,Neuronen®, die mehrschichtig iiber Synapsen mitei-

nander verbunden sind und somit ein kiinstliches Netz an Neuronen ergeben.*

Input-Neuronen Hidden-Neuronen Output-Neuronen

Abb. 10: Skizze eines KNN

Die erste Schicht des KNN, das Input-Layer, empfangt {iber seine Input-Neuronen eine

Information, beispielsweise ein Bild.

Jedes einzelne Neuron dieser Schicht erhilt dabei mehrere Pixel, also mehrere Teilberei-
che des Bildes zur Verarbeitung, bewertet deren Relevanz anhand einer Gewichtung und

gibt diese zusammengefasst weiter an jedes Neuron der ndchsten Schicht.
Zur Funktionsweise der Gewichtung erfahren Sie spiter mehr.

Die Neuronen der nichsten Schicht werden als Hidden-Neuronen bezeichnet und erhal-
ten nun die zusammengefassten Informationen der Neuronen der vorangegangenen

Schicht, bewerten diese wiederum und geben sie an die nichste Schicht weiter.

Dieser Vorgang wiederholt sich, bis die Information die Output-Neuronen der letzten
Schicht, dem Output-Layer, erreicht hat.

Bis dahin sind die urspriinglichen einzelnen Pixel des Bildes so hiufig zusammengefasst
und bewertet worden, dass sich eine gesamtheitliche Bewertung des KNN ergibt, was
sich auf dem Bild befindet.
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1.3.7 Kunstliche neuronale Netze — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Das klingt wirklich nicht so einfach.

Haben Sie eventuell ein Beispiel fiir uns, anhand dessen wir die einzelnen Schritte

der Funktionsweise eines KNN nachvollzichen kénnen?“

Karla KI, KI-Trainerin:

.Selbstverstdandlich!

In der folgenden Grafik ist die Funktionsweise eines KNN stark vereinfacht dar-
gestellt.

Der komplette Prozess ist dulerst komplex und kann selbst von Experten auf
dem Gebiet nur teilweise nachvollzogen werden. Besonders die Prozesse im Be-
reich der Hidden-Layers erschweren die Nachvollziehbarkeit der gelieferten Er-

gebnisse.*

Input-Neuronen Hidden-Neuronen Output-Neuronen

+——» Es ist kein Hund

- » Es ist ein Hund

Abb. 11: Beispiel Funktionsweise eines KNN

1. Das eingehende Bild wird zuerst auf die Input-Neuronen ,,aufgeteilt™.

2. Die Pixel werden nach Relevanz geordnet, gegebenenfalls aussortiert und an
die Hidden-Neuronen weitergegeben. Griin markierte Bereiche sind in diesem

Fall relevant und erhalten eine hohe Gewichtung.
Bei den roten Bereichen ist das Gegenteil der Fall.

3. Die Hidden-Neuronen wiederholen diesen Vorgang und verfeinern die Relevanz,

bis eine Aussage iiber den Inhalt des Bildes getroffen werden kann.
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4. Die Output-Neuronen geben schlussendlich das Signal aus, dass es sich um einen
Hund handelt.

Bis ein KNN eine korrekte Aussage iiber ein Bild treffen kann, muss es jedoch sehr

lange auf genau diese Aufgabe durch ein ,, Training* vorbereitet werden.

1.3.8 Training kunstlicher neuronaler Netze

Karla KI, KI-Trainerin:

»Wie bereits angemerkt, muss ein kiinstliches neuronales Netz ein aufwendiges,
mehrere Monate oder auch Jahre andauerndes Training absolvieren, um auf sei-

nen spéteren Einsatzzweck vorbereitet zu werden.

Ohne dieses Training wird das KNN zu keinem Zeitpunkt das gewlinschte Ergeb-

nis liefern, da es nicht weil3, wie es seine jeweilige Aufgabe erfiillen kann.

Fiir dieses Training wird eine enorme Anzahl an Trainingsdaten benotigt. Je
mehr Daten dem KNN dabei zur Verfligung gestellt werden, desto priziser kann
es trainiert werden. Zudem kann mit steigender Rechenleistung die Trainingszeit

verkiirzt werden.

Das KNN kann zum Training, also dem Anpassen der Gewichtungen innerhalb
des KNN, sowohl die Methode des iiberwachten als auch unbeaufsichtig-

ten Lernens nutzen.

Derzeit miissen diese Trainingsdaten noch so von einem Menschen vorberei-
tet werden, dass das KNN am Ende eines jeden Trainingsdurchgangs selbst prii-

fen kann, ob beispielsweise ein Bild korrekt erkannt wurde.*

Wenn ein KNN spiter zuverldssig Hunde erkennen soll, so muss es mit einem Datensatz
trainiert werden, der Bilder mit und ohne Hunde enthélt. Diese miissen entsprechend be-

schriftet sein.

Dieser Datensatz durchlduft nun das KNN und dieses gibt eine Voraussage iiber den In-
halt des Bildes.

Daraufhin priift es, ob das Ergebnis mit der urspriinglichen Beschriftung — Hund bzw.

kein Hund — libereinstimmt. Falls nicht, passt es die Gewichtung an.

Die Gewichtung hilft bei der Bewertung der Relevanz eines eingehenden Pixels im Neu-
ron. Ein Pixel, das zur korrekten Erkennung eines Hundes beigetragen hat, erhilt eine

hohere Gewichtung.
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In zukiinftigen Durchldufen hilft diese Gewichtung also bei der Erkennung des Hundes.
Mit dem Anpassen der Gewichtungen lernt das KNN somit, welche Informationen wich-

tig fiir die korrekte Ausfiihrung seiner Aufgabe — einen Hund zu erkennen — sind.

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Das klingt ja ganz schon aufwendig!
Lohnt sich das denn iiberhaupt?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,In der Tat!

Sobald das KNN sein Training beendet hat, zeigt es sein wahres Potenzial. Es ist
nun in der Lage, nicht nur in den Trainingsdaten Bilder von Hunden zu kategori-

sieren, sondern kann dies auch mit ihm bisher unbekannten Bildern vornehmen.

Hierdurch ist es in der Lage, eine enorme Menge an Daten schnellstméglich zu
bearbeiten und genaue Vorhersagen zu treffen, indem es das gelernte Muster auf

die neuen Daten anwendet.*
Weitere Hinweise zum Training von KNN:

Generell gilt, je mehr Schichten der Hidden-Neuronen ein KNN aufweist, desto gro3er
kann der zu verarbeitende Datensatz sein. Mit jeder zusétzlichen Schicht konnen kom-

plexere Merkmale erlernt werden, was zu genaueren Vorhersagen fiihrt.

Eine Limitation der KNN besteht jedoch darin, dass in unserem Beispiel der Algorith-
mus nur auf die Bilder von Hunden trainiert ist. Das KNN kann Hunde zwar perfekt er-

kennen, ist aber nicht in der Lage, einen Stuhl von einem Tisch zu unterscheiden.

1.3.9 Differenzierung von ML und DL

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media

»Habe ich es richtig verstanden, dass es sich beim Tiefen Lernen somit auch um

Maschinelles Lernen handelt?

Wo genau ist denn hier der Unterschied?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Das ist korrekt.

Der groBite Unterschied zwischen Deep Learning und dem Maschinellen Lernen
liegt darin, dass DL durch die Nutzung von KNN unstrukturierte Daten — z. B.

Bilder und Tonaufnahmen — verarbeiten kann, ohne dass sie vorher durch einen
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Menschen im Rahmen von einem sogenannten Feature Engineering vorbereitet

werden miissen.

Als Feature Engineering bezeichnet man das Vorbereiten von Datensitzen zur

weiteren Verarbeitung.*

Unterschiede zwischen Maschinellem und Tiefem Lernen

Maschinelles Lernen...

... basiert auf mathematischer Logik

und statistischen Modellen.

... ist nur bei geringer bis mittlerer
Datenmenge effizient einsetzbar.

... bendtigt strukturierte Daten.

... funktioniert mit einfacher Hard-

ware.

... benétigt eine Trainingsdauer von

Minuten bis Stunden.

... hat eine nachvollziehbare Ergeb-

nisfindung.

Tiefes Lernen...

... nutzt kiinstliche neuronale Netze.

... wird mit steigender Datenmenge
effizienter.

... kann strukturierte und unstruktu-
rierte Daten verarbeiten.

... benétigt zum Training eine enorme
Rechenleistung (z. B. Cloud-basiert).

... bendtigt eine Trainingsdauer von
Monaten bis Jahren.

... hat eine gréRtenteils nicht nach-
vollziehbare Ergebnisfindung durch

X

die Hidden-L .
... findet z. B. bei Umsatzvorhersa- 16 Fidden-Layers
gen und Kundensegmentierung An- ... findet z. B. bei der Bild- und
wendung. Spracherkennung Anwendung.

Abb. 12: Unterschiede zwischen ML und DL

1.3.10 Naturliche Sprachverarbeitung (NLP)

Karla KI, KI-Trainerin:

,»INun kommen wir zum Natural Language Processing (NLP). Dies steht fiir die
natiirliche Sprachverarbeitung und ist ein Teilbereich der KI. Hierbei wird héiu-

fig auch Deep Learning eingesetzt.

Der Fokus hierbei liegt auf der Interaktion zwischen Computern und Menschen,

basierend auf natiirlicher Sprache.

Fiir ein besseres Verstindnis des Themenbereichs, habe ich Thnen die folgenden

Erklirungen vorbereitet.*
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NLP

NLU NLG

Abb. 13: Naturliche Sprachverarbeitung (NLP)

Damit Computer und Menschen trotz unterschiedlicher Sprachen miteinander kommuni-
zieren konnen, werden durch Natural Language Processing (NLP) Algorithmen dazu

trainiert, die menschliche Sprache verarbeiten zu kdnnen.

Hierdurch kénnen Computer die menschliche Sprache verstehen, interpretieren und so-

gar erzeugen.

Die NLP-Verfahren basieren auf Maschinellem Lernen und trainieren den Algorithmus
auf Basis von groen Textmengen. Der Algorithmus befédhigt den Computer darauthin,
die natiirliche Sprache in einzelnen Schritten auf grammatikalische Strukturen, Sem-

antik und Wortwahl zu untersuchen.
Darauthin ist der Computer in der Lage, den Text zu verstehen.

Natural Language Processing wird in Natural Language Understanding und Natu-

ral Language Generating unterteilt.

Beispiele fiir Natural Language Processing sind Chatbots, Online-Ubersetzer, die Gram-

matik Korrektur bei MS-Word sowie die Sprach-Assistenten ,,Alexa* und ,,Siri*.

Das Natural Language Understanding (NLU) ist der Teil von NLP, der sich mit dem

Verstehen der menschlichen Sprache beschéftigt.

Hierbei wird ein maschinelles Leseverstindnis genutzt, welches einen Satz nicht nur

lesen, sondern auch dessen Sinn und Bedeutung ableiten kann.

Durch die Nutzung von NLU kdnnen z. B. E-Mails nach ihrer Prioritét sortiert werden,
indem die Stimmung der E-Mail oder Stichworter aus der E-Mail verstanden und inter-

pretiert werden.

Ein weiteres Beispiel ist die Unterscheidung von Wortarten oder das Erkennen einer ein-

gegebenen Sprache.

Das Natural Language Generating (NLG) stellt das Gegenstiick zum NLU dar.
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Nachdem die Texte verstanden wurden, kann NLG Texte in menschlicher Sprache aus-

geben. Dies geschieht auf der Grundlage von strukturierten Datensétzen.

Diese strukturierten Daten konnen z. B. durch NLU erstellt werden, indem Texte in na-
tiirlicher Sprache oder auch Bilder (unstrukturierte Daten) in Datensidtze umgewandelt

werden.

Durch die Féahigkeit, Datensitze in menschliche Sprache umzuwandeln, kdnnen mit NLG
z. B. automatische Berichte erstellt werden. Ein weiteres Beispiel sind Online-Uberset-
zer. Hierbei wird der Text durch NLU verstanden und durch NLG in der {ibersetzten

Sprache ausgegeben.

1.3.11 Ausblick: KI im Marketing

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Geschafft!

Jetzt haben Sie schon ein gutes Grundwissen zum Thema KI und dessen Metho-

den und Technologien.
Haben Sie denn noch Fragen bevor es in die Mittagspause geht?*

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,Das war super!
Aber ich frage mich, was das alles konkret mit Marketing zu tun hat?*

Karla KI, KI-Trainerin:

»50 einiges!

Denn Daten, deren Auswertung und Interpretation werden im heutigen Mar-

keting ein besonders hoher Wert beigemessen.

Mehr dazu erklire ich Thnen nach der Pause.*

1.4 Kl im Kontext von Marketing

1.4.1 Einfuhrung Kl im Marketing

Karla KI, KI-Trainerin:

., Willkommen zuriick!

Sie sind sicherlich schon gespannt, was die gelernten Inhalte zu KI nun genau mit

Marketing zu tun haben.
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Hierzu wiirde ich gerne erstmal von Thnen wissen, was Sie unter Marketing ver-

stehen?“

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Wir versuchen im Marketing, unsere Strategien auf den Markt auszurichten,
um die Bediirfnisse unserer Kunden zu befriedigen und neue Kunden zu gewin-

13

nen.

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Auf jeden Fall ist auch der Marketing-Mix wichtig!*

1.4.2 Kl im Customer Journey

Karla KI, KI-Trainerin:

»Sehr gut!

Wichtig ist, dass Marketing nicht nur Strategien, sondern auch konkrete operati-
ven Mafinahmen betrifft.

Jetzt geht es auch schon los mit unserem ersten Beispiel. Hierzu betrachten wir
den Customer Journey eines Kunden, der sich fiir den Kauf einer Smartwatch
interessiert.

Die Customer Journey beschreibt die Reise eines Kunden vom ersten Kontakt bis
zum Kauf eines Produktes.

Awareness >> Evaluate >> Buy >> Use >> Loyalty

Abb. 14: Customer Journey

Awareness:
Recherche bei Google nach Informationen zur Uhr.

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Die Suchergebnisse sind bei Google durch ein Auktions-System angeordnet.
Anzeige von Werbung des Herstellers Apple im Facebook-Feed des Kunden.

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Die Werbeanzeigen werden iiber KI-Content ausgespielt, indem Likes des Kunden wie z.

B. Apple ausgewertet werden, um die Werbung an seine Interessen anzupassen.
Evaluate:

Durchlesen von Informationen auf der Web Site.
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Automatisiert gesteuerter Schritt:

Die Inhalte der Web Site werden automatisch erstellt und auf Basis des Verbraucherpro-
fils personalisiert.

Der Kunde nutzt den Chat der Web Site um weitere Fragen zu stellen.

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Die Fragen im Chat werden durch einen Chatbot beantwortet.
Buy:

Dem Kunden werden immer wieder Smartwatches in Form von Werbe-Anzeigen im Web
angezeigt und er bekommt vom Hersteller einen Rabatt-Code per E-Mail zugesendet. Da-
mit kauft er die Uhr.

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Coupons werden iiber intelligente Preisfindungsmechanismen zum richtigen Zeitpunkt

ausgespielt.
Use:
Der Kunde présentiert seine neue Uhr stolz auf Instagram.

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Social Media Posts werden vom Anbieter ausgewertet, um die gewonnenen Informatio-

nen fiir zukiinftige WerbemaBnahmen ihres Produktes, z. B. der Smartwatch, zu nutzen.
Loyalty:

Der Kunde erhélt per E-Mail Angebote zum Loyalty-Programm und zu weiteren Be-
nefits, wie z. B. Rabatte

Automatisiert gesteuerter Schritt:

Das Unternehmen hat die gesammelten Informationen genutzt, um seine operativen Mar-

keting-MafBnahmen anzupassen.

1.4.3 Kl im Marketing-Mix

Karla KI, KI-Trainerin:

,»All diese Schritte zeigen, dass das digitale Marketing stark an Relevanz zuge-
nommen hat und die damit einhergehenden generierten Daten bereits viele An-

siatze fiir den Einsatz von KI bieten.

Zudem deutet sich schon an, dass KI nicht nur im Bereich der Werbung Anwen-

dung findet, sondern im gesamten Marketing-Mix.*
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Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Da weil} ich was!

Der Marketing-Mix umfasst Marketing-MaBnahmen, die es Unternehmen ermog-
lichen, Mérkte aktiv mitzugestalten. Die Mafinahmen werden hierbei in vier Ka-

tegorien (,,4P*) aufgeteilt.*
Product:

Die Produktpolitik zielt darauf ab, Kundenbediirfnisse der Zielgruppen durch die passen-

den Produkte und Services zu befriedigen.
KI in der Produktpolitik:
e Beschaffung und Auswertung von Markt- und Umfeldinformationen
e Automatisierte Content-Erstellung
o Intelligente Empfehlungssysteme
e Produktinteresse der Kunden erforschen
Place:

Die Distributions-/Vertriebsstrategie schlieBt alle Entscheidungen beziiglich der Ver-

triebswege und -partner der Produkte und Services ein.
KI in der Distribution:

e Lead Management

e Chatbots

o Personalisierung von Web Sites und E-Mails

e Automatisierte Erstellung der Vertriebskommunikationsmittel
Promotion:

Die Kommunikationspolitik zielt darauf ab, der Zielgruppe passgenaue Informationen

bereitzustellen und das Interesse zu wecken.
KI in der Kommunikation:
e Automatisierte Mediaplanung
e Automatische Content-Erstellung
e Werbe-Targeting

e Lead Management
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Price:

Die Preispolitik kann neben der Preisentscheidung auch Skonti, Rabatte und Liefer- so-

wie Zahlungsbedingungen umfassen.

KI in der Preispolitik:
e Personalisierte bzw. dynamische Preisbildung
e Preisbereitschaft der Kunden erforschen

e Churn- und Riickgewinnungsmanagement

1.4.4 Aufgaben von Kl im Marketing

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Frau KI, konnten Sie noch einmal auf die Einsatzméglichkeiten von KI im Mar-

keting eingehen?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Gerne doch!

Grundsétzlich lassen sich die Einsatzmoglichkeiten von KI im Marketing in drei
Aufgabenbereiche einteilen. Diese bauen dabei aufeinander auf und zeichnen

sich durch eine zunehmende Intelligenz ihrer Leistungen aus.*

| D >

[ Autonom agieren

N s B
[ Analysieren Automatisieren

Der Aufgabenbereich Analy-
sieren umfasst alle Aufgaben
der Datenerfassung und
Dateninterpretation.

Somit bildet er die Grundlage
fur weitere intelligente Anwen-
dungen und wichtige Entschei-
dungen.

Beispiel:

Nutzung von Deep Learning
zur |dentifikation von Markt-
trends und der Musterer-
kennung in dem Verhalten
von Kunden.

Der Aufgabenbereich Auto-
matisieren umfasst die ei-
genstédndige Ausfiihrung
spezifischer Aufgaben, die
auf der Analyse aufbauen.

Hierzu werden jedoch vorab
definierte Rahmenbedingun-
gen bendtigt.

Beispiel:

Automatisierte Steuerung und
Abwicklung von Marketing-
kampagnen durch Marketing
Workflow Management auf
Basis von verstarktem Ler-
nen.

Der Aufgabenbereich Auto-
nom agieren beschreibt génz-
lich eigensténdig handlungs-
fahige Systeme.

Hierbei wird keine Bindung an
festgelegte Rahmenbedingun-
gen benétigt.

Im Gegensatz zu Analyse- und

Automatisierungsanwendungen
sind autonom agierende Syste-
me bisher technologisch un-

zureichend entwickelt und tre-
ten daher selten im Marketing-
Kontext auf.

Beispiel:

Intelligente Bot-Systeme, die
selbststandig durch verstark-
tes Lernen erfolgreiche Pro-
zesse etablieren.

Abb. 15: Einsatzmoglichkeiten Kl im Marketing
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1.4.5 Nutzenpotenziale von Kl im Marketing

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,uUnd welchen Mehrwert bringt der Einsatz von KI im Marketing bei uns
im KMU nun konkret?

Wir haben immerhin schon genug andere Herausforderungen wie z. B. die zuneh-
mend umkémpften internationalen Mérkte und das immer komplexer werdende

Verhalten der Verbraucher.
Kann uns KI damit helfen?*

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Genau hier kann der Einsatz von KI Thnen helfen!

Die groflen Datenmengen, die im Marketing und Vertrieb tiblicherweise durch
den direkten Kundenkontakt anfallen, konnen durch KI wesentlich effizienter

ausgewertet werden.

Hierdurch wird es moglich, bessere Einblicke in das Kundenverhalten und deren

Bediirfnisse zu erlangen als bei traditionellen Kundenbindungsprogrammen.

Anstatt Entscheidungen auf Basis des Bauchgefiihls zu treffen, liefern die KI-An-

wendungen qualitativ validierte Entscheidungen.

Schauen Sie sich gerne die Nutzenpotenziale an.*

Einsatz von Kl-Lésungen im
Marketing

Steigerung der Bessere Besseres
Effizienz von (Marketing-) Verstandnis fiir
Prozessen Entscheidungen Kundenbedurfnisse

Kosten- Umsatz- Hohere Kunden-
einsparungen steigerung zufriedenheit

Abb. 16: Nutzenpotenziale von Kl im Marketing
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1.4.6 Daten und Kl-Anwendungen

Karla KI, KI-Trainerin:

»Nutzenpotenziale variieren je nach Ausgangssituation und Anwendungsfall. Nur
beim richtigen Anwendungsfall wird sich KI in bedeutsames Potenzial umwan-

deln lassen.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Das verstehe ich. Aber gilt dies wirklich fiir alle Unternehmen?

Wir als KMU haben schlielich sehr begrenzte Ressourcen.*
Karla K1, KI-Trainerin:

,,Der Einsatz von KI bietet sich besonders dort an, wo Daten auch schon vorher
eine Rolle gespielt haben. Denn eine ausreichende Datengrundlage in hoher

Qualitiit ist essenziell fiir das Training der Algorithmen.

Die Herausforderung bei Thnen als KMU liegt somit nicht bei den begrenzten
Ressourcen, sondern bei der Sammlung und Verkniipfung von Daten sowie der

zielfiihrenden Auswertung.

Zudem haben Sie bereits gelernt, dass die Intransparenz der Entscheidungen ein

Hindernis bei der Umsetzung von KI in Ihrem Unternehmen darstellen konnte.

Es kommt auBerdem vermehrt Kritik hinsichtlich des Datenschutzes und ethi-

scher Fragestellungen auf, welche Sie als Unternehmen im Auge behalten soll-

13

ten.

1.4.7 Kl-Integration in KMU

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,Konnten Sie das bitte noch genauer erkléren?

Ich wiisste beispielsweise nicht, wer eine solche Losung bei ,, Winzer-Weine* ent-

wickeln konnte. Uns fehlt dazu eindeutig die Expertise.*

Karla KI, KI-Trainerin:

,,Lassen Sie sich davon nicht abschrecken!

Es gibt derzeit verschiedene Moglichkeiten, wie Sie mit einem geringen Know-
how oder sogar ganz ohne Spezialkenntnisse KI-Anwendungen in Ihr Unterneh-

men integrieren konnen.

Schauen Sie sich hierzu gerne diese Aufstellung an.*
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Optionen Selbst entwickelte KI-L6sungen | Open-Source Anwendungen SR BRI G
Angebote
Unternehmen kénnen mit Hilfe
Unternehmen entwickeln mit vorgefertigter, frei zur Verfligung | Unternehmen kaufen Ki-
Inhalt eigenen Ressourcen selbst KI- stehender KI-Komponenten An- | Ldsungen als Service von
basierte Anwendungen. wendungen fiir den eigenen be- | anderen Unternehmen ein.
trieblichen Kontext entwickeln.
Benétigte . .
Fachkompetenz Hoch Mittel Keine
1. TensorFlow
. . 2. Cognitive Toolkit o
Anbieter Keine 3 Torch Anwendungsspezifisch
4. Projekt BONSEYES
i:\g/;lrcjung Ity Gering Gut geeignet Gut geeignet

Abb. 17: Optionen der Kl-Integration in KMU

Grundsitzlich gilt, dass bei jedem moglichen Anwendungsfall genau gepriift werden
muss, welche Option aus einer ganzheitlichen Perspektive heraus den grofiten Mehr-

wert fur Thre individuelle Situation und Thr Unternehmen bietet.

Zudem sollten sowohl die Kosten als auch der Einblick in Interna, der Anbietern ge-

wahrt wird, nicht vernachléssigt werden.

Auch die vorhandene Hardware des Unternehmens spielt eine Rolle beim Training der
Algorithmen.

Fiir einfache KNN konnen bereits klassische CPU ausreichen, wihrend fiir Deep Lear-
ning — somit viele Layers und Knoten — andere Beschleuniger wie z. B. GPU oder

auch Cloud-Lésungen von Anbietern wie Amazon und Google notwendig sind.

Hiermit sind erhohte Investitionskosten verbunden, um eine ausreichende Rechenleis-

tung zu erreichen.

1.4.8 Workshop-Ende

Karla KI, KI-Trainerin:

»Super durchgehalten!

Nun sind Sie gut geriistet, um mit dem Technologietransfer in [hrem Unternehmen

Zu starten.

Bevor Sie gehen, habe ich noch einen kurzen Abschlusstest fiir Sie vorberei-
tet. Viel Erfolg!*
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1.5  Ubungsaufgaben

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch das Ankreuzen der korrekten Antwor-

ten. Bei einigen Fragen konnen auch mehrere Antworten richtig sein.

Nr. | Frage Richtig Falsch

1 Welche Losung ermoglicht es insbesondere Unter-
nehmen ganzlich ohne Fachkenntnisse Kl-Anwen-
dungen fur ihr Unternehmen zu integrieren?

Open-Source Anwendungen

Eigens entwickelte KI-Losungen

Kl-Service Anbieter

2 | Welche der Fahigkeiten werden Maschinen im Rah-
men von Kl zugesprochen?

Naturliche Sprache lernen

Flexibles Reagieren

Denken

Erklaren

Empathie zeigen

Naturliche Sprache verstehen

3 | Welche Aufgaben kann Kl im Marketing Uberneh-
men?

Automatisieren

Entscheidungen treffen

Analysieren

Strategien entwickeln

Autonom agieren

4 KI-Anwendungen, die heute im Einsatz sind, zahlen
zur

schwachen KiI

starken KI

Superintelligenz
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5 | Beim Maschinellen Lernen (ML) lernen Algorithmen
aus Beispieldaten und konnen die daraus gewon-
nen Erkenntnisse, ohne explizit dafir programmiert
zu werden, wieder auf neue Daten anwenden.
Richtig
Falsch

6 | Maschinelles Lernen ist ein Teilgebiet des Tiefen
Lernens.

Richtig
Falsch

7 In welchen Bereichen des Marketing-Mix kann Ki
nutzenstiftend eingesetzt werden?

Produktpolitik
Preispolitik

Distribution

Kommunikationspolitik

8 Tiefes Lernen basiert auf...

kiinstlichen Chromosomen

kunstlichen Synapsen

kiinstlichen Neuronen

9 | Um welchen Typ des Maschinellen Lernens handelt
es sich, wenn ein Algorithmus die Mitarbeiter eines
Unternehmens nach selbst erhobenen Kriterien
segmentiert?

Unbeaufsichtigtes Lernen

Uberwachtes Lernen

Verstarktes Lernen

10 | Kinstliche Intelligenz ist ein Teilgebiet der Informa-
tik

Richtig
Falsch

Tab. 2: Ubungsfragen WBT 1 — KI — Anwendungen im Marketing: KI im Marke-
ting: Grundlagen
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2 Kl und Online-Werbung
2.1 Online-Marketing: Grundlagen

2.1.1 BegrufRung des neuen Praktikanten

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,Guten Tag, Herr Feinherb!
Herzlich willkommen zu Ihrem Praktikum bei ,,Winzer-Weine*.

Frank Feinherb, Praktikant:

,@uten Tag, Herr Rebstock!

Vielen Dank fiir die freundliche BegriiBung. Ich freue mich schon sehr darauf, in
den nichsten Wochen Einblicke in die verschiedenen Abteilungen von ,,Winzer-

Weine‘ zu erhalten.*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Das freut mich!

Es liegen viele spannende Aufgaben vor Thnen und wir freuen uns sehr iiber Thre

Unterstiitzung.

Ihr Praktikum beginnt in meiner Abteilung ,,Online-Marketing und Social Me-

diaC‘ 13

2.1.2 Definition Online-Marketing — Teil 1

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»die werden mich hauptsdchlich im Bereich der digitalen Werbe-Aktivititen

im Online-Marketing unterstiitzen.

Haben Sie denn bereits eine Vorstellung, was in den Bereich des Online-Marke-
tings fallt?*

Frank Feinherb, Praktikant:

,Dazu hatte ich gerade erst eine Vorlesung in der Uni.

Die Aufgaben im Online-Marketing werden, genau wie im Marketing auch,

in strategisch und operativ unterteilt.
Strategisches Online-Marketing

Die strategischen Aufgaben im Online-Marketing sind langfristig orientiert.
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Im Online-Marketing betrifft dies beispielsweise die Verteilung des Budgets auf ver-

schiedene Online-Kanéle fiir die Akquisition von Kunden.

Hierzu gehoren auch der Aufbau und die Pflege eines Social-Media-Kanals unter Be-

riicksichtigung der Marketingstrategie.
Operatives Online-Marketing

Zu den operativen — somit kurz- bis mittelfristigen — Aufgaben des Online-Marke-
tings zdhlen z. B.:

e die genaue Planung der Online-Werbung und

o die Entwicklung einer kurz- bis mittelfristigen Content-Strategie der jewei-
ligen Kanéle passend zu der zugehorigen strategischen Social-Media-Stra-
tegie.

2.1.3 Definition Online-Marketing — Teil 2

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,»Das haben Sie schon sehr gut zusammengefasst!

Allgemein umfasst Online-Marketing alle Bereiche der Marketing-Aktivitéten,
die im Gegensatz zur klassischen Werbung digital im Internet durchgefiihrt wer-

den, um die gesetzten Online-Marketingziele zu erreichen.

Diese Online-Marketingziele leiten wir jeweils von unseren Unternehmenszie-
len ab. Diese sind:

1. die Erh6hung der Kundenzufriedenheit,
2. die Optimierung des Markenimages und

3. die Gewinnmaximierung.*

2.1.4 Online-Marketingziele — Teil 1

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Haben Sie eine Idee, welche Online-Marketingziele sich hieraus fiir uns ablei-

ten konnten?

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Ein Marketingziel definiert das Ergebnis, das durch die Umsetzung des Marke-

ting-Mix erzielt werden soll.
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Im Bereich des Online-Marketings konnte dieses Marketingziel beispielsweise in
Bezug auf ,,Promotion* die passgenaue Bereitstellung von Informationen fiir
unsere Kunden in Form von Online-Werbung zur Steigerung der Kundenzufrie-

denheit und des Gewinns darstellen.

Um dieses Ziel zu erreichen, miissen wir sogenannte Prozessziele, also konkrete

Arbeitsschritte, einsetzen.*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Genau, wir sollten unsere Kunden nicht mit irrelevanten Inhalten iiberhdufen,

sondern die Online-Werbung gezielt an die jeweiligen Empfanger anpassen.*

2.1.5 Online-Marketingziele — Teil 2

Frank Feinherb, Praktikant:

,Um unsere Kunden gezielt mit unserer Online-Werbung ansprechen zu konnen,
konnten wir die folgenden Prozessziele verfolgen:

e Marketingautomatisierung und
o personalisierte Kampagnenplanung.*

Marketingautomatisierung zur Effizienzsteigerung

Bei dem Prozessziel der Marketingautomatisierung handelt es sich um die Unterstiit-
zung durch Software zur Automatisierung und Priorisierung der bestehenden Marke-

tingprozesse.

Ziel der Marketingautomatisierung ist es, die bestehenden Prozesse im Marketing effizi-
enter und kostensparender zu gestalten und somit auch die Marketing-Aktivititen, wie

beispielsweise Werbekampagnen, individueller zu steuern.

Die Automatisierung soll die Mitarbeiter der Marketing Abteilung entlasten, indem Rou-

tineprozesse moglichst selbststéindig ablaufen kénnen.

Ebenso soll das Marketing-Budget effizienter eingesetzt werden, indem die Marketing-
mafnahmen zielgerichteter auf die einzelnen Kunden ausgesteuert, also die Werbe-An-
zeigen gezielt an einzelne Kunden zu bestimmten Zeiten auf festgelegten Medienkanélen

angezeigt werden.

Zudem werden durch die Automatisierung der Prozesse Kennzahlen — beispielsweise
eine Erfolgsrate der Maflnahme — erzeugt, welche bei der Steuerung und Planung von

zukiinftigen Maflnahmen hilfreiche Informationen liefern konnen.
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Personalisierte Kampagnenplanung

Die personalisierte Kampagnenplanung soll zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

und Optimierung der Allokation des Marketing-Budgets beitragen.

Die Kampagnenplanung dient im Marketing dazu, eine Kampagne zielgerichtet vorzu-

bereiten und umzusetzen.

Kampagnen sind meist zeitlich begrenzte Aktivititen eines Unternehmens, welche fiir
die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens werben, um beispielsweise den

Umsatz zu steigern.

Kampagnen werden innerhalb der Customer Journey eingesetzt, um unterschiedliche
Ziele — beispielsweise Neukundengewinnung — zu erreichen. Diese Kampagnen kénnen
auf unterschiedlichen, in unserem Fall digitalen Kanilen ausgespielt, also angezeigt

werden.

Je personalisierter eine Kampagne auf den einzelnen Interessenten ist, desto erfolgreicher
ist sie. Hierbei werden z. B. der Inhalt, der Kanal und der Zeitpunkt der Werbung an die
spezifischen Interessen des Kunden angepasst. Diese miissen vorab analysiert werden.

2.1.6 Online-Marketingziele — Zusammenfassung

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,»Das haben Sie schon sehr gut beschrieben, Herr Feinherb.

Die Marketingautomatisierung soll uns somit durch den Einsatz von Software
zur Automatisierung unserer bestehenden Marketingprozesse dabei unterstiitzen,

unsere Werbekampagnen effizienter planen und umsetzten zu konnen.

Die hierdurch mdgliche personalisierte Kampagnenplanung soll zur Steige-
rung der Kundenzufriedenheit und Optimierung unserer Marketing-Budgetalloka-
tion fithren, indem wir zukiinftig unsere (potenziellen) Kunden nur mit fiir sie re-

levanten und optimiert gestalteten Kampagnen ansprechen.*

2.1.7 Online-Marketing Herausforderungen

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,»Wie Sie sich sicherlich vorstellen kdnnen, gibt es einige Herausforderungen bei
der Erreichung unserer Ziele.

Beispielsweise miissen wir unsere Kampagne optimal auf die Empfinger ab-
stimmen, also die Marketing-Mallnahmen bestmoglich personalisieren.
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Hierzu muss die Kampagne genau auf die Wiinsche und Empfindungen unserer
Kunden ausgerichtet sein. Zudem benétigen wir auch noch ausreichend Kenntnis
iber unsere Social-Media-Kaniile.

Um dies zu erreichen, haben wir uns auf dem Markt nach einer effizienten digi-
talen Unterstlitzung umgeschaut und sind fiindig geworden.*

2.2 Kl-Tools im Marketing

2.2.1 Kl-Tools vs. Media-Agenturen — Teil 1

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Auf dem Markt gibt es aktuell eine Vielzahl an Méglichkeiten, wie unser On-

line-Marketing unterstiitzt werden konnte.

Hierzu zéhlen unter anderem Agenturen, aber auch KI-basierte Tools.

Was genau KI ist, konnen Sie gerne in meinen Workshop-Unterlagen nachlesen.*
KI-basierte Tools

Ein Kl-basiertes Tool ist ein Werkzeug, welches kiinstliche Intelligenz einsetzt, um

Unternehmen bei verschiedensten Aufgaben zu unterstiitzen.

Hierzu nutzt das digitale Tool verschiedene Lernmethoden des Maschinellen Lernens wie

beispielsweise das liberwachte, unbeaufsichtigte oder verstirkte Lernen.

Hierbei findet auch vermehrt der Einsatz von Deep Learning Anwendung — die Nutzung

eines tiefen kiinstlichen neuronalen Netzes zur Informationsverarbeitung.

2.2.2 Kl-Tools vs. Media-Agenturen — Teil 2

Frank Feinherb, Praktikant:

,Hierzu hatte ich erst kiirzlich eine Vorlesung.

Die Mediaplanung, also die Auswahl von geeigneten Medien, Werbetrdgern und
-mitteln zur Erreichung der Werbeziele, gehort doch zu den Kernaufgaben einer

Agentur.
Daher konnte uns doch einfach eine Werbeagentur unterstiitzen?*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Da haben Sie nicht unrecht.

Denn zu den klassischen Aufgaben einer Media-Agentur gehoren die Media-
Analyse und -Forschung, die Erstellung einer Media-Strategie, dic Media-Be-

ratung und -Planung sowie der eigentliche Media-Einkauf und die Abwicklung.
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Jedoch haben wir uns gegen eine Agentur entschieden.*
Arbeitsweise von Media-Agenturen

Fiir diese Aufgaben nutzen Media-Agenturen vorhandene Daten sowie auch von uns ge-
lieferte Angaben im Rahmen eines Briefings, einer Art Zusammenfassung von wichtigen

Informationen.

Dieses Briefing bildet die Grundlage fiir die optimale Entwicklung der Media-Strategie,
welche wiederum die Basis flir die weiteren genannten Aufgabenbereiche darstellt.
Die Inhalte sind beispielsweise gesammelte Erfahrungen mit unseren Wein-Produkten in

Testmirkten und Kenntnisse tiber Einflussfaktoren von Wettbewerbern.

Ziel des Briefings soll eine Zeit- und Kostenersparnis sowie eine nachvollziehbarere
geleistete Arbeit und fairere Honorierung der Agentur sein. Dies wird ermdglicht, indem

die Agentur die Wiinsche unseres Unternehmens kennt.

Jedoch miissen Unternehmen genau wissen, was ihre Erwartungen und Anforderungen

sind, um eine Media-Agentur beauftragen zu konnen.

2.2.3 Vorteile von Kl-Tools — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

»Aber das klingt doch gut.

Wieso haben Sie sich dann fiir ein KI-basiertes Tool entschieden, anstatt eine

Media-Agentur zu beauftragen?*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Wie bereits erwihnt, arbeitet eine Media-Agentur mit bereits zur Verfiigung ste-
henden Daten.

Uns steht eine Vielzahl von Daten in einer hohen Qualitdt aus unserem CRM-

System und vorherigen Kampagnen zur Verfiigung.

Jedoch trifft eine Agentur Entscheidungen auf Basis dieser Daten nicht immer

ohne Hintergedanken.

Agenturen treffen ihre Entscheidungen teilweise auf Basis von Interessen ihrer

Kooperationspartner und sind somit hidufig durch diese Interessen gelenkt.

Dies wollen wir durch das KI-Tool vermeiden. Zudem mochten wir unsere unter-

nehmensinternen Informationen nicht an eine Agentur weitergeben.*
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2.2.4 Vorteile von KlI-Tools — Teil 2

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Bel ,,Winzer-Weine* arbeiten wir mit unserem CRM-System
von Hubspot und der dazu gebuchten Marketing-Software Marketing Hub.

Dieses CRM-System liefert uns fiir unsere Kampagnen wichtige Informationen
durch Auswertungen und gibt somit Empfehlungen ab, welche Werbeanzeigen

erfolgreich bzw. nicht erfolgreich sind.

Auf Basis dieser Informationen konnten wir in der Vergangenheit unsere Marke-
tingkampagnen anpassen — z. B. in Bezug auf den Zeitpunkt der Werbeschal-

tung in der Customer Journey — und unsere Budgets optimiert einsetzen.

Nun haben wir jedoch eine KI entdeckt, welche wir gerne einmal ausprobieren

wollten.

Das KI-Tool Albert soll zukiinftig autonom unsere Werbekampagnen optimie-
ren. Albert iibernimmt sowohl die Aussteuerung als auch die Optimierung un-

serer Werbekampagnen.

Somit hilft Albert uns bei der Erreichung unserer Prozessziele, der Effizienz-
steigerung durch Marketingautomatisierung und Kostenersparnis sowie Steige-

rung der Kundenzufriedenheit durch optimierte Werbekampagnen.*

Die Vorteile von Albert

Die Vorteile gegeniiber einer Agentur liegen darin, dass ein solches KI-Tool Entschei-

dungen nicht auf Basis von Bauchgefiihlen oder eigenen Interessen, sondern qualitativ

validierte Entscheidungen auf Basis der Datengrundlage trifft.

Albert ist nicht nur dazu in der Lage, zur Analyse von Daten und Automatisierung von

Kampagnen eingesetzt zu werden, sondern auch autonom zu agieren.

Dadurch unterscheidet Albert sich zu den ublichen am Markt vorhanden KlI-basierten

Software-Losungen, wie beispielsweise Hubspot.

Was genau dieser Unterschied bedeutet, erklére ich Thnen spiter.

2.2.5 Einsatz von Kl-Tools

Frank Feinherb, Praktikant:

»Jetzt bin ich gespannt.
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In welchen Bereichen kann uns der Einsatz von KI im Marketing generell unter-

stiitzen?*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Hierzu war unser Unternehmen gerade erst bei einem Workshop zum Thema

,»KI im Marketing®.

Die Einsatzmoglichkeiten lassen sich in die Bereiche Analysieren, Automatisie-

ren und Autonom Agieren einteilen. Hierbei bauen die Einsatzbereiche aufei-

nander auf und zeichnen sich durch eine zunehmende Intelligenz der angewende-

ten KI aus.

Besonders in den ersten beiden Bereichen konnen die KI-Tools unterstiitzen. Al-

bert unterstiitzt uns jedoch zusétzlich im Einsatzgebiet des autonomen Agierens.

Schauen Sie sich gerne einmal dieses Handout an, welches ich aus dem Work-

shop mitgenommen habe.*

Workshop ,KI im Marketing*
Der Einsatz von Kl-Tools im Marketing — Handout

Intelligenz

4

Analysieren

Automatisieren

Autonom agieren

Der Aufgabenbereich Analy-
sieren umfasst alle Aufgaben
der Datenerfassung und
Dateninterpretation.

Somit bildet er die Grundlage
far weitere intelligente Anwen-
dungen und wichtige Entschei-
dungen.

Beispiel:

Nutzung von Deep Learning
zur ldentifikation von Markt-
trends und der Musterer-
kennung in dem Verhalten
von Kunden.

Der Aufgabenbereich Auto-
matisieren umfasst die ei-
genstindige Ausfiihrung
spezifischer Aufgaben, die
auf der Analyse aufbauen.

Hierzu werden jedoch vorab
definierte Rahmenbedingun-
gen bengtigt.

Beispiel:

Automatisierte Steuerung und
Abwicklung von Marketing-
kampagnen durch Marketing
Workflow Management auf
Basis von verstarktem Ler-
nen.

Der Aufgabenbereich Auto-
nom agieren beschreibt ganz-
lich eigenstandig handlungs-
féhige Systeme.

Hierbei wird keine Bindung an
festgelegte Rahmenbedingun-
gen bendtigt.

Im Gegensatz zu Analyse- und

Automatisierungsanwendungen
sind autonom agierende Syste-
me bisher technologisch un-

zureichend entwickelt und tre-

ten daher selten im Marketing-
Kontext auf.

Beispiel:

Intelligente Bot-Systeme, die
selbststéndig durch verstérk-
tes Lernen erfolgreiche Pro-
zesse etablieren.
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2.3 Funktionsweise von Kl-Tools im Marketing
2.3.1 Das Kl-Tool Albert

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Kommen wir zuriick zu unserem KI-Tool Albert.
Sie fragen sich sicherlich, was genau Albert ist und wie Albert funktioniert.

Albert ist eine cloud-basierte KI-Plattform, welche die Lernmethode des ver-
stirkten Lernens nutzt.

Albert ldsst sich in unsere bestehende Marketingtechnologie einbinden, sodass
wir weiterhin Zugriff auf unsere bestehenden Konten, Anzeigen, Suchfunktionen

und sozialen Netzwerke haben.

Durch die Abwicklung von zeitintensiven und manuellen Aufgaben in einer enor-
men Geschwindigkeit entlastet Albert unser Online-Marketing-Team, damit das

Team sich auf den kreativen Teil seiner Arbeit konzentrieren kann.

Albert ist zudem in die Such- und Werbekaniile von Google, Facebook, Insta-
gram, YouTube und Bing integriert und deckt somit optimal unsere Werbeplatze
ab, indem er ein kanaliibergreifendes Management ermoglicht.*

2.3.2 Funktionsweise von Albert — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

»Alles klar. Jetzt weil} ich schon, was Albert iiberhaupt ist.
Aber wie Albert funktioniert, ist mir noch unklar.*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,,Kein Problem.

Schauen Sie sich hierzu einfach den folgenden Ablauf an.*
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Daten W o

Input
Output
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KPIs
Autonom ausgesteuerte
e Kampagnen

Werbebudget ’/q \ Lernmethode Budgetoptimierte
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- verstarktes Lernen Medieneinkaufe

|
Laufzeit ) _]

- Echtzeit-optimierte
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Abb. 19: Funktionsweise von Albert

In dieser Grafik sehen Sie eine vereinfachte Darstellung der von Albert genutzten Vor-

gehensweise bei der Aussteuerung von Online-Werbung.

Damit Albert effizient arbeiten kann, bendtigt er einen Input in Form von vorgegebenen
Rahmenbedingungen aus unserem Unternehmen. Zudem muss Albert einen Zugang zu
den unserem Unternehmen zur Verfiigung stehenden Daten, beispielsweise aus unserem
CRM-System, erhalten.

Daraufhin nutzt Albert die Lernmethode des verstidrkten Lernens, um einen fiir unser

Unternehmen optimalen Output zu generieren.

Dieser Output beinhaltet die autonom ausgesteuerten Kampagnen, die budgetoptimier-
ten Medieneinkéufe, also die Auswahl geeigneter digitaler Werbeplétze, der Werbezeit
und der Art der Werbung, und die in Echtzeit optimierten Werbe-Anzeigen.

1. Input

Zuerst definieren wir einen Key Performance Indikator (KPI), eine Leistungskennzahl,
mit welchem wir den Erfolg der Kampagne messen konnen und an dem die KI sich ori-

entieren soll.

Anschlieffend erhélt das System Informationen zu dem festgelegten Budget der Kam-

pagne und der Angabe einer Laufzeit.

Zudem bekommt Albert eine Auswahl an verschiedenen Anzeigeelementen, wie bei-
spielsweise verschiedene Textbausteine und Visualisierungen, verfiigbare Mediakanéle

und Werbeformate, zur Verfiigung gestellt.

2. Datenanalyse
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Im nichsten Schritt sammelt und analysiert das System zielgruppen- und kampagnen-

spezifische Daten aus unterschiedlichen Quellen.

Hierzu verwenden wir beispielsweise Daten aus unserem CRM-System, von vergange-
nen Online-Marketing-Aktivititen oder gesammelte Daten liber das Verhalten anderer

Marktteilnehmer.

Aus diesen Daten analysiert und identifiziert Albert Charakteristika sowie relevante
Muster, die zum Beispiel Aufschluss iiber das Kauf- und Suchverhalten von Nutzern

geben.
3. Lernmethode verstirktes Lernen

Der Algorithmus lernt auf Grundlage der Rahmenbedingungen und Datenanalyse mit-
tels Trial-and-Error-Verfahren (verstirktes Lernen), wie die Werbe-Anzeigen gestal-
tet sein miissen sowie auf welchem Kanal und zu welcher Zeit diese Anzeigen — beziig-

lich der Optimierung des festgelegten Leistungsindikators — zielfiihrend sind.
Die genaue Vorgehensweise erkldre ich Thnen spéter.
4. Output

Auf Basis der Erkenntnisse lernt Albert, autonom optimale Entscheidungen zu treffen,
und legt fest, welche Anzeigevarianten auf welchen Kanélen zu welchen Zeiten belegt

werden sollten.

Hierdurch investiert Albert das Budget ergebnisorientiert und steuert die Werbeanzei-

gen automatisiert an die jeweiligen Zielgruppen aus.

Er iibernimmt somit autonom die klassische Medienagentur-Aufgabe des Media-

Buyings.

2.3.3 Funktionsweise von Albert — Teil 2

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,»Um das Ganze etwas greifbarer zu machen, zeige ich Ihnen am besten, wie wir

das System bereits konkret eingesetzt haben:

Vor einem halben Jahr haben wir zusétzlich zu unserem stationidren Handel unse-

ren Web Shop aufgebaut.

Da der Online-Shop zunichst wenig genutzt wurde, haben wir beschlossen,

eine Online-Kampagne zu starten, um den Shop bekannter zu machen.
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Wir wussten jedoch nicht genau, welche Art von Werbung unsere potenziellen

Kunden anspricht und auf welchen Kanélen diese aktiv sind. Daher haben wir

uns fir den Einsatz von Albert entschieden.

Wie wir zusammen mit Albert dabei vorgegangen sind, zeige ich Thnen anhand

des eben dargestellten Ablaufs.*

P —
Daten aus
Input CRM-System
KPI:
Klicks auf
Web Shop
|
-
Werbebudget: (n :
3.000€ ) a ‘s]\g
—

Laufzeit:
4 Monate

Anzeigen-
elemente

Jl

—

Lernmethode
verstarktes Lernen

F‘

Output

Autonom ausgesteuerte
Kampagnen

Budgetoptimierte
Medieneinkaufe

Echtzeit-optimierte
Anzeigen

Abb. 20: Funktionsweise von Albert bei ,Winzer-Weine*

1. Input

Als erstes haben wir die Klicks, also die Aufrufe unseres Web Shops, als wichtigste Er-
folgskennzahl festgelegt sowie ein Kampagnenbudget von 3.000 € und eine Lauf-

zeit von 4 Monaten angesetzt.

Zudem haben wir verschiedene Anzeigenelemente konzipiert und dem System zuge-

fiihrt.
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Vorgaben zur Visualisierung, Call-to-Action und Uberschriften

Visualisierungen Call-to-Action Uberschriften

Zum Web Shop

Winzer-Weine, nur das Feine!
Jetzt geniefen!

Feinste Weine zum Geniel3en!

Sortiment ansehen Fir Jeden den passenden Wein!

Angebote entdecken

Abb. 21: Vorgaben zur Visualisierung, Call-to-Action und Uberschriften
Hier sehen Sie die verschiedenen Visualisierungen als mogliche Hintergrundbilder fiir
unsere Werbe-Anzeige.

Zudem haben wir Albert unterschiedliche Call-to-Action-Buttons, also Handlungsauf-
forderungen moglicher Besucher zum Aufrufen unserer Web Site sowie Uberschriften
dieser Web Site zugefiihrt.

Diese verschiedenen Anzeigeelemente werden von Albert in unterschiedlichen Kombi-
nationen auf verschiedenen Mediakanilen und zu unterschiedlichen Zeiten getestet, um
die optimale Anzeigekombination fiir unsere Werbekampagne einzusetzen mit dem
Ziel, die Klick-Rate auf unseren Web Shop zu erhdhen.

2. Datenanalyse

Daraufhin hat Albert die Nutzerdaten unserer bestehenden Kunden aus dem CRM-Sys-

tem analysiert.

Auf Basis dieser Nutzerdaten hat Albert Charakteristika moglicher neuer Kunden-
gruppen identifiziert und darauthin eine Segmentierung dieser Kundengruppen vorge-

nommen.
3. Lernmethode verstirktes Lernen

Ausgerichtet nach diesen Charakteristika hat Albert verschiedene Kombinationen un-

serer Anzeigenelemente auf drei digitalen Kanélen mittels Trial-and-Error getestet.

Wie diese Optionen aussahen, konnen Sie hier sehen.
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Getestete Kombinationen

Google Instagram Facebook

Instagram
sed Post

Suggested posts
Feinste Weine zum
geniefen!

.

s Winzer-Weine)
nur das Feinel_

Abb. 22: Getestete Kombinationen von Anzeigeelementen

4. Output

Den gelieferten ,,Output® in Form von Aussteuerung und Optimierung sehen Sie auf der

folgenden Seite.

2.3.4 Ergebnis des KlI-Tools

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Albert hat uns als ,,Output” die folgenden Ergebnisse geliefert:
e Autonom ausgesteuerte Kampagnen

Nachdem das System durch die Nutzung von verstirktem Lernen errechnet
hatte, welche Kombinationen, auf welchen unserer Kanile im Hinblick auf die
Anzahl der Klicks zum Shop am besten funktionieren, hat Albert die optimierten
Kampagnen autonom ausgeweitet und automatisch das Budget auf die effizien-

ten Kanéle umverteilt.
o Echtzeit-optimierte Anzeigen

Albert konnte uns so zeigen, was die besten Anzeigenvarianten sind, um die
meisten Kunden auf unsere Web Site zu leiten.

Zum Beispiel hat Albert durch Trial-and-Error entdeckt, dass der Call-to-Ac-

'LC

tion ,Jetzt genieBen!* bei unserer Zielgruppe wirksamer ist als ,,Zum Web

Shop* und hat die Anzeigen dahingehend angepasst.
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e Budgetoptimierte Mediaeinkiufe

Ebenso wurde durch Albert herausgefunden, dass unsere Anzeigen wesentlich 6f-

ter in der mobilen Version als in der Desktop-Version angeklickt werden.

So koénnen wir zukiinftig unser Budget verstérkt fiir mobile Anzeigen einsetzen.

2.3.5 Lernmethode des Kl-Tools

Frank Feinherb, Praktikant:

,Die Funktionsweise habe ich nun gut verstanden.
Aber wie funktioniert dieses ,,verstirkte Lernen* von Albert genau?*

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,»Ich zeige Thnen einfach nochmal

genauer, wie der Algorithmus von Albert wihrend unserer Kampagne gearbei-
tet hat.*

Algorithmus

B

e

I _1
|
J
t
1
1
1
|
|
|
|
1
1
|

;f,jﬁ i -
] :

Umgebung = Mediakandle

Belohnung Anpassung

Klick Kein Klick

®

Y
L

Abb. 23: Lernmethode des Kl-Tools Albert

1. Zu Beginn befindet sich der Algorithmus in der Umgebung des Mediakanals Face-
book.

Hierbei zeigt er eine spezielle Anzeigevariante auf diesem Mediakanal zu einer bestimm-
ten Zeit an (Zustand).
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2. Im zweiten Schritt &ndert er seinen Zustand durch eine Handlung, indem er verschie-
dene Anzeigevarianten zu unterschiedlichen Zeiten auf verschiedenen Mediakanilen an-

zeigt.

3. Darauthin beobachtete er, wie die Empfénger der Anzeigen (potenzielle Kunden) auf
die einzelnen Anzeigevarianten reagieren. Die beiden Outcomes koénnen entweder wie

gewlinscht mit einem Klick auf oder ein Ignorieren der Anzeige sein.

4. Erfolgte ein Klick, so hat die Reaktion zur Maximierung des Leistungsindikators bei-

getragen und wurde daher belohnt.

Erfolgte hingegen kein Klick zur Seite, wurde die Anzeige als nicht zielfiihrend analysiert

und muss angepasst werden.

Der Algorithmus lernte so mittels Trial-and-Error-Verfahren, wie die Anzeigen gestal-

tet sein miissen und auf welchem Kanal,

zu welcher Zeit welche Werbe-Anzeige — beziiglich der Optimierung des festgelegten
Leistungsindikators — zielfiihrend ist.

Entsprechend hat Albert innerhalb der Rahmenbedingungen von Budget und Laufzeit
Anpassungen vorgenommen und Varianten getestet, bis er die optimale(n) Kombina-
tion(en) gefunden hatte.

Das System erstellte sich dazu eigenstéindig eine Erfolgsfunktion, die sich an dem fest-

gelegten Leistungsindikator (Klick-Rate) der Kampagne ausrichtete.

2.4  Nutzen und Grenzen von Kl-Tools
2.4.1 Nutzen von KlI-Tools

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Zum Abschluss mochte ich Thnen noch kurz einige Informationen zu dem Nut-

zen des Einsatzes von Albert in unserer Marketing-Abteilung aufzeigen.

Albert hat uns grundlegend bei der Erreichung unserer Prozessziele, der Effi-
zienzsteigerung durch Marketingautomatisierung und Kostenersparnis sowie
Steigerung der Kundenzufriedenheit durch optimierte Werbekampagnen unter-

stiitzt.

Hierdurch konnten wir als Abteilung dazu beitragen, unsere Unternehmens-
ziele in Bezug auf unser Image, die Kundenzufriedenheit und einen gesteiger-

ten Gewinn zu erreichen.

Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 05 / 2022



2 KI — Anwendungen im Marketing: KI und Online-Werbung 49

Durch die Marketingautomatisierung und die autonom ausgesteuerten Kampag-
nen konnten wir unsere Mitarbeiter effizienter im kreativen Bereich einset-

zen und eine Optimierung unserer Budgetallokation erzielen.*
Nutzen des KI-Tools Albert

Albert ist im Gegensatz zu anderen Technologien, welche Daten analysieren und Emp-
fehlungen aussprechen, in der Lage, autonom zu handeln und somit selbststiindig An-
passungen und Verbesserungen von beispielsweise unseren Werbekampagnen in Echt-

zeit vorzunchmen.

Hierbei verwaltet Albert die festgelegten Rahmenbudgets der Kampagne selbststéindig,
indem er diese flexibel als Reaktion auf die Marktbedingungen optimiert und im Hinblick

auf die vom Unternehmen festgelegten Strategien auf verschiedene Kanéle verteilt.

Durch diese flexiblen Anpassungen verspricht das Tool, jederzeit die richtigen Kunden

in der richtigen Intensitiit zu erreichen.

Somit erh6hte der Einsatz von Albert die Zufriedenheit unserer Kunden und steigerte un-

sere Verkaufszahlen.

Zudem haben wir jederzeit Transparenz in Bezug auf die von Albert vorgenommen An-
derungen und Ergebnisse. Die Qualitdt dieser auf empirischen Daten basierenden Ergeb-
nisse hétte uns eine Media-Agentur ohne den Einsatz von KI-Tools nicht in der bendtigten

Transparenz liefern konnen.

2.4.2 Grenzen von Kl-Tools

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

»Selbstverstindlich haben KI-Tools wie Albert auch Grenzen.
Zu diesen Grenzen noch einige Hinweise.

Albert informiert uns iiber sinnvolle Optimierungen auf der Benutzeroberfldche

der Plattform und spricht proaktiv Empfehlungen aus.

Jedoch benétigt Albert teilweise zusitzliche Eingaben, die er nicht selbststin-
dig ausfiihren kann, wie beispielsweise die Erhdhung von Budgets, die Einfiih-

rung neuer Kreativer Elemente oder die Erweiterung von Social-Media-Kanélen.
Die hierzu benétigten Personal-Ressourcen sind jedoch gut planbar.*
Grenzen des KI-Tools Albert

Albert ist zudem nicht dazu in der Lage, unsere Marketingstrategie festzulegen, Emo-

tionen zu empfinden oder kreative Ideen zu entwickeln.
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Hierzu werden weiterhin unsere Mitarbeiter bendtigt, welche sich jedoch dank Albert auf

die genannten Aufgaben fokussieren konnen.

Wichtig ist, dass Albert bzw. auch anderen KlI-basierten Tools die korrekten und quali-
tativ hochwertigen Daten und auch Kampagnen-Ziele zur Verfiigung gestellt werden,

auf deren Basis die Tools Entscheidungen treffen konnen.

Bekommt Albert in unserem Beispiel der Web Site nur die Vorgabe einer moglichst ho-
hen Klick-Rate, so konnte er Werbung auf unangemessenen Web-Seiten platzieren und
somit sowohl unserem Markenimage schaden als auch unpassende Kundengruppen an-

sprechen.

2.4.3 Ende des Praktikumtages

Roland Rebstock, Leiter Online-Marketing und Social Media:

,Herr Feinherb, ich hoffe Sie konnten heute bereits einiges lernen und starten mo-

tiviert in die Arbeit in unserer Online-Marketing-Abteilung!*

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Vielen Dank fiir den informativen Tag, Herr Rebstock.

Ich fiihle mich nun gut geriistet, um Sie bei Ihrer Arbeit zu unterstiitzen und freue
mich schon darauf, was mich im Bereich der automatisierten Content-Erstel-

lung erwarten wird.

'66

Ich wiinsche Thnen einen schonen Feierabend

2.5 Ubungsaufgaben

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch das Ankreuzen der korrekten Antwor-

ten. Bei einigen Fragen konnen auch mehrere Antworten richtig sein.

Nr. | Frage Richtig | Falsch

1 Die Erhéhung der Kundenzufriedenheit ist ein Un-
ternehmensziel.

Richtig
Falsch
2 Ein Kl-basiertes Tool ist ein Werkzeug, welches
kunstliche Intelligenz einsetzt, um Unternehmen bei
bestimmten Aufgaben zu unterstitzen.
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Richtig

Falsch

Bei der Lernmethode des verstarkten Lernens
nimmt der Algorithmus Anpassungen seiner Hand-
lungen vor, wenn er...

belohnt wird.

bestraft wird.

Intelligente Systeme kénnen Unternehmen bei der
Aussteuerung von Online-Werbung unterstutzen,
indem Sie

Anzeigeelemente gestalten und aufbereiten.

Anzeigeelemente intelligent zusammensetzen.

Kampagnenbudgets festlegen.

Werbebudgets optimal auf verschiedene Kanale
aufteilen.

passende Kennzahlen (KPI) fir Kampagnen aus-
wahlen.

Werbe-Anzeigen auf verschiedenen digitalen Wer-
bekanalen automatisiert ausspielen.

Eine Kampagne ist eine zeitlich begrenzte Aktivitat
eines Unternehmens, welche fur die Produkte und
Dienstleistungen des Unternehmens wirbt.

Richtig

Falsch

Welche Aufgaben kann ein KI-Tool nicht fur eine
Marketing-Abteilung Ubernehmen?

Daten analysieren und Empfehlungen ausspre-
chen.

Die richtigen Kunden in der richtigen Intensitat er-
reichen.

Die Marketingstrategie festlegen.

Welche Lernmethode des Maschinellen Lernens
kann von Kl-Tools genutzt werden?

verstarktes Lernen

Uberwachtes Lernen

unbeaufsichtigtes Lernen
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8 | Das Online-Marketing umfasst alle Bereiche der
Marketing-Aktivitaten, die analog durchgefiihrt wer-
den.

Richtig
Falsch

9 Intelligente Tools verlassen sich nicht auf Erfahrun-
gen oder das Bauchgefiihl, sondern kénnen Ent-
scheidungen im Bereich der Online-Werbung auf
Basis von Daten validieren und treffen.

Richtig
Falsch

10 | Die strategischen Aufgaben im Online-Marketing
zeigen eine...

langfristige Orientierung auf.

kurzfristige Orientierung auf.

mittelfristige Orientierung auf.

Tab. 3: Ubungsfragen WBT 2 — KI — Anwendungen im Marketing: KI und Online-
Werbung
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3 Automatisierte Content-Erstellung
3.1 Automatisierte Content-Erstellung: Grundlagen
3.1.1 Willkommen im E-Commerce

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Guten Tag, Herr Feinherb!
Herzlich willkommen in der Abteilung E-Commerce.

Ich hoffe, dass Sie schon spannende Themen im Bereich Online-Marketing ken-

nengelernt haben?

Frank Feinherb, Praktikant:

,»@uten Morgen, Frau Lieblich.
Ja, es war sehr spannend fiir mich bei Herrn Rebstock.

Besonders der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz in der Abteilung hat mich be-
geistert und ich bin schon sehr gespannt, was ich Neues im Bereich E-Commerce

bei Ihnen lernen werde!

Konnten Sie mir kurz erkliren, was ich mir unter dem Begriff ,,E-Commerce*

vorstellen kann?*

3.1.2 Definition des Begriffs ,E-Commerce”

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Um zu verstehen, was hinter dem Begriff ,,E-Commerce* steckt, ist es hilfreich

zu wissen, wie sich der Begriff vom ,,E-Business‘ abgrenzt.

E-Business ist die Kurzform fiir ,,Electronic Business* und ist als Zusammenfas-
sung aller Geschiiftstitigkeiten im Unternehmen zu verstehen, die iiber ver-

netzte Computer-Systeme — i. d. R. das Internet — abgewickelt werden.

E-Business gibt es dabei nicht nur innerhalb eines Unternehmens, sondern geht
auch tiber die Unternehmensgrenzen hinaus. Damit umfasst E-Business auch ,,E-

Commerce*.

Der Begriff ,,E-Commerce* kommt aus dem Englischen und bedeutet elektroni-
scher Handel.
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Dieser elektronische Handel umfasst die elektronische Unterstiitzung von Aktivi-
titen, die in direktem Zusammenhang mit dem Kauf und Verkauf von Produkten

und Dienstleistungen via elektronischer Netze stehen.

Dieser Handel kann im Business-to-Business (B2B) und auch im Business-to-
Customer (B2C) Bereich stattfinden.

Bei B2B handelt es sich um den Kauf und Verkauf zwischen Unternehmen, bei

B2C zwischen Unternehmen und dem Endkunden bzw. Verbraucher.

Unser Web Shop, die Abwicklungsplattform unseres E-Commerce, konzentriert
sich auf den Bereich B2C.

3.1.3 Ziel des Web Shops

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Von IThrem Web Shop hat mir Herr Rebstock bereits erzéhlt.

Hier hat Thnen das KI-Tool Albert unter anderem auch dabei geholfen, die Klick-
Rate der potenziellen Kunden auf den Web Shop zu erhdhen. In diesem Zusam-

menhang habe ich Einblicke in die Ziele des Online-Marketings erhalten.
Welche Zielsetzung verfolgen Sie im Bereich E-Commerce?*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Ja, Albert leistet wirklich gute Arbeit!

Unsere Zielsetzung orientiert sich selbstverstindlich ebenfalls an unseren Unter-

nehmenszielen. Jedoch weicht die Umsetzung der Prozessziele ab.

Unser Fokus liegt darauf, eine hohe Conversion zu erzielen. Hierbei helfen uns

unter anderem optimierte Produktbeschreibungen.*

Frank Feinherb, Praktikant:

»Was genau versteht man denn unter einer Conversion?

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Die genaue Definition kann von Unternehmen zu Unternehmen unterschied-

lich sein.

Manche Unternehmen definieren bereits den Klick auf die Web Site als Conver-
sion. Die genaue Bedeutung ist bei jedem Unternehmen abhédngig von ihren je-

weiligen Zielen.
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Wir bei ,,Winzer-Weine* sprechen im Kontext des Online-Marketings von ,,Con-
version®, auf Deutsch Umwandlung, wenn ein Besucher unseres Web Shops ei-

nen unserer Weine kauft.

Somit verstehen wir unter dem Begriff ,,Conversion die Statusinderung von

einem Interessenten (Besucher) zum Kunden oder zum registrierten Nutzer.

Das Ziel fiir unseren Web Shop ist es selbstverstéindlich, dass Besucher unserer

Seite einen Kauf titigen und wir somit Kunden generieren.*

3.1.4 Einflhrung in die Content-Erstellung

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Durch Recherche haben wir bereits herausgefunden, dass besonders die Quali-
tit unseres Web Site Contents, wie beispielsweise die unserer Produktbeschrei-
bungen, auschlaggebend fiir eine Erh6hung der Conversion in unserem Web
Shop ist.*

Frank Feinherb, Praktikant:

»In meiner Online-Marketing-Vorlesung habe ich gelernt, dass viele Unterneh-

men besonders im Bereich der Content-Erstellung Probleme haben.

Was ich mir genau unter dem Begriff ,,Content* vorstellen kann, weif3 ich jedoch

nicht.*

3.1.5 Definition des Begriffs ,Content”

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Der Begriff ,,Content” bezeichnet im Online-Marketing informative, beratende
oder auch unterhaltende Inhalte, die zum Image und der Bekanntheit einer Marke
oder eines Produktes wie beispielsweise unserer Weine beitragen.

Beispiele von Content-Formaten sind Videos, Texte, Bilder oder auch Grafi-

13

ken.

Frank Feinherb, Praktikant:

»Dann ergibt es Sinn, dass dieser Content eine hohe Qualitit hat, um unsere po-

tenziellen Kunden zum Kauf anzuregen.

Je besser der Content, desto ansprechender finden die Interessenten vermutlich

unsere Produkte!
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Aber wie genau konnen wir qualitativ hochwertigen Content fiir unseren Web

Shop erstellen?
Hierzu benétigen wir sicherlich viele Mitarbeiter.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Da haben Sie recht.

Wir haben uns im Web Shop vorerst auf die Erstellung von qualitativ hochwerti-
gen Produktbeschreibungen konzentriert. Auf manuellem Weg konnen wir

diesen Content kaum durch unsere Mitarbeiter erstellen lassen.

Besonders mit zunehmender Produktvielfalt ist die manuelle Erstellung in Bezug

auf unser Zeitmanagement und die Ressourcenplanung ineffizient.

Daher haben auch wir uns auf die Suche nach einer digitalen Unterstiitzung fiir

die automatisierte Content-Erstellung begeben. Hierzu aber spéter mehr.*

3.1.6 Definition des Begriffs ,Content”

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Ganz schon viele neue Begriffe.

Was genau kann ich mir denn unter der Automatisierung von Content vorstel-

len?

Ich gehe davon aus, dass hier beispielsweise ein KI-Tool den Inhalt unserer Pro-

duktbeschreibungen erstellt.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Da liegen Sie schon ganz richtig, Herr Feinherb.

Hierzu habe ich eine kurze Definition fiir Sie vorbereitet.

Keine Sorge, die einzelnen Begriffe erklére ich Thnen noch im Laufe des Tages.*
Content-Automatisierung

Unter dem Begriff ,,Content-Automatisierung wird die automatisierte Erstellung von

Inhalten verstanden.

Diese basiert meist auf der Nutzung von Natural Language Generation (NLG). NLG,
die natiirliche Sprachgenerierung, ist ein Teilbereich der natiirlichen Sprachverarbeitung,
aus dem englischen Natural Language Processing (NLP).

Diese Begriffe haben wir im Rahmen unseres Workshops kennengelernt.
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Die Technologie NLG generiert hochwertige und individuelle Inhalte auf Basis

von strukturierten Daten.

Eine Unterscheidung dieser Inhalte von manuell erstellten Inhalten ist kaum bis teilweise

gar nicht mdglich.

Beispiele fiir die automatisierte Content-Erstellung sind Produktbeschreibungen, Fi-

nanz- oder Sportberichte oder auch Inhalte fiir Suchmaschinen-Web-Sites.

3.1.7 Content-Automatisierung im E-Commerce

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Da wir bei ,,Winzer-Weine* eine Vielzahl an Weinen mit unterschiedlichen Spe-

zifika anbieten, bendtigen wir im

E-Commerce cine grole Menge an Content, um unseren Kunden ausrei-
chende Informationen fiir den Kauf der jeweiligen Weine zur Verfiigung zu stel-

len.

Wenn wir fiir jedes unserer Produkte die Beschreibungen manuell erstellen

miissten, wiirde dies einen enormen Aufwand fiir uns bedeuten.

Wie Sie bereits im Bereich Online-Marketing gelernt haben, kann der Einsatz von
Kiinstlicher Intelligenz zur Automatisierung von Routineaufgaben im Marketing

eingesetzt werden.

Zu diesen Aufgaben gehort auch die Erstellung von Content. Daher haben wir
uns fiir den Einsatz eines NLG-Tools fiir die Erstellung unserer Produktbe-
schreibungen entschieden.*

3.1.8 Kiriterien der Content-Automatisierung

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Durch unsere Recherche haben wir bereits herausgefunden, dass sich unsere Pro-
duktbeschreibungen sehr gut fiir die automatisierte Erstellung von Content eig-

nen.
Schauen Sie sich hierzu gerne die benétigten Kriterien an.*
Kriterien fiir die automatisierte Content-Erstellung

Wenn die folgenden Kriterien des zu erstellenden Inhalts gegeben sind, eignet sich der

Einsatz von automatisierter Content-Erstellung besonders. Die Inhalte sollten hierzu
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regelméfig bendtigt werden,

eine Datenorientierung aufweisen,

in einfachen Formaten (z. B. Texten) erscheinen und

eine gleichbleibende Struktur aufzeigen.

Diese Kriterien sind bei den Produktbeschreibungen unserer Weine gegeben.

3.2  KIl bei der Content-Erstellung
3.2.1 Textgenerierung im Web Shop

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Nachdem Sie nun die Grundlagen der automatisierten Content-Erstellung im E-
Commerce kennengelernt haben, kommen wir zu der hierbei eingesetzten tech-

nologischen Unterstiitzung.

KI-basierte Tools, wie z. B. NLG-basierte Software-Ldsungen, helfen uns dabei,
Content automatisiert und individuell auf Basis von strukturierten Daten zu er-

stellen.

Diese NLG-Tools schlagen uns zudem Inhalte vor, die wir beispielsweise fiir un-
sere Produktbeschreibungen nutzen konnen.

Durch diesen automatisierten und individuellen Content konnen wir unsere poten-
ziellen Kunden in jeder Phase der Customer Journey mit dem fiir sie perfek-
ten Content ansprechen.

Hierdurch kann auch die Conversion gesteigert und die Zufriedenheit unserer

bereits bestehenden Kunden erhoht werden.

Dies unterstiitzt wiederum die Erreichung der Unternehmensziele von ,,Winzer-
Weine“:

e der Verbesserung des Markenimages,
e der Erhohung des Gewinns und

e der Steigerung der Kundenzufriedenheit.*
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3.2.2 NLG bei der Content-Erstellung — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

»Sie haben eingangs erwéhnt, dass NLG genutzt wird, um den bendtigten Content

automatisiert zu erstellen.
Konnten Sie mir nochmal kurz erldutern, was NLG ist?

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Wie zuvor erwihnt, ist NLG ein Teilbereich von NLP, der natiirlichen Sprach-

verarbeitung. Bei NLP handelt es sich wiederum um einen Teilbereich der KI.

Der Fokus bei NLP liegt auf der Ermoglichung der Interaktion zwischen Com-

putern und Menschen, basierend auf natiirlicher Sprache.

Hierzu werden durch NLP Algorithmen darauf trainiert, die menschliche Spra-

che verarbeiten zu konnen.

Folgendes haben wir dazu in unserem Workshop gelernt.*

NLP

NLU NLG

Abb. 24: NLU vs. NLG

NLU vs. NLG

Natural Language Processing (NLP) wird in Natural Language Understanding (NLU) und
Natural Language Generating (NLG) unterteilt.

Das Natural Language Understanding (NLU) ist der Teil von NLP, der sich mit dem Ver-

stehen der menschlichen Sprache beschéftigt.

Das Natural Language Generating (NLG) stellt das Gegenstlick zum NLU dar. Diese

Form der Sprachverarbeitung wird auch als automatisierte Textgenerierung bezeichnet.
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NLG ist dazu in der Lage, strukturierte Daten in menschlicher Sprache auszugeben oder
in Texten zu verarbeiten. Grundlage fiir NLG ist die Nutzung von strukturierten Da-

ten.

Was genau strukturierte Daten sind, sehen Sie auf der nichsten Seite.

3.2.3 NLG bei der Content-Erstellung — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Bei strukturierten Daten handelt es sich um Daten (z. B. Farb-Code, Material,
Grofle und Gewicht), welche in geordneter, beispielsweise tabellarischer Form

vorliegen.

Aus diesen Daten kann NLG beispielsweise Produktbeschreibungen, Fuf3ball-

oder auch Finanzberichte generieren.

Der Vorteil liegt darin, dass diese Generierung per Knopfdruck immer wieder fiir

z. B. verschiedene Produkte eingesetzt werden kann und somit skalierbar ist.

Unsere Mitarbeiter konnen daher in ihren Routineaufgaben entlastet werden und

mehr Zeit in die Kreativarbeit investieren.

Die genaue Vorgehensweise erklére ich Thnen spater.*

3.2.4 Beispiele der automatisierten Content-Erstellung

Frank Feinherb, Praktikant:

»Das klingt wirklich spannend!

Hitten Sie eventuell ein paar konkrete Beispiele fiir mich, an denen ich das Er-

gebnis einer automatisierten Content-Erstellung sehen kann?*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Kein Problem.

Sie werden staunen, da man kaum erkennen kann, dass die Inhalte der folgenden

Beispiele nicht von einem Menschen generiert wurden.

Typische Beispiele fiir den Einsatz von automatisierter Content-Erstel-
lung sind neben Fuflball- und Finanzberichten auch Produktbeschreibungen,
Chatbots und der personalisierte sowie zielgruppenspezifische Versand von E-

Mails durch Mail-Automatisierung.*
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Abb. 25: Beispiel einer automatisierten Content-Erstellung — Otto

3.2.5 Anwendungsbereiche der Content-Erstellung

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Die automatisierte Content-Erstellung findet in den verschiedensten Bereichen

Anwendung, beispielsweise bei

e der Erstellung von Werbetexten,

e der Verbesserung bereits bestehenden Contents z. B. durch Grammatik- und

Rechtschreibpriifung,

e der Echtzeit-Ubersetzung in mehreren Sprachen und

e der Suchmaschinen-Optimierung von Texten, z. B. zur Erh6hung der Sicht-

barkeit der Produkte.

Suchmaschinen-Optimierung

Automatisiert erstellte Produktbeschreibungen konnen die Suchmaschinen-Sichtbar-

keit und damit die Conversion im Web Shop erhdhen.

Beispielsweise entscheidet der Algorithmus der Suchmaschine Google dariiber, wo wel-

che Web Site in den Suchergebnissen erscheint. Web Shops, deren Produkttexte der
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Algorithmus dabei hochwertiger einstuft als andere, lassen diesen Web Shop weiter oben

in den Suchergebnissen erscheinen.

Durch die Optimierung der Position bei den Google-Anzeigen kann der Web Shop bes-
ser von potenziellen Kunden gefunden werden.

3.3  Funktionsweise von NLG bei der Content-Erstellung

3.3.1 Grundlagen der Funktionsweise von NLG

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Wie Sie nun schon mehrfach gehort haben, ist die Grundlage fiir die Funktions-
weise der automatisierten Content-Erstellung die Existenz von strukturierten Da-

ten.

Diese strukturierten Daten haben wir von ,,Winzer-Weine* im E-Commerce
ausreichend zur Verfiigung, da wir Excel-Tabellen unserer Produktinformatio-

nen pflegen.

Wie aus diesen Daten fertige Produktbeschreibungen werden, konnen Sie sich

anhand dieses allgemeinen Ablaufs anschauen.

Spéter zeige ich Thnen noch, wie wir dies mit Hilfe des von uns ausgewéhl-
ten NLG-Tools konkret bei ,, Winzer-Weine* umgesetzt haben.*

[ Datenaufbereitung ‘

Konfiguration des Automatisierte
CEUSTHITRUL . NLG-Tools H Texterstellung H TeEOURI:
J

Abb. 26: Grundlagen der Funktionsweise von NLG

Um automatisiert Texte durch ein NLG-Tool erstellen zu lassen, miissen vorab die exis-
tierenden Daten in strukturierte Daten umgewandelt werden bzw. solche Daten gesam-

melt werden.

Diese Daten dienen im zweiten Schritt als Daten-Input fiir das NLG-Tool.
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Zudem miissen im dritten Schritt Regeln und Formulierungsvorlagen vom Anwender
vorgegeben werden, damit das NLG-Tool im vierten Schritt automatisiert und autonom

Texte erstellen kann.

Dieser Text-Output kann im fiinften Schritt beispielsweise direkt in dem Web Shop an-

gezeigt werden.
Bitte klicken Sie auf den jeweiligen Zahlen-Button, um den Ablauf zu betrachten.
1. Datenaufbereitung

Damit mithilfe von NLG automatisiert Texte erstellt werden konnen, miissen strukturierte

Daten vorhanden sein.

Falls dies nicht der Fall ist, miissen diese im ersten Schritt entweder durch die Erhe-
bung oder die Umwandlung von unstrukturierten in strukturierte Daten geschaffen wer-

den.

Zu diesen Daten gehoren auch bereits erhaltene Kundeninformationen, beispielsweise aus

dem jeweiligen CRM-System fiir die personalisierte Erstellung von Inhalten.

Besonders relevant ist dies bei der Ansprache von Interessenten, indem diese individuell

angesprochen werden, um ein héheres Potenzial der Conversion zu schaffen.
2. Daten-Input

Die vorhandenen bzw. erstellten strukturierten Daten werden nun dem NLG-Tool

zur Verfiigung gestellt.

Diese Daten konnen z. B. Daten {iber Produkteigenschaften wie Material, Passform und
Farbe, aber auch Daten iiber die Kaufhistorie oder Zielgruppen- bzw. Regionsspezifika

der Kunden sein.

Die Einbindung dieser Daten ermdglicht es, Texte individualisiert und zielgruppenspe-

zifisch zu gestalten.

Die zur Verfiigung gestellten Daten konnen entweder direkt aus einem Produktinforma-
tionssystem iiber eine Application-Programming-Interface-Schnittstelle (API), eine Pro-
grammierschnittstelle, in das NLG-Tool eingespeist oder in Form von Excel-Tabel-

len/CSV- Dateien hochgeladen werden.

Ein Produktinformationssystem ist eine zentrale Datenbank, welche den Abteilungen des
Unternehmens alle notwendigen Produktinformationen des Sortiments zur Verfiigung

stellt und diese verwaltet.
3. Konfiguration des NLG-Tools

Zudem bendtigt das NLG-Tool Angaben zu dem gewiinschten Format des Contents.
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Fiir dieses Ausgabeformat miissen Textbausteine oder Keywords — Begriffe filir die
Suchmaschinen-Optimierung — strukturiert, Bedingungen definiert und variantenrei-

che Formulierungsvorlagen eingepflegt werden.

Eine Bedingung ist ausschlaggebend dafiir, wann welche bestimmte Formulierungs-

vorlage von dem NLG-Tool verwendet wird.

Ein Beispiel fiir eine Bedingung ist die Vorgabe der Auswahl der Formulierungsvorlage
mit den Begriffen ,,exklusiv, hochwertig und exzellent”, wenn der Preis des ausgewéhl-

ten Produktes im Datensatz iiber 30 € liegt.

Zudem wird dem NLG-Tool durch die Angabe von Bedingungen und die damit zusam-
menhédngende Auswahl von Textvorlagen ermdglicht, die zu erstellenden Texte an das

Vokabular des jeweiligen Unternehmens anzupassen.

Durch diese Anpassung wird in dem Web Shop von ,,Winzer-Weine* eine gehobenere

Sprache genutzt als bei einem Bier-Shop fiir Studenten.
4. Automatisierte Texterstellung

Mit Hilfe eines durch NLG trainierten Algorithmus werden die Textbausteine und
Keywords sowie die zur Verfligung stehenden Daten intelligent zusammengefiihrt und

als Text ausgegeben.

Basierend auf den vorab definierten Bedingungen und Formulierungsvorlagen werden

die Produktbeschreibungen automatisiert von dem NLG-Tool erstellt.

Dies geschieht durch eine intelligente sprachwissenschaftliche und somit grammatikali-

sche und kontextbasierte Analyse.

Unter einer kontextbasierten Datenanalyse wird die Identifikation von inhaltlich zusam-

menhédngenden Gruppen und Konstellationen innerhalb einer Datenmenge verstanden.

Diese Identifikation wird dem von dem NLG-Tool genutzten Algorithmus vorab durch

einen Trainingsprozess des Maschinellen Lernens antrainiert.

Das NLG-Tool ist durch die Nutzung des trainierten Algorithmus zudem dazu in der
Lage, die Inhalte der erstellten Texte in der korrekten Reihenfolge (z. B. Einleitung,

Hauptteil, Fazit), also in Form einer Story anzuordnen.
Hierdurch sind die automatisiert erstellten Texte gut fiir Menschen verstindlich.
5. Text-Output

Als Ergebnis finden sich fertige, automatisiert erstellte Produktbeschreibungen, welche
automatisiert iiber eine Schnittstelle zu dem jeweiligen genutzten Content-Management-
System (CMS) des Web Shops in einem vorab bestimmten Ausgabeformat iibertragen

werden konnen.
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Bei einem CMS handelt es sich um eine Software-Losung, die zur Erstellung und Ver-

waltung von Content flir beispielsweise den Web Shop genutzt wird.

Uber diese Software-Losung werden die erstellten Inhalte im Web Shop eingespielt und

angezeigt.

3.3.2 Das NLG-Tool von AX Semantics — Teil 1

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Nun haben Sie hoffentlich schon ein gutes Verstindnis, wie ein NLG-

Tool grundsitzlich funktioniert.*

Frank Feinherb, Praktikant:

,Ja, die Grundlagen habe ich nun gut verstanden.

Haben Sie denn bereits ein NLG-Tool gefunden, dass Sie zukiinftig zur automa-

tisierten Content-Erstellung nutzen mdchten?*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Qut, dass Sie fragen, Herr Feinherb.
Wir haben uns fiir das NLG-Tool von AX Semantics entschieden.

Hierbei handelt es sich um eine Software-as-a-Service-Anwendung (SaaS),

welche wir direkt an unser CMS anschlieBen konnen.

Da wir weder ausreichende Programmierkenntnisse, noch das Personal fiir die
Entwicklung einer eigenen Software-Losung haben, fiel uns die Entscheidung

sehr leicht.*

3.3.3 Das NLG-Tool von AX Semantics — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Durch den Einsatz des NLG-Tools von AX Semantics ergibt sich eine Reihe

von Vorteilen fiir unsere E-Commerce-Abteilung, wie

e die Zeitersparnis durch die Befreiung unserer Mitarbeiter von Routineaufga-

ben,
o die Skalierbarkeit der erstellten Inhalte auf gro3e Produktmengen und

e die Personalisierung der Texte durch beispielsweise verschiedene Sprachen

und somit Erh6hung der Kundenzufriedenheit.*
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Das NLG-Tool von AX Semantics

Das NLG-Tool von AX Semantics nutzt zur automatisierten Inhaltsgenerierung
eine NLG-Technologie, welche auf Basis von strukturierten Daten qualitativ hochwer-

tige und individuelle Inhalte in bis zu 110 Sprachen erstellen kann.

Hierzu miissen wir als Anwender vorab Informationen und Regeln fiir die Konfigura-
tion dem NLG-Tool zur Verfiigung stellen, um die Outputs bestmoglich an unsere Wiin-

sche anzupassen.

Hierbei handelt es sich um das Anlegen von logischen und inhaltlichen Formulierungs-
vorlagen und Bedingungen, auf Basis derer das NLG-Tool zusammen mit den aus den

Daten analysierten Informationen natiirliche Texte erstellt.

Durch die Anwendung der festgelegten Regeln kann das NLG-Tool Bewertungen, Ein-
schiitzungen und Schlussfolgerungen aus den Daten ziehen und diese in den erstellten

Texten angeben.

3.3.4 Funktionsweise des NLG-Tools

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Kommen wir zu einem konkreten Beispiel, wie das NLG-Tool fiir den Web Shop
von ,,Winzer-Weine* automatisiert Texte erstellt.

Schauen Sie sich hierzu gerne den folgenden Ablauf an.

Da unserer Abteilung bereits strukturierte Daten vorliegen, entfillt in unserem

Fall der 1.Schritt ,,Datenaufbereitung® aus dem vorherigen Ablauf.*

Konfiguration des Automatisierte
e NLG-Tools H Texterstellung H Text-Output 1

Abb. 27: Funktionsweise des NLG-Tools

1. Daten-Input

Zuerst werden die strukturierten Daten in Form von Excel-Imports oder einer API-In-

tegration, einer Programmierschnittstelle, dem NLG-Tool zur Verfiigung gestellt.
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Uber diese Programmierschnittstelle konnen der Datenimport, die Generierung von In-
halten oder die Integration von automatisierten Inhalten auf die eigene Web Site realisiert

werden.

Unsere Daten beinhalten sowohl Kundeninformationen, wie beispielsweise die Kauthis-
torie, aus unserem CRM-System als auch einen Excel-Import mit Angabe folgender In-

formationen:

Name, Jahrgang, Alkoholgehalt, Land, Region, Rebsorte, Wein-Kategorie, Gesamtsdure,

Restzucker und Preis.

Der Input der Daten 16st die Erstellung von Texten im nédchsten Schritt aus.

Name Jahrgang | Alkoholgehalt | Land Region | Rebsorte | Wein-Kategorie | Gesamtsdure | Restzucker | Preis

Okonomierat
Rebholz Ganz
Horn im Son-
nenschein

2016 12,5 % DL Pfalz Riesling WeilRwein 7,449l 3,09/ 53,62 €

Abb. 28: Informationen aus dem CRM-System

2. Konfiguration des NLG-Tools

Bei der Konfiguration des NLG-Tools wird bei AX Semantics in zwei Teile unterschie-

den.
Der erste Part wird von AX Semantics bereitgestellt.

Hierzu gehdren ein Grammatik- und Sprach-Regel-Set, diec Dateninhaltsanalyse — die
Feststellung ob es sich um einen Text oder einen Wert handelt — und die Klassifika-

tion der Daten in Gruppen.
Der zweite Part wird vom Anwender bereitgestellt. Hierzu zéhlen

e die Schlussfolgerungen der einzelnen Daten (schmeckt Kunden, die trockene

Weine bevorzugen),

o die Bewertungen (z. B. wenn Restzuckergehalt maximal 4 g/l, dann handelt
es sich um einen trockenen Wein; wenn Kunde wohnhaft in Region A, dann

Wein aus Region A hervorheben),

e die Angabe von Bedingungen (wenn Preis {iber 30 €, dann Vorlage mit ,,ex-

klusiv, hochwertig und exzellent®),

e die Vorgabe von Formulierungen (,,es handelt sich hierbei um einen hoch-

wertigen, exklusiven Wein des Jahrgangs 2016.%)
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e das Story-Planning durch eine Gewichtung der Inhalte (Wein-Kategorie ist
wichtig und sollte nach vorne in den Text, Jahrgang kann nach hinten in den
Text) und

e die grammatikalische Konfiguration (gewiinschtes Wording in unterschied-
lichen Sprachen)

Durch diese Eingaben kann das NLG-Tool den Natural Language Output in verschiede-
nen Sprachen personalisiert in einer hohen Qualitit ausgeben.

3. Automatisierte Texterstellung

Aus den in Schritt 2 getdtigten Konfigurationen des NLG-Tools und den zur Verfiigung
gestellten Daten erstellt das NLG-Tool die folgende Produktbeschreibung:

,Der Okonomierat Rebholz Riesling trocken Ganz Horn im Sonnenschein eignet sich

hervorragend fiir Weinliebhaber, die trockene Weine bevorzugen.

Der exzellente Riesling des Jahrgangs 2016 aus der wunderschonen Pfalz enthilt einen
Alkoholgehalt von 12,5 Prozent.*

4. Text-Output
Der erstellte Text-Output kann wieder als Excel oder API ausgegeben werden.

Die Texte konnen durch die Verbindung mit dem CMS automatisch in den Web Shop

integriert werden.

Ganz Horn im Sonnenschein
53,52€

1 Ml ' den Warenkorb >

Der Okonomierat Rebholz Riesling trocken

Ganz Hom im Sonnenschein eignet sich
fur Weinli die

Weine bevorzugen.

Riesling des 2016
aus der wunderschonen Pfalz enthalt einen
Alkoholgehalt von 12,5 Prozent.

Abb. 29: Automatisiert erstellter Text-Output im Web Shop
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3.4

Vorteile und Grenzen der automatisierten Content-Erstellung

3.4.1 Vorteile der automatisierten Content-Erstellung — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

,Die automatisiert erstellte Produktbeschreibung ist wirklich sehr gut.

Ich konnte nicht feststellen, ob diese von einem Menschen oder einem NLG-Tool

geschrieben wurde.

Die Nutzung des NLG-Tools scheint somit vorteilhaft fiir unseren Web Shop zu

sein!*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Das stimmt, Herr Feinherb.

Die Nutzung des NLG-Tools fiihrt zu einer Vielzahl an Vorteilen, welche ich

Ihnen gerne kurz aufzeigen mochte.*

3.4.2 Vorteile der automatisierten Content-Erstellung — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Web-Shop-Betreiber wie wir konnen Inhalte durch den Einsatz eines NLG-
Tools schnell und einfach anpassen und unsere Kataloge bei Bedarf aktualisieren,

beispielsweise um saisonale Aktionen zu bewerben.

Fiir den vorgegebenen Datensatz konnen auf Knopfdruck qualitativ hochwer-
tige Produktbeschreibungen generiert werden, welche direkt in unserem Web

Shop angezeigt werden konnen.

Mithilfe der automatisierten Inhaltsgenerierung durch AX Semantics kénnen wir
bis zu 80 % der Zeit fiir Routineaufgaben einsparen, wodurch sich unsere Mit-

arbeiter auf ihre kreativen Aufgaben konzentrieren kdnnen.

Zudem konnen die mafigeschneiderten, einzigartigen Inhalte in grolen Mengen
und bis zu 110 Sprachen erstellt werden, was uns bei der Ausweitung unseres

Kundenstamms unterstiitzt.*

Vorteile der Nutzung von NLG-Tools

Durch den Einsatz von NLG-Tools kdnnen unter anderem die folgenden Vorteile erzielt

werden:
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die Suchmaschinen-Optimierung durch Erhéhung der Content-Qualitét

durch die Individualisierung der Produkttexte,

die damit verbundene Erhohung der Conversion im Web Shop, durch das
leichtere Auffinden der Web Site und Bereitstellung hochwertiger, kaufent-

scheidender Informationen fiir Interessenten,

der optimierte Einsatz von Personal-Ressourcen durch die Ubernahme von

Routineaufgaben und

die Steigerung der Effizienz des Erstellungsprozesses von Produktbeschrei-

bungen.

3.4.3 Grenzen der automatisierten Content-Erstellung

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Selbstverstiandlich finden sich bei der Nutzung eines NLG-Tools zur automati-

sierten Content-Erstellung auch einige Grenzen und Nachteile.

Diese sollten innerhalb des Unternehmens dringend Beriicksichtigung finden.

Diese Grenzen sollten durch den Anwender in ein Verhiltnis zu den Vorteilen

gestellt werden, um eine Entscheidung in Bezug auf den Einsatz eines NLG-

Tools zu treffen.

Grenzen bei der Nutzung von NLG-Tools

Die Grenzen und Nachteile bei der Nutzung von NLG-Tools sind unter anderem

die zeitaufwendige, notwendige Konfiguration der NLG-Tools durch Vorga-

ben,
die Abhéngigkeit der Ergebnisse von der Qualitét der genutzten Daten,

der notwendige manuelle Feinschliff der automatisiert erstellten Texte be-

zliglich des Textflusses und grammatikalischer Feinheiten,
die fehlende Fahigkeit der NLG-Tools, Kreativarbeit zu iibernehmen,

das Fehlen eines allumfassenden Verstindnisses der NLG-Tools und so-

mit der Einschidtzung und Interpretation von Wirkungszusammenhéingen und

die meist kostspielige Erstanschaffung der NLG-Tools.

3.4.4 Ende des Praktikumtages

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:
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»Jetzt sind wir auch schon am Ende Thres heutigen Praktikumtages, Herr Feinherb.

Ich hoffe, Sie konnten einige spannende Informationen lernen und freue mich auf

Ihre zukiinftige Unterstiitzung im E-Commerce.*

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Vielen Dank fiir den interessanten Tag, Frau Lieblich.

Ich freue mich schon sehr auf die folgenden Herausforderungen in Ihrer Abteilung

und werde mein Bestes geben, Sie bei Ihrer Arbeit zu unterstiitzen.

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»duper, denn wir kdnnen Thre Unterstiitzung auch im Bereich der intelligenten

Empfehlungssysteme gut gebrauchen. Hierzu erfahren Sie bald mehr.

'66

Ich wiinsche Thnen einen schonen Feierabend

3.5 Ubungsaufgaben

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch das Ankreuzen der korrekten Antwor-

ten. Bei einigen Fragen konnen auch mehrere Antworten richtig sein.

Nr. | Frage Richtig | Falsch

1 Bei dem aktuellen Entwicklungsstand ist haufig
noch eine Kontrolle der durch Kl generierten Texte
notwendig, um Feinheiten zu Uberarbeiten.

Richtig

Falsch

2 Ein Vorteil der automatisierten Content-Erstellung
ist die Suchmaschinen-Optimierung durch Erho-
hung der Content-Qualitat durch die Individualisie-
rung der Produkttexte.

Richtig

Falsch

3 | Das NLG-Tool erstellt die Texte zwar nach Vorga-
ben, aber weild auch wirklich, was diese Inhalte be-
deuten.

Richtig
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Falsch

4 | Content mit welchen Eigenschaften eignet sich be-
sonders zur automatisierten Texterstellung?

Inhalte, die eine gleichbleibende Struktur aufwei-
sen.

Inhalte, die unregelmafig bendotigt werden.

Inhalte, die datenorientiert sind.

Inhalte, die in vielfaltigen Formaten erscheinen.

5 Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz kann im Mar-
keting eingesetzt werden, um...

Routineaufgaben zu automatisieren.

kreative Aufgaben durch das NLG-Tool auszufuh-
ren.

6 | Welche Art von Daten konnen bei der Nutzung ei-
nes NLG-Tools verwendet werden?

Strukturierte Daten

Unstrukturierte Daten

Strukturierte und unstrukturierte Daten

7 | Unter dem Begriff ,Conversion® wird im Kontext des
Online-Marketings die Umwandlung eines Interes-
senten zu einem Kunden oder zu einem registrier-
ten Nutzer verstanden.

Richtig

Falsch

8 | Unter dem Begriff ,Content-Automatisierung“ ver-
steht man die automatisierte Inhaltsgenerierung.
Diese basiert meist auf der Nutzung von Natural
Language Understanding (NLU).

Richtig

Falsch
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9 Bei der Vorgabe des Anwenders von ,Wenn Preis
uber 30 €, dann Formulierungsvorlage A wahlen® in
das NLG-Tool handelt es sich um...

eine Bedingung.

eine Formulierungsvorlage.

10 | Die strategischen Aufgaben im Online-Marketing
zeigen eine... Zu welchem Bereich der Kunstlichen
Intelligenz zahlt die automatisierte Erstellung von
textbasiertem Content?

Verstarktes Lernen

Natural Language Generation (NLG)

Robotik

Tab. 4: Ubungsfragen WBT 3 — KI — Anwendungen im Marketing: Automatisierte
Content-Erstellung
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4 Empfehlungssysteme im E-Commerce
4.1 Empfehlungssysteme: Grundlagen
4.1.1 Wilkommen zurlck

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Willkommen zurtiick, Herr Feinherb.

Wie bereits erwéhnt, freuen wir uns sehr, dass Sie uns auch im Bereich der Emp-

fehlungssysteme unterstiitzen!

Derzeit sind wir bei ,,Winzer-Weine* auf der Suche nach einem Empfehlungs-

system fiir unseren Web Shop.*

Frank Feinherb, Praktikant:

,»@uten Morgen, Frau Lieblich.

Nachdem ich den Einsatz von KI bereits im Online-Marketing, der Online-Wer-
bung und im E-Commerce kennenlernen durfte, bin ich gespannt, ob sich auch bei

den Empfehlungssystemen Unterstiitzungsmdglichkeiten durch KI ergeben.

Ich habe zwar schon eine Idee, aber was genau sind denn eigentlich Empfeh-
lungssysteme?*

4.1.2 Definition des Begriffs ,Empfehlungssystem®

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Bel einem Empfehlungssystem handelt es sich um eine Software-Losung, die
das frithere Verhalten von Kunden oder interessierten Nutzern analysiert und Kau-

fempfehlungen fiir weitere Produkte anzeigt.

Das historische Kundenverhalten basiert dabei auf bereits getitigten Kéaufen
und durchgefiihrten Klicks.

Empfehlungssysteme werden hiufig im E-Commerce eingesetzt, da sie die mit
dem Kauf bzw. Verkauf von Produkten zusammenhingenden digitalen Aktivita-

ten durch die ausgegebenen Empfehlungen unterstiitzen und optimieren.

Ziel des Einsatzes eines Empfehlungssystems ist es, dass diese vorgeschlagenen
Produkte dem Interessenten bzw. Kéufer moglichst gut gefallen und er somit ei-

nen weiteren Kauf titigt.
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Frank Feinherb, Praktikant:

»Das klingt wirklich sinnvoll und trégt sicherlich dazu bei, dass wir unsere (po-
tenziellen) Kunden nicht mit Vorschligen von Weinen iiberhdufen, die Thnen

womdglich gar nicht schmecken.

Es gibt aber sicherlich noch weitere sinnvolle Einsatzbereiche fiir diese Empfeh-

lungssysteme.*

4.1.3 Einsatzbereiche von Empfehlungssystemen

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Genau, Herr Feinherb.
Die Einsatzbereiche von Empfehlungssystemen sind sehr vielfaltig.
Meistens finden sie Anwendung in Web Shops und bei Streaming-Diensten.

Wie Sie merken, werden Empfehlungssysteme {iberall dort benétigt, wo aus ei-
ner grofen Menge an Produkten nur eine kleine Anzahl von Produkten fiir den

einzelnen Nutzer interessant ist.
Einsatzbereiche von Empfehlungssystemen

Vor allem bei Web Shops und Streaming-Diensten liegen eine Vielzahl an Nutzerda-
ten wie beispielsweise angegebene Interessen oder die Kaufhistorie des Kunden vor. Au-
Berdem findet sich hdufig ein enormes Angebot an Produkten, wie beispielsweise

Filme oder unsere Weine.

Anhand dieser Nutzerdaten versuchen Empfehlungssysteme, die Produkte vorab zu se-
lektieren und zu filtern, um dem Nutzer nur die fiir ihn relevanten Produkte vorzuschla-

gen.

Einem Riesling-Liebhaber sollte somit kein Bordeaux vorgeschlagen werden, sofern er
bis dato noch kein Interesse an roten Weinen bekundet hat oder die Analyse eines Emp-

fehlungssystems darauf hinweist, dass ein Interesse bestehen konnte.
Fiir diese Empfehlungen werden verschiedene Algorithmen eingesetzt.

Wie genau die Empfehlungen erstellt werden und welche verschiedenen Arten von

Empfehlungssystemen es gibt, erfahren Sie spéter.

Typische Einsatzgebiete von Empfehlungssystemen sind z. B. Web Shops, in ei-
ner Smartphone App wie z. B. Zalando oder direkt im Bereich der Online-Werbung als

Anzeigen bei Instagram.
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4.1.4 Beispiel von Empfehlungssystemen — Netflix

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»3ie haben sicherlich bereits Berithrungspunkte mit Empfehlungssystemen ge-

habt, ohne es zu wissen.

Denken Sie doch einmal an die Streaming-Dienste Netflix und Amazon Prime Vi-

deo.
Der Video-Streaming-Dienst Netflix...

e hat Anfang 2016 ein neues Empfehlungssystem in seine Plattform integriert

und

e verwendet einen Algorithmus, der jedem Nutzer passende Filme und Serien

angepasst an seinen individuellen Geschmack anzeigt.*
Personalisierungsalgorithmen von Netflix

Die Personalisierungsalgorithmen des Video-Streaming-Diensts Netflix beriicksichtigen
keine demografischen Daten wie Alter oder Geschlecht, sondern die eigens erhobenen
Nutzerdaten der Plattform.

Diese Nutzerdaten erhélt die Plattform bereits bei der erstmaligen Nutzer-Registrie-

rung durch die Aufforderung der Angabe von Lieblingsfilmen und Lieblingsserien.

Weiterhin werden alle getétigten Aktionen — angesehene oder bewertete Filme und Serien

— zur weiteren Auswertung analysiert.

Die Préiferenzen und Bewertungen werden dann mit denen von anderen Nutzern vergli-

chen, um moglichst priazise Empfehlungen auszusprechen.

Dies geschieht unter der Annahme, dass Filme, die bereits von Kunden mit &hnlichen

Priferenzen angeschaut wurden, auch dem derzeit betrachteten Kunden gefallen konnten.

4.1.5 Beispiele von Empfehlungssystemen — Amazon’s Web Shop

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Auch der Web Shop von Amazon nutzt Empfehlungssysteme.

Hierbei basieren die getitigten Empfehlungen hauptsichlich auf dem klassi-
schen Cross Selling.

Cross Selling bezeichnet im Marketing die Bemiihungen eines Handlers, zusétz-
lich zu einem nachgefragten Artikel weitere dazu passende bzw. sich ergin-

zende Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.
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Beispielsweise das perfekte Weinglas zum ausgewihlten Wein oder bei Ama-

zon’s Web Shop die passende Glithbirne zur bereits gekauften Lampe.

Das Ziel von Cross Selling ist die Umsatzsteigerung und die Steigerung der Effi-

zienz des Vertriebs.*
Empfehlungen in Amazon’s Web Shop

Fiir diese Empfehlungen benétigt der genutzte Algorithmus nutzerspezifische Daten, wel-

che Amazon aus seiner Markthistorie zur Verfligung stehen.

Die ausgegebenen Empfehlungen kennen Sie sicherlich:
e Kunden, die diesen Artikel angesehen haben, haben auch angesehen...*
e . Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch...
e ,..wird oft zusammen gekauft*

e ,Welche anderen Artikel kaufen Kunden, nachdem sie diesen Artikel ange-

sehen haben?“

o Jlhre zuletzt angesehenen Artikel und besonderen Empfehlungen — inspiriert

von Threm Browserverlauf™

4.1.6 Empfehlungssysteme im E-Commerce

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Das klingt wirklich interessant.

Ich kann mir gut vorstellen, dass uns so ein Empfehlungssystem fiir unse-
ren ,,Winzer-Weine“~-Web-Shop auch bei der Erreichung der Unternehmens-

ziele unterstiitzen kann.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Das ist der Plan!

Unser Prozessziel im E-Commerce ist, wie Sie bereits wissen, eine mog-

lichst hohe Conversion.

Durch den Einsatz eines Empfehlungssystems in unserem Web Shop, kdnnen wir
durch zielgerichtete und personalisierte Produktempfehlungen die Conver-

sion steigern.

Das heif3t, dass ein Besucher unseres Web Shops auf Grund einer Empfehlung ei-

nen Wein kauft und somit zu einem aktiven Kunden wird.
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Somit tragen wir direkt zu der Steigerung unseres Unternehmensumsatzes, der

Kundenzufriedenheit und der Verbesserung unseres Markenimages bei.*

4.1.7 Eigenschaften von Empfehlungen

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

4.2

»Wie Sie merken, gibt es einige Schnittstellen zu den bereits kennengelernten
Aufgaben und Zielen in den Abteilungen ,,Online-Marketing” und ,,E-Com-

merce*.

Erneut spielt die Personalisierung von Anzeigen — hier Kaufempfehlungen — aus
dem Online-Marketing eine Rolle. Zudem werden die automatisiert erstell-
ten Produktbeschreibungen aus dem E-Commerce fiir die Empfehlungen ge-

nutzt.”

Damit die angezeigten Empfehlungen in unserem Web Shop ihr Ziel erreichen
und den Kunden zu einem weiteren Kauf bringen, miissen diese Empfehlungen

folgende Eigenschaften besitzen:
e Relevanz: Die gefilterte Menge der Weine soll fiir den Nutzer relevant sein.

o Neuartigkeit: Die ermittelten Empfehlungen sollten fiir den Nutzer neuartig
sein. Wenn er nicht auf die Empfehlung des Rieslings agiert, sollte ein neuer

Wein vorgeschlagen werden.

« Entdeckung: Die Empfehlungen sollen einen Uberraschungseffekt auslosen,
welcher ein Interesse an dem jeweiligen Produkt erzeugt. Beispielsweise ein
WeiBBwein aus roten Trauben, wenn der Kunde gerade einen Weillwein ge-
kauft hat.

e Vielfalt: Auch wenn der Kunde bisher immer nur Rotwein gekauft hat, soll-
ten ihm nicht ausschlie8lich Rotweine empfohlen werden. Eventuell interes-

siert er sich auch fur einen Rosé.

Statische Empfehlungssysteme

4.2.1 Arten von Empfehlungssystemen

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Nachdem Sie nun die Grundlagen und Einsatzbereiche von Empfehlungssystemen

kennengelernt haben, zeige ich Thnen welche verschiedenen Arten es gibt.*
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Abb. 30: Arten von Empfehlungssystemen

Empfehlungssysteme

Grundsétzlich wird in statische, dynamische und hybride Empfehlungssysteme unter-

schieden.

Bei den statischen Empfehlungssystemen erfolgt eine weitere Unterscheidung in inhalts-
basierte und kollaborative Empfehlungssysteme.

Inhaltsbasierte Empfehlungen beruhen auf der Ahnlichkeit verschiedener Produkte.
Dem betrachteten Nutzer werden ausschlieBlich Produkte empfohlen, die dhnliche

Merkmale wie vergangene Kéufe oder Klicks aufweisen.

Diese Ahnlichkeit wird beispielsweise anhand von Produktbeschreibungen der ver-

schiedenen Weine bestimmt.

Kollaborative Empfehlungen basieren hingegen auf dem Nutzerverhalten verschiede-
ner Nutzer bzw. Kunden und somit auf Interaktionen (Bewertungen und Kéufe) von ver-

schiedenen Kunden mit unseren Weinen.
Kollaborative Empfehlungssysteme

Bei den kollaborativen Empfehlungssystemen erfolgt zudem noch eine Unterteilung
in speicherbasierte und modellbasierte Empfehlungssysteme.

Speicherbasierte Empfehlungssysteme nutzen fiir ihre Empfehlungen alle gespeicherten
Daten von Nutzerbewertungen, um Ahnlichkeiten zwischen Benutzern und Produkten zu

berechnen.
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Modellbasierte Empfehlungssysteme hingegen nutzen Lernmethoden des Maschinellen
Lernens um anhand der Daten ein Modell fiir die Ausgabe von Empfehlungen zu erstel-

len.

Bei den speicherbasierten Empfehlungssystemen werden zwei verschiedene Arten

von Filtern (Algorithmen) fiir die Selektion der eingesetzten Daten verwendet.

Die einzelnen Systeme werden im Folgenden ndher erldutert.

4.2.2 Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Statische
Empfehlungssysteme

Inhaltsbasierte Kollaborative
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

Abb. 31: Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Kommen wir zuerst zu den statischen Empfehlungssystemen.

Generell liegt Empfehlungssystemen immer eine Datenmenge zugrunde. Je
nachdem, welche Struktur die verfiigbaren Daten haben, wird bei den statischen
Empfehlungssystemen zwischen inhaltsbasierten und kollaborativen Systemen

unterschieden.*
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Abb. 32: Funktionsweise von inhaltsbasierten Empfehlungssystemen

Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme empfehlen Produkte oder Inhalte, die eine Ahnlich-
keit zu den bereits vom Nutzer bzw. Kunden gesuchten, angesehenen, gekauften oder

auch bewerteten Produkten aufweisen.
Es handelt sich somit um Produkte, mit denen der Nutzer bereits interagiert hat.

Somit beruhen die inhaltsbasierten Empfehlungssysteme auf Daten beziiglich der Ahn-
lichkeit zwischen verschiedenen Produkten. Diese Daten werden wie folgt fiir Emp-

fehlungen analysiert:

1. Der betrachtete Nutzer kauft bzw. bewertet verschiedene Weine. Bei diesen Weinen

handelt es sich um Produkte mit Interaktionen.

2. Um eine Empfehlung anzeigen zu kdnnen, wird eine Inhaltsanalyse der Weine mit

Interaktionen des Nutzers eingesetzt.

Bei dieser Inhaltsanalyse werden die Ahnlichkeit der Beschreibung verschiedener Pro-
dukte von einem inhaltsbasierten Algorithmus durch z. B. eine Mustererkennung er-

kannt und fiir die Berechnung der individuellen Nutzerpriferenz eingesetzt.

3. Auf Basis des Ergebnisses der Inhaltsanalyse wird dem betrachteten Nutzer ein zu den

Ergebnissen passender Wein als Empfehlung vorgeschlagen.

Die analysierten Ahnlichkeiten sind in dem vorliegenden Beispiel die Herkunft (Pfalz)
und die préferierte Weinsorte (Riesling).

Das inhaltsbasierte Empfehlungssystem empfiehlt dem betrachteten Nutzer den ,,Schlab-

berwein‘ aus der Pfalz.
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Grund fiir diese Empfehlung ist, dass der Wein den Eigenschaften entspricht, die
als Nutzerpriiferenzen des betrachteten Nutzers analysiert wurden.

Eine dazugehérige Beispielempfehlung wire mdglicherweise der Satz: ,,Ahnliche Ries-

linge aus der Pfalz.”.

Frank Feinherb, Praktikant:

»Dann hat es sich wirklich gelohnt, dass unsere automatisiert erstellten Produkt-

beschreibungen bereits in unserem Web Shop angezeigt werden.

So hat das Empfehlungssystem eine gute Grundlage, um gemeinsam mit den his-
torischen Kaufdaten aus unserem CRM-System unsere Weine miteinander zu ver-

gleichen!*

4.2.3 Kollaborative Empfehlungssysteme

Statische
Empfehlungssysteme

Inhaltsbasierte Kollaborative
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme
Speicherbasierte Modellbasierte
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

[ Artikelbasierte Filter } [Benutzerbasierte FiIter]

Abb. 33: Kollaborative Empfehlungssysteme

Frank Feinherb, Praktikant:

»Sie haben erwihnt, dass es auch kollaborative Empfehlungssysteme gibt.

Konnten Sie mir bitte erkldren, wo hier die Unterschiede zu den inhaltsbasierten

Empfehlungssystemen liegen?*
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Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Im Gegensatz zu den inhaltsbasierten Empfehlungssystemen ist die Grund-
lage fiir die Empfehlungen der kollaborativen Methode das dhnliche Bewer-
tungsverhalten von verschiedenen Nutzern bzw. Kunden und nicht die Ahn-
lichkeit der Produkte.

Diese Bewertungen konnen sowohl implizit durch eine Ansicht oder den Kauf
eines Produktes als auch explizit durch eine Bewertung des Produktes durch Kun-

den geschehen.

Die Beschreibung des jeweiligen Weins ist hierbei nicht von Interesse. Die ,,Kol-
laboration* entsteht, indem das Verhalten vieler Kunden zusammenge-
fithrt wird, um eine Empfehlung fiir das voraussichtliche Verhalten des be-

trachteten individuellen Kunden zu generieren.

Bei den kollaborativen Empfehlungssystemen wird zwischen speicherbasierten
und modellbasierten Empfehlungssystemen unterschieden. Wir behandeln zuerst

die speicherbasierten Empfehlungssysteme.*

Ahnliche Web-
Shop-Kunden

o Empfehlung
_ € :
Pfélzer i Riesling
Riesling @ ~Schlabberwein® aus
Trocken der Pfalz
€ Kunde I
2 €

Abb. 34: Funktionsweise von kollaborativen Empfehlungssystemen

Kollaborative Empfehlungssysteme

Kollaborative Empfehlungssysteme zeigen Empfehlungen auf Basis der Ahnlichkeit von
Klick- und Kaufverhalten verschiedener Kunden an:

1. Der Wein ,,Pfélzer Riesling Trocken* wird sowohl von dem Kunden 1 als auch Kunden
2 gekauft.
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2. Das Verhalten dieser beiden Kunden wird durch den verwendeten kollaborativen Al-
gorithmus analysiert und ausgewertet. Da beide Kunden den gleichen Wein gekauft ha-

ben, zeigen sie ein dhnliches Kaufverhalten auf.

Anhand dieser Ahnlichkeit werden die beiden Kunden als ,,Nachbarnutzer* und somit
als dhnliche Web-Shop-Kunden kategorisiert.

Diese Kategorisierung kann auch anhand von Produktbewertungen erfolgen. Hierzu er-

fahren Sie spiter mehr.
3. Nun kauft Kunde 2 einen weiteren Wein in unserem Web Shop.

4. Da Kunde 1 und 2 in Schritt 2 als dhnliche Web-Shop-Kunden analysiert wurden,
wird Kunde 1 der von Kunde 2 gekaufte Wein als Empfehlung angezeigt.

Diese Empfehlung beruht auf der Annahme, dass dhnliche Kunden &dhnliche Weine pré-

ferieren und Kunde 1 somit der gekaufte Wein von Kunde 2 auch interessieren konnte.

Die erstellten Empfehlungen wiirde das Empfehlungssystem in unserem Web Shop mit
dem Satz , Kunden, denen dieser Wein geschmeckt hat, haben sich auch fiir folgende

Weine interessiert.* anzeigen.

Zur Erstellung der speicherbasierten Empfehlungen konnen benutzerbasierte oder arti-
kelbasierte algorithmische Filter — Collaborative Filtering (CF) — zur Selektion der

Produkte eingesetzt werden. Hierzu erfahren Sie spéter mehr.

Ein Problem bei kollaborativen Empfehlungssystem ist das sogenannte ,,Kaltstartprob-

(13

lem*.

Hierbei handelt es sich um das Problem der fehlenden Datengrundlage fiir die Berech-

nung einer Empfehlung fiir einen neuen Nutzer bzw. ein neues Produkt.

4 2.4 Benutzerbasierte Filter — Teil 1

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Ein kollaboratives speicherbasiertes Empfehlungssystem kann seine Empfeh-
lungen auf Grundlage von benutzerbasierten und artikelbasierten Filtern er-

stellen.

Damit Sie wissen, worin der Unterschied liegt, habe ich Thnen die folgenden In-

formationen zusammengetragen.*
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Kollaborative
Empfehlungssysteme

Speicherbasierte Modellbasierte
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

[ Artikelbasierte Filter ] [Benutzerbasierte FiIter}

Abb. 35: Speicherbasierte Empfehlungssysteme

Benutzerbasierte Filter

Bei benutzerbasierten Filtern handelt es sich um die Analyse der Beziehung von ver-

schiedenen Nutzerprofilen.

Benutzerbasierte Filter suchen zuerst nach Nutzern, die einen dhnlichen Geschmack auf-
weisen wie der betrachtete Nutzer (Nachbarnutzer), um anhand der Analyse ihrer Interes-

sen dem betrachteten Kunden im zweiten Schritt einen passenden Wein vorzuschlagen.
Dies kann beispielsweise der favorisierte Wein eines Nachbarnutzers mit dhnlichem
Geschmack (Préiferenzen) sein.

Die Identifikation der Nachbarnutzer erfolgt sowohl bei den benutzerbasierten als auch
artikelbasierten Filtern durch mathematische Methoden zur Bestimmung von Ahnlichkei-

ten.

4.2.5 Benutzerbasierte Filter — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Keine Sorge! Fiir Ihr Praktikum miissen Sie diese Berechnungen nicht durchfiih-

ren, das machen die Empfehlungssysteme von allein.

Bei unserem Web Shop von ,,Winzer-Weine* konnte die Analyse der Nutzerbe-

ziehung wie folgt aussehen:*
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Abb. 36: Benutzerbasierte Filter im Web Shop

Benutzerbasierte Filter im Web Shop

Bei den benutzerbasierten Filtern wird die Liicke — die ausstehende Empfehlung — ho-

rizontal ausgefiillt.
Wie die Ubersicht zeigt, weisen Kunde 1 und 3 dhnliche Priferenzen auf.

Daher wiirde das Empfehlungssystem in diesem Szenario dem betrachteten Kunden 3 den
Wein ,,Miraval Rosé 2019 empfehlen.

4.2.6 Artikelbasierte Filter

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Die einfachste Methode der kollaborativen speicherbasierten Empfehlungssys-

teme ist jedoch der Einsatz von artikelbasierten — item based — Filtern.

Bei der artikelbasierten Methode sucht der Algorithmus nach in Bewertungen

korrelierenden Produkten.
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Kollaborative
Empfehlungssysteme

Speicherbasierte Modellbasierte
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

{ Artikelbasierte Filter ] {Benutzerbasierte Filter]

Abb. 37: Artikelbasierte Filter

Artikelbasierte Filter

Bei den artikelbasierten Filtern wird die historische Interaktion (Bewertung) des Nut-
zers mit verschiedenen Weinen genutzt. Vom Kunden préferierte Weine werden mit den
Bewertungen von allen Weinen aus dem Web Shop verglichen und auf Ahnlichkeiten
analysiert.

Somit basieren die Empfehlungen bei dem artikelbasierten Filtering auf der Ahnlichkeit

der Bewertungen der einzelnen Produkte.

Weisen zwei Produkte eine dhnliche Bewertung iiber mehrere Kunden hinweg auf, so
wird anhand dessen eine Empfehlung angezeigt. Die Ahnlichkeit wird hierbei durch einen
Algorithmus berechnet.

Bei unserem Web Shop von ,,Winzer-Weine* konnte die Analyse dieser Beziehung wie
folgt aussehen.
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Abb. 38: Artikelbasierte Filter im Web Shop

Artikelbasierte Filter im Web Shop

Bei den artikelbasierten Filtern wird die Liicke — die ausstehende Empfehlung — verti-

kal ausgefiillt.

Wie die Ubersicht zeigt, weisen der Wein ,, Miraval Rosé 2019 und ,,Wittmann Grauer

Burgunder 2020 dhnliche Nutzerbewertungen iiber alle Benutzer hinweg auf.

Daher wiirde in diesem Szenario der Wein ,,Miraval Ros¢ 2019* dem Kunden 3 empfoh-

len werden.

4.2.7 Vergleich der statischen Empfehlungssysteme

Frank Feinherb, Praktikant:

,,Jch habe mich auch schon informiert, welche Vor- und Nachteile es bei den in-

haltsbasierten und kollaborativen Empfehlungssystemen gibt.
Um einen Uberblick zu bekommen, habe ich mir eine Tabelle erstellt.

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Sehr gut, Herr Feinherb.

Bitte nehmen Sie in ihrer Ubersicht auch auf, dass inhaltsbasierte Empfehlungs-

systeme hdufig den Kontext vernachlissigen.

Was genau das bedeutet, erfahren Sie in unserer nichsten Einheit.*
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Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Kollaborative Empfehlungssysteme

Empfehlungen
basieren auf...

inhaltlichen Ahnlichkeiten zwischen Produkten mit
denen der betrachtete Kunde bereits interagiert hat
(Kauf und Bewertung), um ihm ahnliche Produkte
zu empfehlen.

Ahnlichkeiten im Kauf- und Klickverhalten verschie-
dener Kunden, um daraus eine Produktempfehlung
abzuleiten, die auch dem betrachteten Kunden ge-
fallen kénnte.

Empfehlungen von Artikeln, fiir die bisher
noch keine Klicks oder Kaufe vorliegen.

+ Aufdecken von Beziehungen zwischen Nutzern
und Artikeln, die nicht explizit aus den Produkt-
eigenschaften hervorgehen.

Artikeln
» Vernachlassigung des Kontexts

Vorteil « Wirk t Kal r | «
oriete enl{g;g::] sogenannten Kaltstartproblem + Anzeigen von Produkten, die von den bisherigen
. " o Interessen des Kunden abweichen, aber ebenfalls
+ Einsatz bei neuen Produkten méglich. fiir ihn interessant sein kénnten.
+ Uberspezialisierung - Das sogenannte ,Kaltstartproblem*: Hierbei handelt
Nachteile » Fehlendes Anzeigen von Uberraschenden es sich um das Problem der fehlenden Datengrund-

lage fiir die Berechnung einer Empfehlung fiir einen
neuen Nutzer bzw. ein neues Produkt.

Abb. 39: Vergleich der statischen Empfehlungssysteme

4.3

Dynamische, hybride und modellbasierte Empfehlungssysteme

4.3.1 Dynamische und hybride Empfehlungssysteme

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Neben den vorgestellten klassischen, statischen Empfehlungssystemen gibt es

auch dynamische und hybride Empfehlungssysteme.

Dynamische Empfehlungssysteme bezichen im Gegensatz zu den statischen

auch weitere Aspekte wie beispielsweise demografische Daten oder auch

den Kontext mit ein.

Hybride Empfehlungssysteme kombinieren die Ansdtze von inhaltsbasierten

und kollaborativen Empfehlungssystemen.*

Empfehlungssysteme
Statische Dynamische Hybride
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

Abb. 40: Dynamische Empfehlungssysteme
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Kontextsensitive Empfehlungssysteme

Bei den dynamischen kontextsensitiven Empfehlungssystemen liegt der Fokus darauf, die
Empfehlung im vom Kunden als richtig angesehenen, von ihm erwarteten Kontext anzu-
zeigen. Hierzu wird der Kontext als weiterer Daten-Input fiir das Empfehlungssystem

verwendet.

Der Begriff ,,Kontext* beschreibt dabei, was der Kunde gerade macht und wo ihm Emp-
fehlungen angezeigt werden. Dies kann z. B. der Zeitpunkt nach einem getétigten Kauf

oder weiter vorne in der Customer Journey geschehen.

Um jedem Kunden die passende kontextsensitive Empfehlung anzuzeigen, spielt die Per-
sonalisierung, also der Einbezug dynamischer Informationen in die Empfehlungen

eine grofle Rolle.

Diese Personalisierung, also die Anzeige von individuellen Empfehlungen fiir die jewei-
ligen Kunden je nach Kontext, steigert die Qualitiat der Empfehlungen im Vergleich zu

den statischen Empfehlungssystemen deutlich.
Beispiel einer kontextsensitiven Empfehlung

Ein kontextsensitives Empfehlungssystem bezieht den Kontext, dass ein Kunde sich
nach seinem getdtigten Kauf einer unserer Riesling-Weine aus der Pfalz in der Customer

Journey Phase ,,Loyalty* befindet, mit in die Berechnung der Empfehlung ein.

Das kontextbasierte Empfehlungssystem schlégt dem betrachteten Kunden ein Rabatt-
Angebot aus unserem Loyalty-Programm (,,50 % auf die Weine aus der Pfalz*) basie-
rend auf seinen Priferenzen und seiner aktuellen Position in der Customer Journey

(Kontext) vor.

Durch den Einbezug des Kontexts konnte dem Kunden im Vergleich zu einem statischen
Empfehlungssystem die personalisierte Empfehlung fiir die Customer-Journey-Phase

,Loyalty* vorgeschlagen werden, um so die Kundenbindung zu stirken.

Ein statisches Empfehlungssystem hétte diesen Kontext nicht mit einbezogen und bei-
spielsweise nicht unsere Loyalty-Programm-Empfehlung sondern nur einen weiteren pas-

senden Riesling vorgeschlagen.
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Statische
Empfehlungssysteme

Inhaltsbasierte Kollaborative
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme
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1

Hybride
Empfehlungssysteme

Abb. 41: Hybride Empfehlungssysteme

Hybride Empfehlungssysteme

Durch das intelligente Mischen von statischen Methoden in hybriden Empfehlungssyste-
men konnen verschiedene Defizite iiberwunden und neue Synergien erzielt werden, um

so die Empfehlungsqualitiit zu steigern.

Hybride Empfehlungssysteme basieren auf mehreren Algorithmen, welche situationsab-
hingig genutzt werden. Damit der Einsatz hybrider Empfehlungssysteme effizient ist,
wird neben einer passenden Software-Losung auch Expertenwissen bendtigt, um die Al-

gorithmen optimal zu konfigurieren und einzusetzen.

Durch die Kombination der Methoden von kollaborativen und inhaltsbasierten Empfeh-
lungssystemen kann beispielsweise das Kaltstartproblem der kollaborativen Empfeh-

lungssysteme minimiert werden.

Beispiel:

Falls der betrachtete Nutzer oder der Wein noch unbekannt bzw. neu sind, werden durch
die auf Produktbeschreibungen basierenden inhaltsbasierten Empfehlungen schneller
relevante Empfehlungen fiir den betrachteten Kunden erstellt.

4.3.2 Modellbasierte Empfehlungssysteme

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Die vorgestellten Empfehlungssysteme klingen wirklich spannend.
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Jedoch habe ich den Eindruck bekommen, dass diese Empfehlungssysteme gar

keine Kiinstliche Intelligenz nutzen. Stimmt das?*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Sehr gut aufgepasst, Herr Feinherb.

Die bisher kennengelernten Empfehlungssysteme nutzen Algorithmen, welche
auf den gespeicherten Daten Ahnlichkeiten in Nutzern und Produkten berechnen,

um Empfehlungen auszugeben.

Wie bereits am Anfang erwéhnt, gibt es aber auch modellbasierte Empfehlungs-
systeme. Diese nutzen als Lernmethode der Algorithmen das Maschinelle Ler-

13

nen.

Kollaborative
Empfehlungssysteme

Speicherbasierte Modellbasierte
Empfehlungssysteme Empfehlungssysteme

Abb. 42: Modellbasierte Empfehlungssysteme

Modellbasierte Empfehlungssysteme

Modellbasierte Empfehlungssysteme erstellen auf Basis der vorhandenen Daten (Klick-
und Kaufverhalten von Web-Shop-Kunden und Produktinformationen) ein mathemati-
sches Modell.

Dies geschieht durch das Training eines Algorithmus mit den jeweiligen Input-Daten.

Hierbei werden vor allem Daten aus der Customer Journey und Reaktionen (Bewertun-

gen, Kdufe) der Kunden benétigt.

Wie genau ein solches Modell erstellt wird, haben wir in unserem Workshop gelernt.

4.3.3 Maschinelles Lernen bei Empfehlungssystemen

Frank Feinherb, Praktikant:

,,Jch erinnere mich, dass es beim Maschinellen Lernen verschiedene Lernmetho-

den der Algorithmen gibt, um ein Modell zu erstellen.
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Welche dieser Methoden wird denn fiir die Algorithmen der modellbasierten
Empfehlungssysteme eingesetzt?*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Meist wird fiir das Trainieren des Algorithmus das unbeaufsichtigte Ler-

nen eingesetzt.

Durch diese Methode ist der Algorithmus selbststéindig dazu in der Lage, Muster

und Zusammenhéinge in den Input-Daten zu erkennen und daraus Regeln abzu-

leiten.*
Input-Daten Clustering
U o.oo..’:o
o:.'
:'.' Modell zur
‘(’) o Mustererkennung
0O (o}
oo
Ooo g OOO

Abb. 43: ,Unbeaufsichtigtes Lernen® bei Empfehlungssystemen

Wiederholung ,,unbeaufsichtigtes Lernen*

Im Gegensatz zum {iberwachten Lernen wird beim unbeaufsichtigten Lernen keine Vor-
hersage fiir einen Output generiert. Zudem werden keine expliziten Vorgaben der Ein-
gangsdaten benotigt.

Des Weiteren kann das erstellte Modell in Echtzeit genutzt werden und muss somit nicht

vor dem Einsatz trainiert werden.

Die Erstellung des Modells geschieht, indem der Algorithmus das Klick- und Kaufver-
halten der Kunden anhand der Input-Daten analysiert, mit dem Ziel, in diesen Da-

ten Muster und Zusammenhiinge zu erkennen.

Aus diesen gelernten Erkenntnissen wird ein Modell erstellt, welches die Kunden in Echt-
zeit gruppiert (Clustering). Durch die Analyse der Ahnlichkeiten hilft das ,,unbeaufsich-
tigte Lernen somit dabei, neue Kriterien fiir Kategorisierungen unserer Kunden zu fin-
den.

Anwendung bei ,,Winzer-Weine*

Solch ein modellbasiertes Empfehlungssystem konnte das Kauf- und Klickverhalten un-

serer Kunden aus unserem CRM-System als Input-Daten nutzen.
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Anhand dieser Daten wiirde der Algorithmus durch die Lernmethode des unbeaufsichtig-
ten Lernens Muster in diesen Daten analysieren, um daraus Regelméfigkeiten abzulei-

ten.
Anhand dieser Daten wird ein Modell erstellt, um unbekannte Daten bewerten zu konnen.
Dieses Modell ist dazu in der Lage, unsere Kunden zu gruppieren (Clustering).

Ein mogliches Clustering wiére die Unterteilung unserer Kunden in , lieblich oder ,,tro-
cken® favorisierend. Diese Cluster konnten nun vom Empfehlungssystem dazu genutzt
werden, den jeweiligen Gruppen Weine zu empfehlen, welche anhand der Analyse

ihre Priferenzen treffen konnten.

4.3.4 Ubersicht der Empfehlungssysteme

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Damit Sie sich die ganzen Informationen zu den verschiedenen Empfehlungs-

systemen besser merken konnen, habe ich Thnen die folgende Ubersicht erstellt.

( Empfehlungssysteme J

Statische

[ Empfehlungssysteme

Dynamische

) |

Empfehlungssysteme J [

Hybride
Empfehlungssysteme

l

Inhaltsbasierte
Empfehlungssysteme

1

[

Kollaborative
Empfehlungssysteme

Speicherbasierte
Empfehlungssysteme

Modellbasierte
Empfehlungssysteme

|

‘ Artikelbasierte Filter ’ [Benutzerbasierte FiIter]

Abb. 44: Ubersicht der Empfehlungssysteme

Ubersicht der Empfehlungssysteme

Zur besseren Einordnung finden Sie folgend Stichpunkte zu den jeweiligen Empfehlungs-

systemen.
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Statische Empfehlungssysteme werden aufgeteilt in inhaltsbasierte und kollaborative

Empfehlungssysteme:

o inhaltsbasierte Empfehlungen beruhen auf der Ahnlichkeit verschiedener
Produkte,

o kollaborative Empfehlungen beruhen auf dem Nutzerverhalten verschiede-

ner Nutzer bzw. Kunden und somit auf Interaktionen.

Kollaborative Empfehlungssysteme werden aufgeteilt in speicher- und modellbasierte

Empfehlungssysteme:

o speicherbasierte Empfehlungssysteme nutzen alle gespeicherten Daten von

Nutzerbewertungen fiir ihre Empfehlungen,

o modellbasierte Empfehlungssysteme nutzen Lernmethoden des Maschinel-

len Lernens, um Empfehlungen zu erstellen.

Speicherbasierte Empfehlungssysteme verwenden zwei verschiedene Arten von Filtern

(Algorithmen) fiir die Selektion der eingesetzten Daten:

« artikelbasierte Filter analysieren die Ahnlichkeit der Bewertungen einzelner

Produkte liber mehrere Kunden hinweg,

e benutzerbasierte Filter analysieren die Beziechung von verschiedenen Nut-
zern, um Empfehlungen auf Basis von Préferenzen dhnlicher Nachbarnutzer

vorzuschlagen.
Dynamische Empfehlungssysteme ...

e beziehen im Gegensatz zu den statischen Empfehlungssystemen den Kontext

oder auch demografische Daten mit ein.
Hybride Empfehlungssysteme ...

e kombinieren die Ansétze der inhaltsbasierten und kollaborativen Empfeh-
lungssysteme, um Defizite zu tiberwinden und Synergien zu erzielen.
4.4  Vorteile und Grenzen von Empfehlungssystemen
4.4.1 Vorteile von Empfehlungssystemen

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Ich hoffe, dass Sie nun ein gutes Grundwissen zu Empfehlungssystemen im E

Commerce haben.
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Selbstverstindlich gibt es bei der Unterstiitzung durch die verschiedenen Empfeh-
lungssysteme eine Reihe von Vorteilen und Herausforderungen, welche ich

Ihnen kurz aufzeigen mochte.

Der groBte Vorteil des Einsatzes eines Empfehlungssystems ist die Steigerung
der Qualitit der Empfehlungen und die damit einhergehende Steigerung

der Kundenzufriedenheit und des Umsatzes.*
Vorteile von Empfehlungssystemen
Durch die personalisierte Selektion der Empfehlungen soll...
o die Kaufentscheidung eines Produktes dem Nutzer erleichtert werden,

e die Anzahl der Web-Shop-Klicks gesteigert und somit eine Umsatzsteige-

rung im E-Commerce erreicht werden,

e die Kundenzufriedenheit durch die Empfehlung von ausschlieBlich relevan-

ten Inhalten gewihrleistet werden,
o die Kundenbeziechung langfristig gestirkt werden,

o eine Umsatzsteigerung durch die Erh6hung der Verkédufe durch Cross Selling

erzielt werden und

e sich der Kunde in seinen Interessen besser verstanden fiihlen, was zu einer
Steigerung der Kaufbereitschaft fiihrt.

4.4.2 Herausforderungen von Empfehlungssystemen — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Ich habe auch schon eine Idee, welche Herausforderungen sich bei dem Ein-

satz von Empfehlungssystemen ergeben.

Empfehlungssystemen — sowie auch den bereits kennengelernten KI-Unterstiit-
zungen — fehlt die personliche und kreative Komponente.

Die Algorithmen der Empfehlungssysteme sind zwar bereits sehr gut entwickelt,
jedoch ergeben sich immer noch falsche Empfehlungen auf Basis der Berech-

nungen.

Grund hierfur ist das Fehlen eines realen menschlichen Verstandes.«
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4.4.3 Herausforderungen von Empfehlungssystemen — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Bel dem FEinsatz von Empfehlungssystemen gibt es neben dem Fehlen eines

menschlichen Verstandes die folgenden drei Herausforderungen:*
1. Datenmangel

Fiir den effizienten Einsatz eines Empfehlungssystems muss eine ausreichend grofle Da-

tenmenge vorliegen.

Je mehr Daten zur Verfiigung stehen, desto besser kann der Algorithmus lernen. Neben
der Menge spielt auch die Qualitdt der Daten eine wichtige Rolle.

Wenn der Algorithmus keine Interessen von Kunden bzw. Ahnlichkeit von Produkten auf
Grund von fehlenden Daten berechnen kann, kénnen keine passenden personalisierten
Empfehlungen erstellt werden.

Mit Hilfe der Sammlung von qualitativ hochwertigen Daten und einer ausreichenden Da-

tenmenge durch ein CRM-System kann dieser Herausforderung entgegengewirkt werden.
2. Hyperspezialisierung

Wenn Empfehlungen nur noch auf Basis von Berechnungen vorgeschlagen werden, so

kann dies zu einer sinkenden Kundenzufriedenheit fiihren.

Der Kunde bekommt durch die Berechnungen ausschlieBlich Produkte vorgeschlagen,

die eine Ahnlichkeit zu seinen historischen Interessen aufzeigen.

Jedoch wiinschen sich Kunden auch Abwechslung und Uberraschung bei den ihnen an-

gezeigten Empfehlungen.

Daher sollte bei Empfehlungen darauf geachtet werden, keine Hyperspezialisierung —

also zu engmaschige Empfehlungen — einzusetzen.
3. Skalierbarkeit

Durch die Vielzahl an verschiedenen Produkten und Kunden und somit einhergehen-
den Interaktionen im E-Commerce bendtigen die Empfehlungssysteme einen enorm ho-

hen Rechenaufwand, um Empfehlungen zu erstellen.

Es wird daher zunehmend eine Herausforderung, die steigende Datenmenge fiir den ef-
fizienten Einsatz der Empfehlungssysteme zu nutzen, da die Empfehlungen nicht einfach

auf alle Produkte bzw. alle Kunden angewendet werden konnen.

Bei zunehmender Datenmenge bedeutet dies eine enorme Steigerung des Rechenaufwan-

des durch die notwendigen Berechnungen.
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4.4.4 Tools und Anbieter von Empfehlungssystemen

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Keine Sorge, Herr Feinherb.

Wir miissen Empfehlungssysteme nicht etwa selbst ginzlich neu erfinden. Die
Funktionsweise kann vielmehr von einem der vielen erfolgreichen Vorbilder ab-

geschaut werden.
Zudem gibt es eine Vielzahl an Software-Loésungen zur technischen Umsetzung.

Viele davon stehen als Open-Source-Lizenzen online frei zur Verfligung und
konnen von Unternehmen fiir die Entwicklung eigener Produktempfehlungen ge-

nutzt werden.

So zum Beispiel auch das KI-Grundgeriist von Amazons Empfehlungsalgorith-
mus Deep Scalable Sparse Tensor Network Engine (DSSTNE).*

Software-as-a-Service-Losungen

Eine weitere Moglichkeit besteht in der Zusammenarbeit mit verschiedenen Software-

Unternehmen.

Hierbei bieten verschiedene Hersteller SaaS-Losungen (Software-as-a-Service) an. Die

bekanntesten Anbieter in Deutschland sind derzeit ,,Certona‘“ und ,,Barilliance®.

4.4.5 Das richtige Empfehlungssystem — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

»Aber woher wissen wir denn, welches Empfehlungssystem das Richtige fiir

., Winzer-Weine* ist?

Vermutlich hdngt die Wahl des Empfehlungssystems fiir unser E-Commerce von

verschiedenen Faktoren ab.

Das war jedenfalls bei den bereits kennengelernten Einsédtzen von KI im Marke-
ting der Fall.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,Um eine Entscheidung zu treffen, haben wir die eben aufgezeigten Vor- und

Nachteile der einzelnen Empfehlungssysteme abgewogen:

Im Bereich der statischen Empfehlungssysteme hétten wir durch unsere automa-
tisiert erstellten Produktbeschreibungen bereits eine optimale Basis fiir die in-

haltsbasierten Empfehlungssysteme.
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Jedoch konnte der alleinige Einsatz eines inhaltsbasierten Empfehlungssystems
durch die engmaschigen Empfehlungen den Nachteil der Hyperspezialisie-

rung fordern.

Ein kollaboratives Empfehlungssystem kdnnte im Gegensatz zu den inhaltsba-
sierten Empfehlungssystemen auch Empfehlungen anzeigen, welche von den bis-
herigen Interessen des Kunden abweichen, aber dennoch durch einen Uberra-

schungseffekt einen Kauf erzielen.

Jedoch stellen der Datenmangel und das Kaltstartproblem einen Nachteil bei der
ausschlieSlichen Nutzung von kollaborativen Empfehlungssystemen dar. Daher
haben wir den Einsatz von einem ausschlieBlich inhaltsbasierten bzw. kollabora-

tiven Empfehlungssystem bereits ausgeschlossen.*

4.4.6 Das richtige Empfehlungssystem — Teil 2

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,»Ein kontextsensitives Empfehlungssystem konnte zu dem Vorteil einer opti-
mierten, langfristigen Kundenbeziehung beitragen. Jedoch besteht der Nach-
teil darin, dass die moglichst passende Ausgabe der Empfehlungen im jeweiligen
Kontext eine Hyperspezialisierung und ein Fehlen des Uberraschungseffekts als

Folge haben konnte.

Der Einsatz eines hybriden Empfehlungssystems konnte sowohl dem Kaltstart-
problem als auch dem Datenmangel entgegenwirken, welchen wir mit unserem

neuen Web Shop derzeit noch haben.

Die Herausforderung der Skalierbarkeit wiirde jedoch auch bei dem Einsatz ei-

nes hybriden Empfehlungssystems bestehen bleiben.*
Die Entscheidung

Daher haben wir uns dazu entschieden, uns nach einem durch KI trainierten modellba-

sierten Empfehlungssystem umzuschauen.

Dieses sollte die genannten Nachteile bzw. Herausforderungen wie beispielsweise
den Datenmangel oder die Hyperspezialisierung mindern, indem die Empfehlungen

anhand eines bereits trainierten Modells ausgegeben werden.

Ein weiterer Ansatz ist die Nutzung von ,,Tiefem Lernen“ und KNN, um z. B. der Her-

ausforderung der Skalierbarkeit entgegenzuwirken.

Jedoch sind die erzielten Ergebnisse derzeit noch nicht {iberzeugend.
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Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Die meisten SaaS-Losungen fullen auf der modellbasierten Methode, welche

Sie bereits kennengelernt haben.

Durch die SaaS-Losung haben wir keine zusétzlichen Kosten im Bereich der

Hard- und Software, da es sich hierbei um cloud-basierte Losungen handelt.

Die SaaS-Losungen libernehmen zudem alle notwendigen Schritte von der Da-
tensammlung und -analyse bis zur Datenverarbeitung, um dann Empfehlungen

auszugeben.

Jedoch haben wir noch keinen Anbieter gefunden und sind somit noch auf der

Suche.*

4.4.7 Ende des Praktikumtages

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

»Jetzt sind wir auch schon am Ende Thres heutigen Praktikumtages, Herr Feinherb.

Ich hoffe, Sie konnten viele hilfreiche Informationen fiir den Einsatz von Emp-

fehlungssystemen im E-Commerce mitnehmen.*

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Vielen Dank fiir den interessanten Tag, Frau Lieblich.

Es ist immer wieder spannend zu sehen, wie KI in den verschiedenen Abteilungen

und Bereichen von ,,Winzer-Weine* zur Unterstiitzung eingesetzt werden kann.*

Lena Lieblich, Leiterin E-Commerce:

,,Das freut mich sehr!

Als Néchstes werden Sie meinen Kollegen Rolf Riesling in unserem Kundenser-

vice unterstiitzen.

Ich wiinsche Thnen einen schonen Feierabend!*
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4.5 Ubungsaufgaben

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch das Ankreuzen der korrekten Antwor-

ten. Bei einigen Fragen konnen auch mehrere Antworten richtig sein.

Nr. | Frage Richtig | Falsch

1 Werden dem Nutzer zueinander passende oder sich
erganzende Produkte angezeigt, so handelt es sich
bei einem Kauf um...

Cross Selling.

Up Selling.

2 Die Steigerung der Kundenzufriedenheit durch die
Empfehlung von ausschlieBlich relevanten Inhalten
ist ein Vorteil von Empfehlungssystemen.

Richtig

Falsch

3 Die Empfehlungen bei dem artikelbasierten Filtering
basieren auf der Ahnlichkeit der Bewertungen der
einzelnen Produkte.

Richtig

Falsch

4 | Welche Arten von Empfehlungssystemen gibt es?

Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Kollaborative Empfehlungssysteme

Dynamische Empfehlungssysteme

Hybride Empfehlungssysteme

5 | Wenn ein Produkt direkt durch beispielsweise einen
,Daumen nach oben“ bewertet wird, handelt es sich
um eine...

implizite Bewertung.

explizite Bewertung.
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6 Nachteile des kollaborativen Empfehlungssystem
sind...

das Kaltstartproblem.

die Uberspezialisierung.

der fehlende Uberraschungseffekt.

7 Das Ziel von Empfehlungssystemen ist es, dass
vorgeschlagene Produkte dem Interessenten bzw.
Kaufer madglichst gut gefallen und er somit einen
weiteren Kauf tatigt.

Richtig

Falsch

8 Kollaborative Empfehlungssysteme werden in spei-
cherbasierte und modellbasierte Empfehlungssys-
teme unterteilt.

Richtig

Falsch

9 Kollaborative Empfehlungssysteme empfehlen Pro-
dukte oder Inhalte, die eine Ahnlichkeit zu den be-
reits vom Nutzer bzw. Kunden gesuchten, angese-
henen, gekauften oder auch bewerteten Produkten
aufweisen.

Richtig

Falsch

10 | Welche der folgenden Herausforderungen ergeben
sich bei dem Einsatz von Empfehlungssystemen?

Hyperspezialisierung

Skalierbarkeit

Datenmangel

Tab. 5: Ubungsfragen WBT 4 — Kl — Anwendungen im Marketing: Empfehlungs-
systeme im E-Commerce
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5 Chatbots im Kundenservice
5.1  Kundenservice: Grundlagen

5.1.1 Willkommen zuriick

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,Guten Tag, Herr Feinherb!
Es freut mich sehr, Sie in der Abteilung ,,Kundenservice begriilen zu diirfen.

Ich habe schon gehdrt, dass Sie die Bereiche unserer Marketingabteilung sehr gut

unterstitzt haben.*

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Quten Tag, Herr Riesling.

Es freut mich zu horen, dass ich in den bereits durchlaufenen Abteilungen von

»Winzer-Weine* eine gute Unterstiitzung war!

Ich bin schon gespannt, wie ich Sie bei Threr Arbeit unterstiitzen kann. Was genau

ist denn eigentlich ,,Kundenservice*“?

5.1.2 Definition ,Kundenservice*

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,,.Bel ,,Kundenservice handelt es sich um Dienste eines Unternehmens, die dem
Kunden bei Fragen und Problemen in verschiedenen Phasen des Kaufprozesses

zur Unterstiitzung angeboten werden.

Bei diesen Phasen handelt es sich grundsitzlich um den Service in der Phase vor
dem Kauf (Pre-Sale-Service), kaufbegleitend oder auch nach dem Kauf (After-
Sales-Service).

Dieser Service kann sowohl analog (z. B. per Telefon) als auch digital angeboten

werden. Unser Fokus liegt auf dem digitalen Kundenservice.

Frank Feinherb, Praktikant:

,»In den anderen Abteilungen wurde versucht, die Unternehmensziele zu unterstiit-

zen.

Welche Ziele unterstiitzen Sie mit dem Kundenservice von ,,Winzer-Weine*?*
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5.1.3 Kundenservice: Ziele

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Ziel des Kundenservices ist es, dem Kunden bei Fragen vor, wihrend und nach

dem Kauf Hilfe zu leisten.

Ein guter Kundenservice, also ein zufriedenstellender Support unserer Kunden,
trdgt somit zur Erreichung des Unternehmensziels der erhohten Kundenzufrie-
denheit bei.

Ein guter Kundenservice ist zudem in allen Abschnitten der Customer Journey
notwendig, um beispielsweise die Kaufentscheidung positiv zu beeinflussen

(,,Evaluate®) oder eine langfristig positive Kundenbeziehung zu erhalten (,,Lo-
yalty®).
Somit geht es beim Kundenservice nicht mehr nur um die Kundenbindung, son-

dern auch die Kundengewinnung.

Sie merken, ein guter Kundenservice trdgt somit zu einer Umsatzsteigerung
durch eine steigende Anzahl an getdtigten Kédufen und einem verbesserten Mar-

kenimage bei.

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Wirklich spannend!

Ich habe schon viele schlechte Erfahrungen mit verschiedenen Kundenservices

von anderen Unternehmen gemacht.
Meistens musste ich sehr lange auf eine Antwort warten.

Bei diesen Unternehmen habe ich daraufhin keine weiteren Kdufe mehr getitigt

und ich habe einen schlechten Gesamteindruck gewonnen.

Dabher ist ein guter Kundenservice wichtig fiir das Markenimage und die Kunden-

zufriedenheit!

5.1.4 Kundenservice und Marketing — Teil 1

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Ich bin allerdings etwas verwundert, denn eigentlich sollte mein Praktikum nur

in den Marketing-Abteilungen stattfinden?*

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Ich kann Thre Verwunderung verstehen, Herr Feinherb.
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In den meisten Unternehmen wird der Kundenservice in einer Abteilung abgewi-
ckelt, die getrennt von den anderen Abteilungen in der Organisationsstruktur

eingeordnet ist.

Jedoch wird die Ausrichtung auf den einzelnen Kunden und dessen personali-

sierte Ansprache bei Marketingaktivitdten immer wichtiger.
Marketing wird somit zunehmend kunden- und serviceorientierter.

Bei dem Kundenservice von ,,Winzer-Weine* handelt es sich primidr um einen
digitalen Kundenservice, per Mail und integriert im Web Shop. Dieser Kunden-
service betrifft nicht nur die Kundenbindung, sondern auch andere Phasen der di-

gitalen Customer Journey.*

5.1.5 Kundenservice und Marketing — Teil 2

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Bel ,,Winzer-Weine“ wird daher ein neueres Organisationsmodell verwendet.
Wir versuchen durch enge Zusammenarbeit mit der Marketing-Abteilung Syner-

gien zu schaffen.

Beispielsweise haben wir zu jeder Zeit Kenntnis {iber die laufenden Marketing-

kampagnen und konnen so unseren Kundenservice darauf ausrichten.

Dies betrifft auch die personalisierte Bearbeitung von Anfragen auf Basis der in

der Marketing-Abteilung vorhandenen und gewonnenen Kundendaten.

Im Gegenzug liefern unsere Auswertungen der Kundeninteraktionen eine gute
Datenbasis fiir die Marketing-Abteilung in Bezug auf die Kundenzufriedenheit

oder auch das Aufzeigen von Schwéchen bei Produkten bzw. Produktanzeigen.

Zudem unterstiitzen wir unsere Kollegen und Kolleginnen bei den Kundeninter-

aktionen auf unseren Social-Media-Kanilen.

Frank Feinherb, Praktikant:

,.Sehr sinnvoll!

Denn Kunden erwarten heutzutage einen 24/7-Support und auch eine schnelle
Reaktion auf Fragen. Diese Erwartungshaltung wird durch Social Media unter-
stiitzt, indem sowohl von Kunden als auch von Unternehmen jederzeit und iiber-

all Erreichbarkeit gefordert wird.
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Welche verschiedenen Abteilungen zur Losung des Kundenproblems zusammen-
arbeiten miissen, interessiert den Kunden meist nicht. Dieser Prozess bendtigt je-

doch seine Zeit.

Dabher trigt die Verkniipfung des digitalen Kundenservice und der Marketing-Ab-

teilung zu einer schnelleren und effizienteren Problemlosung bei.

Hier sind sicherlich wieder Kundendaten wichtig! Und wo es Daten gibt, ist der

Einsatz von KI meist interessant!“

5.1.6 Kl im Kundenservice — Teil 1

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,,Da haben Sie recht, Herr Feinherb.

Der Einsatz von KI zeigt dem Kundenservice neue Méglichkeiten bei der Zuftie-

denstellung von Kundenbediirfnissen im Support-Bereich auf.*

Frank Feinherb, Praktikant:

»Konnten Sie mir ein paar Beispiele zum Einsatz von KI im Kundenservice nen-

nen?

Es gibt sicherlich eine Vielzahl an Mdoglichkeiten, KI im Kundenservice einzu-

setzen.*

5.1.7 Kl im Kundenservice — Teil 2

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Wie immer gilt, dass fiir den Einsatz von KI ausreichend Daten in einer guten

Qualitit vorhanden sein miissen.

Wie Sie bereits wissen, nutzen wir bei ,, Winzer-Weine* ein sehr gutes CRM-Sys-

tem, welches wir stindig mit neuen Kundendaten ergidnzen.*
KI im Kundenservice

Auf Basis der vorhandenen Kundendaten kann eine Anwendung unter Nutzung von KI,
genauer NLP, eingesetzt werden, um automatisiert personalisierte Antwort-E-Mails
an Kunden zu versenden. Bei der Menge an eingehenden Fragen bedeutet dies eine

enorme Zeitersparnis fiir unsere Mitarbeiter.

Eine weitere Anwendung von KI sind KI-basierte Chatbots.
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Diese Chatbots versuchen wir derzeit in dem Web Shop von ,,Winzer-Weine* zu integ-

rieren. Was genau ein ,,Chatbot® ist, erkldre ich Thnen gleich.

Auch hier sollen unsere Mitarbeiter durch die Ubernahme von automatisierten Stan-
dard-Aufgaben durch KI entlastet werden und sich so auf wichtigere bzw. individuellere
Aufgaben konzentrieren. Dies betrifft zum Beispiel spezielle Kundenprobleme, die Em-

pathie erfordern und am besten personlich, also ohne KI, bearbeitet werden sollten.

5.2  Chatbots im Kundenservice: Grundlagen
5.2.1 Definition ,Chatbot®

Frank Feinherb, Praktikant:

»lch weil, dass sich der Begriff ,,Chatbot* aus den beiden Wortern ,,Chat und

,,Roboter* zusammensetzt.

Bei einem ,,Chat* handelt es sich um eine textorientierte, in Echtzeit ablaufende
Kommunikation zwischen mehreren Parteien iiber ein digitales Medium wie das

Internet.

Der Begriff ,,Roboter* bezeichnet eine Maschine, welche programmgesteuert
verschiedene Arbeiten automatisiert ibernehmen kann. Hierbei kann es sich so-

wohl um eine reale Maschine als auch um ein Computer-Programm handeln.

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Das ist schon sehr gut, Herr Feinherb!

Bei einem ,,Chatbot* handelt es sich um ein meist textbasiertes, technisches Di-

alogsystem, welches Kundenanfragen automatisiert bearbeitet.*
Dialogsysteme und Chatbots

Unter dem Begriff ,,Dialogsystem‘ versteht man eine intelligente Maschine, welche
Sprache in Form von schriftlicher bzw. miindlicher Eingabe verstehen, verarbeiten und

ausgeben kann. Ein typisches Dialogsystem ist ein ,,Chatbot*.

Uber ein Dialogsystem, hier einen Chatbot, kdnnen Kunden bzw. Nutzer mit einem Un-

ternehmen Kontakt aufnehmen und so ihre Anliegen auf digitalem Weg anbringen.

Hierzu geben Kunden bzw. Nutzer ihr Anliegen in Form einer Texteingabe in das Dia-

logfenster — das Chat-Fenster — ein.

Der Chatbot nimmt diese Anfragen mit Hilfe einer Texterkennung, z. B. durch NLU,
entgegen und verarbeitet sie durch den Zugriff auf vorliegende Daten, wie beispielsweise

Kundendaten aus einem CRM-System.
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Nach Verarbeitung der Anfrage gibt der Chatbot dem Kunden eine Antwort auf sein An-

liegen in Form einer Textausgabe.

Als erster konversationsfahiger ,,Chatbot™ wird ELIZA aus dem Jahr 1966 angesehen.
ELIZA war das erste Computer-Programm, welches in der Lage war, Kommunikation
zwischen Mensch und Maschine durch natiirliche Sprache zu realisieren. Sie konnen

sich hierzu gerne noch einmal unsere Workshop-Unterlagen der ersten Einheit anschauen.

Die Verarbeitung der Anliegen kann durch verschiedene Arten von Chatbots stattfinden.

Hierzu erfahren Sie gleich mehr.

5.2.2 Arten von Chatbots

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»QGrundsitzlich werden Chatbots in regelbasierte und KI-basierte Chatbots un-
terteilt. Diese beiden Arten von Chatbots unterscheiden sich grundlegend in ihrer
Arbeitsweise. Sehen Sie sich gerne die folgende Ubersicht an, um die Unter-

schiede zwischen den beiden Chatbot-Arten kennenzulernen.

Zudem gibt es auch vermehrt Sprachbots, welche durch eine Spracherkennung
die gesprochenen Sitze von Kunden bzw. Nutzern in Texte fiir die weitere Ver-
arbeitung umwandeln. Auf diese Sprachbots werden wir in unserem Workshop

nicht eingehen.*

Unterschiede zwischen regelbasierten und Kl-basierten Chatbots

[ Regelbasierte Chatbots... J

... sind gut geeignet fir die Bear-
beitung von einfachen und stan-
dardisierten Anfragen.

... verfligen nur Uber eingeschrankte
Fahigkeiten und Wissensbestande.

... benétigen im Vorfeld fest definier-
te Nutzereingaben und Antwortmdég-
lichkeiten.

... kénnen sich nicht selbststéandig
verbessern.

... kénnen nur Antworten auf die fest-
gelegten, programmierten Fragen
geben.

... funktionieren wie eine Art Doku-
mentenabfrage-System auf Basis
von Stichwértern.

[ Kl-basierte Chatbots... J

... nutzen KI, um passgenaue, perso-
nalisierte Antworten auf Anfragen aus-
geben zu kénnen.

... kénnen selbststandig Daten aus
einer Datenbank zur Bearbeitung ei-
ner Anfrage ziehen und analysieren.

... setzen zur Analyse und Verarbei-
tung der Nutzereingaben Natural
Language Processing ein.

... kénnen sich durch Maschinelles
Lernen sténdig weiterentwickeln
und verbessern.

... kénnen durch eine Sentimentana-
lyse die Stimmung des Nutzers er-
kennen und entsprechend ihre Re-
aktionen anpassen.
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5.2.3 Einsatzbereiche von Chatbots

Frank Feinherb, Praktikant:

,»Es gibt sicherlich eine Vielzahl von Einsatzbereichen, in denen sowohl die re-

gelbasierten als auch KI-basierten Chatbots eingesetzt werden konnen.

Fiir einfache Bereiche reichen die regelbasierten Chatbots vermutlich aus. Auch

wenn diese eine geringe Qualitiit aufweisen.*

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,,Da haben Sie recht.

Wenn der Chatbot nur fiir eine klar definierte Anzahl von Aufgaben eingesetzt

werden soll, ist ein regelbasierter Chatbot ausreichend.

Bei einem ,,Frequently Asked Questions” (FAQ) Chatbot handelt es sich um
solch einen regelbasierten Chatbot. Ein FAQ Chatbot nutzt die bereits auf der Web

Site integrierten FAQ, um Kunden auf Standardfragen in Echtzeit zu antworten.

Je komplexer die zu bearbeitende Aktivitdt ist, desto mehr lohnt sich der Einsatz
eines KlI-basierten Chatbots.*

Einsatzbereiche von Chatbots
Chatbots konnen in unterschiedlichen Bereichen eingesetzt werden, beispielsweise...
e in der Beratung,
e im E-Commerce, z. B. integriert in einem Web Shop,
e im Kundenservice,
e bei Finanzdienstleistern, wie z. B. Online-Banken,
e im Gesundheitssystem und
e auf Informationsseiten, beispielsweise von Gemeinden.
Aktivititenfelder von Chatbots

Der Einsatz von Chatbots in diesen Bereichen betrifft dabei hauptsichlich die folgenden
Aktivititen:

¢ Standardauskiinfte, beispielsweise im Gesundheitssystem,
e Bestellabwicklungen im Web Shop,
e Kundensupport und die Bearbeitung von Beschwerden im Kundenservice,

e Umfragen zur Kundenzufriedenheit, beispielsweise nach einem Kauf und
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e die Ausfithrung von Erstberatungen per Chat.

5.2.4 Chatbots im Kundenservice

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,,Da die Bediirfnisse von Kunden, wie auch bei unseren ,,Winzer-Weine* Kun-
den, stetig steigen und komplexer werden, haben wir uns fiir einen Testlauf im

Kundenservice mit einem KI-basierten Chatbot entschieden.*
KI-basierte Chatbots im Kundenservice

Bei unserem Testlauf setzen wir einen KI-basierten Chatbot in unserem ,,Winzer-Weine®-

Web-Shop ein, um Kundenanfragen jederzeit automatisiert bearbeiten zu kénnen.

Hierdurch werden unsere Mitarbeiter bei ihren Routineaufgaben entlastet und kénnen

sich auf Probleme konzentrieren, bei denen eine personliche Beratung erforderlich ist.

Weitere Grinde fiir den Einsatz eines KI-basierten Chatbots im Kundenservice sind unter

anderem:
o die verkiirzte Wartezeit flir unsere Kunden bei Anfragen,

e die personalisierte Ausgabe von Antworten basierend auf den verfiigbaren

Daten unseres Produktinformations (PIM)- und CRM-Systems und

o die effiziente Vorabbearbeitung von Anfragen durch den Chatbot mit der

Moglichkeit der Weiterleitung an einen Mitarbeiter.

5.3  Funktionsweise von Kl-basierten Chatbots
5.3.1 Wiederholung NLP und ML — Teil 1

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Wie bereits erwéhnt, erfolgt die Bearbeitung einer Anfrage durch einen KlI-ba-

sierten Chatbot auf der Basis des Natural Language Processing (NLP).

Mit Hilfe von NLP wird die Nutzereingabe analysiert und fiir die weitere Bear-
beitung in ein entsprechendes Format umgewandelt, um anschlieend eine Ant-

wort in Form eines generierten Textes ausgeben zu konnen.*

Frank Feinherb, Praktikant:

»Ich habe zwar bereits in den anderen Abteilungen von NLP gehort, aber eine

kurze Wiederholung wiirde mir sehr helfen.*
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5.3.2 Wiederholung NLP und ML — Teil 2

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Kein Problem. Ich erklidre Thnen einmal kurz die Begriffe und den groben Ab-
lauf, wie NLP bei KI-basierten Chatbots eingesetzt wird. Diesen Ablauf zeige ich

Ihnen spéter noch im Detail.

Der Fokus bei NLP liegt auf der Ermdglichung der Interaktion zwischen Com-

putern und Menschen, basierend auf natiirlicher Sprache.

Bei Chatbots handelt es sich um die schriftliche Interaktion in Echtzeit zwischen

einem Nutzer und einem Chatbot.*
NLU bei KI-basierten Chatbots

Zuerst erfolgt eine Nutzereingabe im Frontend, also der Présentationsebene bzw. grafi-

schen Benutzeroberfldche des Chatbots. Diese Eingabe wird dann durch NLU analysiert.

Hierbei wird ein maschinelles Leseverstindnis genutzt, welches einen Satz nicht nur

lesen, sondern auch dessen Sinn und Bedeutung ableiten kann.

Darauthin erstellt NLU strukturierte Daten, indem der eingegangene Text in natiirli-

cher Sprache (unstrukturierte Daten) in Datensidtze umgewandelt wird.
Maschinelles Lernen und NLG bei KI-basierten Chatbots

Auf Basis dieser Datensétze trifft ein durch Maschinelles Lernen trainierter Algorith-
mus eine Entscheidung bzgl. einer Aktion. Eine Aktion kann z. B. ,,weitere Frage stel-

len®, ,,auf Antwort warten* oder ,,Daten abrufen* sein.

Zum Training dieses Algorithmus konnen die Lernmethoden ,,unbeaufsichtigtes Ler-

nen®, ,,beaufsichtigtes Lernen® und ,,verstdrktes Lernen* eingesetzt werden.

Auch kiinstliche neuronale Netze (KNN) als Algorithmus des ,, Tiefen Lernens®, einem
Teilbereich des Maschinellen Lernen, finden bei manchen Kl-basierten Chatbots Anwen-

dung.

KNN eignen sich fiir alle Anwendungen, bei denen kein oder nur ein geringes explizites

systematisches Wissen iiber das zu 16sende Problem vorliegt.

Sobald die Aktion festgelegt wurde, wird durch das Natural Language Generating (NLG)

ein Text auf Basis der erhaltenen Daten generiert und ausgegeben.
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5.3.3 Funktionsweise von Kl-basierten Chatbots

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,,Kommen wir nun zu der Funktionsweise eines KI-basierten Chatbots.

Spéter zeige ich Thnen noch, wie wir dies mit Hilfe des von uns ausgewéhlten KI-
basierten Chatbot konkret bei ,, Winzer-Weine* umgesetzt haben.

Bitte schauen Sie sich zuerst diesen allgemeinen Ablauf an.*

Frontend Kl-basierter Chatbot

Maschinelles Lernen

. Dialog .
NLU-Schicht H Management H NLG-Schicht
e e e _|>___T _______________________
Instagram l ‘

e Datenbanken
Chatbot-Ausgabe

Abb. 46: Funktionsweise eines Kl-basierten Chatbots

Web Shop e

Facebook Nutzereingabe

i

Die Bearbeitung einer Nutzeranfrage durch einen Chatbot startet mit dem Anzeigen des

Chatbots im Frontend, der grafischen Benutzeroberfldche.

Hierbei kann es sich unter anderem um das Frontend von verschiedenen digitalen Kandlen

wie Facebook, Instagram oder auch einem Web Shop im Web Browser handeln.

Die im Frontend eingegebene Nachricht eines Nutzers (Nutzereingabe) wird dann an den

Chatbot weitergeleitet.

Der Chatbot verarbeitet die Nutzereingabe durch NLU, damit sie im nichsten Schritt

durch das Dialog Management verarbeitet werden kann.

Beim Dialog Management handelt es sich um eine Entscheidung bzgl. einer Aktion (z.
B. die Abfrage von Daten aus einer Datenbank) durch einen mittels Maschinellem Lernen

trainierten Algorithmus.
Das Dialog Management gibt darauthin den Auftrag, dem Nutzer zu antworten.

Auf Basis der von der NLU-Schicht iibergebenen strukturierten Daten erstellt NLG

einen Text-Output in menschlicher Sprache.
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Dieser Text-Output wird dem Nutzer im Chat-Fenster im Frontend angezeigt.
Bitte klicken Sie auf die Zahlen-Buttons 1-6, um den Ablauf zu betrachten.
1. Frontend

Damit ein Chatbot arbeiten kann, bendtigt er zu Beginn eine Nutzereingabe im Frontend

eines Kanals.

Der Chatbot kann entweder automatisch angezeigt werden und den Nutzer um eine Ein-
gabe bitten, oder durch einen Klick vom Nutzer auf beispielsweise ein Chatbot-Bild ak-

tiviert werden und ein Chat-Fenster 6fthen.
2. Nutzereingabe

Die Nutzereingabe wird bei einem Chatbot in Form eines geschriebenen bzw. getippten
Textes an die NLU-Schicht weitergeleitet.

3. NLU-Schicht

Sobald die Nutzereingabe aus dem Frontend von der NLU-Schicht empfangen wurde,

startet die Analyse der Texteingabe in zwei Schritten.

Zuerst wird das ,,Was* des Textes durch eine semantische Analyse extrahiert, danach

das Sentiment, also das ,,Wie* der Texteingabe.

Bei der semantischen Analyse wird die Bedeutung der einzelnen Worter analysiert. Ziel

ist es, herauszufinden, ,,Was* das Anliegen des Nutzers ist.

Darauthin wird durch NLU noch das Sentiment des Textes untersucht. Ist der Nutzer
beispielsweise verdrgert, kann dies flir die weitere Verarbeitung der Anfrage vermerkt

werden.

Als Sentiment bezeichnet man die Stimmung, in der ein Text verfasst ist. Hierbei wird

analysiert, ob Worter negativ oder positiv konnotiert sind.

Durch NLU wird die Texteingabe in strukturierte Datensitze verarbeitet, welche an

das Dialog Management weitergeben werden.
4. Dialog Management

Das Dialog Management beschreibt die Reaktion des Chatbots auf die eingehenden

strukturierten, durch NLU erstellten Datensitze.
Es wird entschieden, welche Aktion vom Chatbot als nichstes ausgefiihrt wird.

Je nach geliefertem Datensatz kann dies z. B. die Ausgabe einer weiteren Frage iber NLG
oder die Abfrage von Kundendaten aus einer Datenbank wie beispielsweise einem Pro-
duktinformations (PIM)- oder CRM-System sein. Auch die Weiterleitung an einen Mit-

arbeiter im Fall eines kritisch eingestuften Sentiments stellt eine Aktion dar.
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Diese Entscheidungen trifft das Dialog Management durch die Eingabe der Daten in einen
durch ML trainierten Algorithmus. Dieser Algorithmus verbessert seine Entscheidun-
gen stetig, indem er durch sein Training und die Analyse von Nutzer-Feedback sowie
neuen Daten selbststindig Verbesserungen in seiner Bearbeitung feststellt und diese an-

passt.
5. NLG-Schicht

Anhand der Entscheidung des Dialog Managements zu der getitigten Aktion erhilt
die NLG Schicht einen Auftrag, dem Nutzer zu antworten.

Diese Antwort wird durch einen NLG trainierten Algorithmus auf Basis der gelieferten

strukturierten Daten in Form von menschlicher Sprache erstellt.

Hierfiir bendtigt der Algorithmus vorab definierte Bedingungen und Formulierungs-

vorlagen, wie sie bereits von der automatisierten Content-Erstellung bekannt sind.
6. Chatbot-Ausgabe

Der durch den NLG trainierten Algorithmus erstellte Text-Output wird darauthin dem

Nutzer im Chat-Fenster im Frontend des jeweiligen Kanals angezeigt.

Der Nutzer kann daraufhin beispielsweise erneut eine Nutzereingabe titigen oder auch

dem Chatbot ein Feedback bzgl. seiner Zufriedenheit der Bearbeitung geben.

Dieses Feedback kann vom Chatbot genutzt werden, um den ML-trainierten Algorithmus

zu verbessern.

5.3.4 Anwendung bei ,Winzer-Weine® — Teil 1

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»INun haben Sie hoffentlich schon ein gutes Grundwissen zur Funktionsweise ei-
nes Kl-basierten Chatbots.

Frank Feinherb, Praktikant:

,Die Grundlagen habe ich nun verstanden.

Ich bin gespannt, fiir welchen KI-basierten Chatbot Sie sich fiir den Testlauf

bei ,,Winzer-Weine* entschieden haben.*

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Wir haben uns fiir den Einsatz eines ,,Power Virtual Agent” von , Microsoft*

entschieden.
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Power Virtual Agent

Bei dem ,,Power Virtual Agent* handelt es sich um einen Kl-basierten Chatbot, den wir

nicht selbst programmieren miissen.

Wie auch das NLG-Tool von AX Semantics benétigt der Chatbot vorab einige Angaben,
um bestmdglich auf ,,Winzer-Weine“ ausgerichtet zu sein. Erneut bietet uns dies
den Vorteil, dass wir eine KI-basierte Losung ohne Programmierkenntnisse nutzen kon-

nen.

Der ,,Power Virtual Agent™ ist zudem in der Lage, auf beispielsweise unser CRM- oder
PIM-System zuzugreifen und den eingesetzten durch ML-trainierten Algorithmus zu op-

timieren.

Um unseren Kunden eine ,,digital-menschliche Ansprechpartnerin zu geben, haben wir

den ,,Winzer-Weine* Chatbot ,,Die Winzerin“ genannt.

5.3.5 Anwendung bei ,Winzer-Weine" — Teil 2

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Kommen wir zu einem konkreten Beispiel, wie unser Chatbot ,,Die Winzerin“

fiir den Web Shop von ,,Winzer-Weine* eingesetzt wird.

Ich habe dafiir den eben gesehenen Ablauf fiir ,,Winzer-Weine“ angepasst und

konkretisiert. Den aktualisierten Ablauf sehen Sie hier.*

v

Kl-basierter Chatbot

Maschinelles Lernen

Frontend

) - N\
Web Shop [ ) Dialog .

{ Winzer-Weine* J A NLU-Schicht Management H NLG-Schicht J

N |

| — — _T___ — -

[ PIM- und CRM-System ]

Abb. 47: Anwendung eines Kl-basierten Chatbots bei ,Winzer-Weine*
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1. Frontend

Wir zeigen unserem eingeloggten Kunden Thorsten Trinkfest unseren ,, Winzer-Weine*-

Chatbot automatisch im Frontend unseres Web Shops im Web Browser an.

,Die Winzerin“ fordert unseren Kunden aktiv zu einer Texteingabe im Chat-Fenster auf.

i

Weinpakete Rotwein Weifwein Rosé Schaumwein  Alkoholfreie Weine Angebote Unsere Winzer Specials  Glaser Uberuns  Weinblog

-
%zer—Weine, nur das prl

Hallo! Ich bin die Winzerin
der Chatbot von Winzer-
o .

helfen?

Abb. 48: Chat-Fenster im Web Shop von ,Winzer-Weine*

2. Nutzereingabe

Unser betrachteter Kunde gibt darauthin eine Anfrage in Form einer Nutzereingabe im

Chat-Fenster im Frontend ein.
Thorsten Trinkfest sucht in unserem Beispiel einen Riesling.

Die Nutzereingabe ,,Ich suche einen Riesling.” wird an die NLU-Schicht des Chat-

bots weitergeleitet.
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Hallo! Ich bin die Winzerin,
X der Chatbot von Winzer-
= Weine. Wie kann ich lhnen
helfen?

Ich suche einen Riesling. -

&in

Abb. 49: Nutzereingabe im Chat-Fenster

3. NLU-Schicht

Sobald die Nutzereingabe aus dem Frontend von der NLU-Schicht empfangen wurde,

startet die Analyse der Texteingabe.
Diese Analyse erfolgt in zwei Schritten.

Aus dem eingegebenen Text analysiert der durch NLU trainierte Algorithmus zuerst

das ,,Was* des Anliegens.

Um das ,,Was* zu analysieren, wird die Texteingabe durch eine semantische Analyse an-

hand der Bedeutung der einzelnen Worter analysiert.

In unserem Beispiel erstellt der Algorithmus die strukturierten Datensétze Sorte_Ries-

ling und Sorte_suchen.

Bei dem zweiten Schritt, der Sentiment Analyse, stellt der Algorithmus ein neutra-

les Sentiment fest.

Wire der Kunde verirgert, so wiirde die Anfrage direkt an einen Mitarbeiter weitergelei-

tet werden.
Diese strukturierten Daten werden an das Dialog Management weitergeben.
4. Dialog Management

Das Dialog Management entscheidet nun, welche Aktion auf Basis der gelieferten struk-

turierten Daten ausgefiihrt werden soll.

Aus den Daten wird ersichtlich, dass der Kunde einen Riesling sucht. Daher entscheidet
sich der eingesetzte Algorithmus dazu, weitere Nutzer- und Produktdaten aus
dem PIM- und CRM-System abzufragen.
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Aus dem CRM-System wird darauthin die bisherige Kauthistorie von Thorsten Trinkfest
analysiert. Dies ist moglich, da der Kunde in unserem Web Shop eingeloggt ist und der

Algorithmus auf diese Information zugreifen kann.

Der Algorithmus liefert das Ergebnis, dass der Kunde bisher ,,deutsche” Weine gekauft
hat. Darauthin wird das PIM-System auf ,,deutsche Weine untersucht.

Die hieraus extrahierten Daten werden fiir eine personalisierte Antwort an die NLG-

Schicht weitergeleitet.
5. NLG-Schicht

Die NLG-Schicht empfdngt nun die Daten aus dem Dialog Management, mit dem Auftrag

die Aktion ,,antwort kunden* zu tatigen.

Hierbei verwendet der NLG trainierte Algorithmus sowohl die ihm bereitgestellten Daten
aus dem PIM- und CRM-System sowie auch die vorab von ,,Winzer-Weine* definier-

ten Bedingungen und Formulierungsvorlagen des ,,Power Virtual Agents®.
Die Informationen sehen wie folgt aus:

,hachricht: kunde Thorsten Trinkfest; suche gefunden; artikel: Riesling Rebholz Ries-

ling trocken Ganzhorn im Sonnenschein®.

6. Chatbot-Ausgabe

Der durch NLG erstellte Text-Output des Chatbots ,,Die Winzerin“ lautet:
,,Hallo Herr Trinkfest,

ich habe diesen Wein fiir Sie gefunden: Rebholz Riesling trocken Ganzhorn im Sonnen-

schein.*

Der durch den NLG trainierten Algorithmus erstellte Text-Output wird darauthin dem

Nutzer im Chat-Fenster im Frontend des jeweiligen Kanals angezeigt.

Der Nutzer kann daraufhin ,,Der Winzerin“ auf die Frage ,,War diese Antwort hilfreich*

ein Feedback in Form eines Klicks auf,,Ja* oder ,,Nein*“ geben.

Dieses Feedback kann vom Chatbot genutzt werden, um den ML-trainierten Algorithmus

zu verbessern.

Das Ergebnis im Frontend unseres Web Shops sehen Sie hier.
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Winzer-Weine |

Weinpakete Rotwein Weilwein Rosé Schaumwein Aloholfiele Weine  Angebote  Unsere Winzer  Specials  Glaser Uberuns  Weinblog

Ganz Horn im Sonnenschein

l%zer—Weine, nur das Feine! ’{j Bl q Pt S~
2 l 53,562 €

B Hallo! Ich bin die Winzerin,
" der Chatbot von Winze

Fovio

-
"1 Weine. Wie kann ich Ihnen 1 v
helfen?

Ich suche einen Riesling. . . .
a Der Okonomierat Rebholz Riesling trocken

= Hallo Horr Tomkfost Ganz Horn im Sonnenschein eignet sich
}}_' lallo Herr Trinkfest, i A i T 9
9" ﬁn habe diesen Wein fiir Sie herv fiir Weir  die
gefunden: Rebholz Weine bevorzugen.

Riesling trocken Ganzhom
im Sonnenschein vor.

Der exzellente Riesling des Jahrgangs 2016
War diese Antwort hilfreich? - aus der wunderschonen Pfalz enthélt einen

g ~ Alkoholgehalt von 12,5 Prozent.
!

Abb. 50: Ergebnis des Chatbots im Web Shop von ,Winzer-Weine*

5.4  Herausforderungen und Vorteile von Chatbots
5.4.1 Herausforderungen von Chatbots im Kundenservice — Teil 1

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Ich hoffe, dass Sie die Grundlagen zu der Funktionsweise von KI-basierten Chat-
bots und den Einsatz unseres Chatbots ,,Die Winzerin‘“ in dem ,,Winzer-Weine“-

Web-Shop nun verstanden haben.

Im Gegensatz zu dem Einsatz von Kl-basierten Chatbots, weisen viele Nutzer

eine Unzufriedenheit bei regelbasierten Chatbots auf.

Die folgenden Herausforderungen bezichen sich hauptsidchlich auf den Einsatz
von regelbasierten Chatbots. Einige dieser Problematiken konnen durch den Ein-

satz von KI gemindert werden.*
Herausforderungen regelbasierter Chatbots

Regelbasierte Chatbots stehen einigen Herausforderungen gegeniiber, die teilweise durch

den Einsatz eines KlI-basierten Chatbots gemindert werden konnen.
Zu den Herausforderungen zihlen:

e die Einschrinkung von Antwortmdglichkeiten auf vorab definierte Bereiche

und Regeln,
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o die aufwendige Programmierung des regelbasierten Chatbots vor seinem Ein-

satz,

o die fehlende Speicherung vergangener Konversationen zur Unterstiitzung der

Problemldsung,
e die Verdrgerung der Kunden durch unzureichende Antworten,
e die Gewihrleistung des Datenschutzes und

e die fehlende Empathie.

5.4.2 Herausforderungen von Chatbots im Kundenservice — Teil 1

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Wie Sie bereits wissen, kann der Einsatz von KI bei der fehlenden Empathie des
Chatbots nicht weiterhelfen.

Auch die Herausforderung des Datenschutzes von Kundendaten bleibt bei dem

Einsatz eines KlI-basierten Chatbots bestehen.

Zusétzlich stellt das Training der bei den KI-basierten Chatbots eingesetzten Al-
gorithmen eine weitere finanzielle und zeitliche Herausforderung dar, welche je-

doch durch den Einsatz unseres ,,Power Virtual Agents* begrenzt wird.

Jedoch wird durch die Verwendung von sich selbstoptimierenden ML-Algorith-
men die Verarbeitung von komplexeren Anliegen ermdoglicht. Hierdurch kann
eine Steigerung der Kundenzufriedenheit erzielt werden.*

5.4.3 Vorteile von Chatbots im Kundenservice

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

»Diesen Herausforderungen steht jedoch eine Reihe von Vorteilen des Einsatzes

von Chatbots, besonders Kl-basierten Chatbots, gegeniiber.*
Vorteile von KI-basierten Chatbots im Kundenservice
Zu den Vorteilen von Kl-basierten Chatbots im Kundenservice gehdren unter anderem:
e die Verfiigbarkeit des Kundenservice rund um die Uhr,
o die Bearbeitung einer Vielzahl von Kundenanfragen zur gleichen Zeit,

o die personalisierte Bearbeitung der Kundenanliegen durch den Einbezug von
CRM-Daten,
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o die Entlastung der Mitarbeiter bei Routineaufgaben,

o die effiziente Bearbeitung von Standardanfragen und Weiterleitung bei kriti-

schen Anfragen und

e die Erfassung und Speicherung von weiteren Kundendaten fiir den Kunden-

service und weitere Unternehmensbereiche.

5.4.4 Abschluss des Praktikums

Rolf Riesling, Leiter Kundenservice:

,»Nun sind wir auch schon am Ende Thres Praktikums bei ,,Winzer-Weine* ange-

kommen.

Wir danken Thnen vielmals fiir Thre Unterstiitzung und freuen uns, Ihnen eine
Stelle als Trainee in der Online-Marketing-Abteilung von ,,Winzer-Weine* an-

bieten zu kénnen!*

Frank Feinherb, Trainee:

»Vielen Dank fiir das Angebot. Ich wiirde sehr gerne als Trainee in Threm fort-

schrittlichen Unternehmen anfangen.

Ich hoffe, dass wir weiterhin den Einsatz von KI im Marketing untersuchen und

»Winzer-Weine* somit stetig voranbringen!

Ich bin gespannt, wie sich KI in Zukunft entwickeln wird und welche Mdglich-
keiten dem Marketing zur Verfligung stehen werden.*
5.5 Ubungsaufgaben

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durch das Ankreuzen der korrekten Antwor-

ten. Bei einigen Fragen konnen auch mehrere Antworten richtig sein.

Nr. | Frage Richtig | Falsch

1 Ein Kl-basierter Chatbot kann nur Antworten auf
vorab festgelegte, programmierte Fragen geben.

Richtig

Falsch
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2 Welche Teilbereiche und Methoden der Kl finden
bei der Funktionsweise von Kl-basierten Chatbots
Anwendung?

Natural Language Generating

Maschinelles Lernen

Natural Language Understanding

3 Bei ,Kundenservice“ handelt es sich um Dienste ei-
nes Unternehmens, die dem Kunden ausschlie3lich
in der After-Sales-Phase des Kaufprozesses zur
Unterstutzung bei Fragen angeboten werden.

Richtig

Falsch

4 | Welche Arten von Chatbots gibt es?

Regelbasierte Chatbots

Empathische Chatbots

Kl-basierte Chatbots

Selbstbestimmte Chatbots

5 | Anhand der Entscheidung des Dialog Manage-
ments zu der getatigten Aktion, erhalt die NLU-
Schicht einen Auftrag dem Nutzer zu antworten.

Richtig

Falsch

6 | Herausforderungen von Chatbots sind...

die fehlende Empathie.

der 24/7-Support.

die Entlastung der Mitarbeiter bei Routineaufga-
ben.

7 Damit ein Chatbot arbeiten kann, benétigt er zu Be-
ginn eine Nutzereingabe. Dies wird vom Kunden...

im Backend des Kanals eingegeben.
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im Frontend des Kanals eingegeben.

Sobald die Nutzereingabe aus dem Frontend von
der NLU-Schicht empfangen wurde, startet die Ana-
lyse der Texteingabe. Bei der Analyse des ,Wie" der
Texteingabe handelt es sich um...

die Analyse des Sentiments.

die semantische Analyse.

Wenn ein Chatbot nur fir eine klar definierte Anzahl
von Aufgaben eingesetzt werden soll, ist ein regel-
basierter Chatbot ausreichend.

Richtig

Falsch

10

Ein Dialogsystem ist eine intelligente Maschine,
welche Sprache in Form von schriftlicher bzw.
mundlicher Eingabe verstehen, verarbeiten und
ausgeben kann.

Richtig

Falsch

Tab. 6: Ubungsfragen WBT 5 — KI — Anwendungen im Marketing: Chatbots im
Kundenservice
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Nr. | Frage Richtig Falsch

1 Welche Losung ermoglicht es insbesondere Unter-
nehmen ganzlich ohne Fachkenntnisse Kl-Anwen-
dungen fur ihr Unternehmen zu integrieren?

Open-Source Anwendungen

Eigens entwickelte KI-Losungen

Kl-Service Anbieter X
2 | Welche der Fahigkeiten werden Maschinen im Rah-
men von Kl zugesprochen?

Naturliche Sprache lernen X

Flexibles Reagieren X
Denken

Erklaren X

Empathie zeigen

Naturliche Sprache verstehen X

3 | Welche Aufgaben kann Kl im Marketing Uberneh-
men?

Automatisieren X

Entscheidungen treffen

Analysieren X

Strategien entwickeln

Autonom agieren X

4 KI-Anwendungen, die heute im Einsatz sind, zahlen
zur

schwachen KiI X

starken Ki

Superintelligenz

5 | Beim Maschinellen Lernen (ML) lernen Algorithmen
aus Beispieldaten und konnen die daraus gewon-
nen Erkenntnisse, ohne explizit dafir programmiert
zu werden, wieder auf neue Daten anwenden.

Richtig X

Falsch
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6 | Maschinelles Lernen ist ein Teilgebiet des Tiefen
Lernens.
Richtig
Falsch X
7 In welchen Bereichen des Marketing-Mix kann Ki
nutzenstiftend eingesetzt werden?
Produktpolitik X
Preispolitik X
Distribution X
Kommunikationspolitik X
8 | Tiefes Lernen basiert auf
kiinstlichen Chromosomen
kunstlichen Synapsen
kunstlichen Neuronen X
9 | Um welchen Typ des Maschinellen Lernens handelt
es sich, wenn ein Algorithmus die Mitarbeiter eines
Unternehmens nach selbst erhobenen Kriterien
segmentiert?
Unbeaufsichtigtes Lernen X
Uberwachtes Lernen
Verstarktes Lernen
10 | Kinstliche Intelligenz ist ein Teilgebiet der Informa-
tik
Richtig X
Falsch
Tab. 7: Lésungen Ubungsaufgaben WBT 1
Nr. | Frage Richtig Falsch
1 Die Erhéhung der Kundenzufriedenheit ist ein Un-
ternehmensziel.
Richtig X
Falsch
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2 Ein Kl-basiertes Tool ist ein Werkzeug, welches
kunstliche Intelligenz einsetzt, um Unternehmen bei
bestimmten Aufgaben zu unterstitzen.

Richtig X

Falsch

3 Bei der Lernmethode des verstarkten Lernens
nimmt der Algorithmus Anpassungen seiner Hand-
lungen vor, wenn er...

belohnt wird. X

bestraft wird.

4 Intelligente Systeme kénnen Unternehmen bei der
Aussteuerung von Online-Werbung unterstitzen,
indem Sie

Anzeigeelemente gestalten und aufbereiten.

Anzeigeelemente intelligent zusammensetzen. X

Kampagnenbudgets festlegen.

Werbebudgets optimal auf verschiedene Kanale X
aufteilen.
passende Kennzahlen (KPI) fur Kampagnen aus-
wahlen.

Werbe-Anzeigen auf verschiedenen digitalen Wer- X

bekanalen automatisiert ausspielen.

5 Eine Kampagne ist eine zeitlich begrenzte Aktivitat
eines Unternehmens, welche fur die Produkte und
Dienstleistungen des Unternehmens wirbt.

Richtig X

Falsch

6 | Welche Aufgaben kann ein Kl-Tool nicht fir eine
Marketing-Abteilung Ubernehmen?

Daten analysieren und Empfehlungen ausspre-
chen.

Die richtigen Kunden in der richtigen Intensitat er-
reichen.

Die Marketingstrategie festlegen. X

7 Welche Lernmethode des Maschinellen Lernens
kann von Kl-Tools genutzt werden?

verstarktes Lernen X
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uberwachtes Lernen

unbeaufsichtigtes Lernen

Das Online-Marketing umfasst alle Bereiche der
Marketing-Aktivitaten, die analog durchgefiihrt wer-
den.

Richtig

Falsch

Intelligente Tools verlassen sich nicht auf Erfahrun-
gen oder das Bauchgefiihl, sondern kénnen Ent-
scheidungen im Bereich der Online-Werbung auf
Basis von Daten validieren und treffen.

Richtig

Falsch

10

Die strategischen Aufgaben im Online-Marketing
zeigen eine...

langfristige Orientierung auf.

kurzfristige Orientierung auf.

mittelfristige Orientierung auf.

Tab.

8: Lésungen Ubungsaufgaben WBT 2

Nr.

Frage

Richtig

Falsch

Bei dem aktuellen Entwicklungsstand ist haufig
noch eine Kontrolle der durch Kl generierten Texte
notwendig, um Feinheiten zu Uberarbeiten.

Richtig

Falsch

Ein Vorteil der automatisierten Content-Erstellung
ist die Suchmaschinen-Optimierung durch Erhd6-
hung der Content-Qualitat durch die Individualisie-
rung der Produkttexte.

Richtig

Falsch
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3 | Das NLG-Tool erstellt die Texte zwar nach Vorga-
ben, aber weild auch wirklich, was diese Inhalte be-
deuten.

Richtig

Falsch X

4 | Content mit welchen Eigenschaften eignet sich be-
sonders zur automatisierten Texterstellung?

Inhalte, die eine gleichbleibende Struktur aufwei- X
sen.

Inhalte, die unregelmaflig bendotigt werden.

Inhalte, die datenorientiert sind. X

Inhalte, die in vielfaltigen Formaten erscheinen.

5 Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz kann im Mar-
keting eingesetzt werden, um...

Routineaufgaben zu automatisieren. X

kreative Aufgaben durch das NLG-Tool auszufuh-
ren.

6 | Welche Art von Daten konnen bei der Nutzung ei-
nes NLG-Tools verwendet werden?

Strukturierte Daten X

Unstrukturierte Daten

Strukturierte und unstrukturierte Daten

7 | Unter dem Begriff ,Conversion® wird im Kontext des
Online-Marketings die Umwandlung eines Interes-
senten zu einem Kunden oder zu einem registrier-
ten Nutzer verstanden.

Richtig X

Falsch

8 | Unter dem Begriff ,Content-Automatisierung“ ver-
steht man die automatisierte Inhaltsgenerierung.
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Diese basiert meist auf der Nutzung von Natural
Language Understanding (NLU).

Richtig

Falsch

Bei der Vorgabe des Anwenders von ,Wenn Preis
uber 30 €, dann Formulierungsvorlage A wahlen® in
das NLG-Tool handelt es sich um...

eine Bedingung.

eine Formulierungsvorlage.

10

Die strategischen Aufgaben im Online-Marketing
zeigen eine... Zu welchem Bereich der Kunstlichen
Intelligenz zahlt die automatisierte Erstellung von
textbasiertem Content?

Verstarktes Lernen

Natural Language Generation (NLG)

Robotik

Tab.

9: Lésungen Ubungsaufgaben WBT 3

Nr.

Frage

Richtig

Falsch

Werden dem Nutzer zueinander passende oder sich
erganzende Produkte angezeigt, so handelt es sich
bei einem Kauf um...

Cross Selling.

Up Selling.

Die Steigerung der Kundenzufriedenheit durch die
Empfehlung von ausschlieBlich relevanten Inhalten
ist ein Vorteil von Empfehlungssystemen.

Richtig

Falsch
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3 Die Empfehlungen bei dem artikelbasierten Filtering
basieren auf der Ahnlichkeit der Bewertungen der
einzelnen Produkte.

Richtig X

Falsch

4 | Welche Arten von Empfehlungssystemen gibt es?

Inhaltsbasierte Empfehlungssysteme

Kollaborative Empfehlungssysteme

Dynamische Empfehlungssysteme

X| X X| X

Hybride Empfehlungssysteme

5 | Wenn ein Produkt direkt durch beispielsweise einen
,Daumen nach oben“ bewertet wird, handelt es sich
um eine...

implizite Bewertung.

explizite Bewertung. X

6 Nachteile des kollaborativen Empfehlungssystem
sind...

das Kaltstartproblem. X

die Uberspezialisierung.

der fehlende Uberraschungseffekt.

7 Das Ziel von Empfehlungssystemen ist es, dass
vorgeschlagene Produkte dem Interessenten bzw.
Kaufer madglichst gut gefallen und er somit einen
weiteren Kauf tatigt.

Richtig X

Falsch

8 Kollaborative Empfehlungssysteme werden in spei-
cherbasierte und modellbasierte Empfehlungssys-
teme unterteilt.

Richtig X
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Falsch

Kollaborative Empfehlungssysteme empfehlen Pro-
dukte oder Inhalte, die eine Ahnlichkeit zu den be-
reits vom Nutzer bzw. Kunden gesuchten, angese-
henen, gekauften oder auch bewerteten Produkten
aufweisen.

Richtig

Falsch

10

Welche der folgenden Herausforderungen ergeben
sich bei dem Einsatz von Empfehlungssystemen?

Hyperspezialisierung

Skalierbarkeit

Datenmangel

Tab.

10: Lésungen Ubungsaufgaben WBT 4

Nr.

Frage

Richtig

Falsch

Ein Kl-basierter Chatbot kann nur Antworten auf
vorab festgelegte, programmierte Fragen geben.

Richtig

Falsch

Welche Teilbereiche und Methoden der Kl finden
bei der Funktionsweise von Kl-basierten Chatbots
Anwendung?

Natural Language Generating

Maschinelles Lernen

Natural Language Understanding

Bei ,Kundenservice“ handelt es sich um Dienste ei-
nes Unternehmens, die dem Kunden ausschliel3lich
in der After-Sales-Phase des Kaufprozesses zur
Unterstutzung bei Fragen angeboten werden.

Richtig
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Falsch

4 | Welche Arten von Chatbots gibt es?

Regelbasierte Chatbots

Empathische Chatbots

Kl-basierte Chatbots

Selbstbestimmte Chatbots

5 | Anhand der Entscheidung des Dialog Manage-
ments zu der getatigten Aktion, erhalt die NLU-
Schicht einen Auftrag dem Nutzer zu antworten.

Richtig

Falsch

6 | Herausforderungen von Chatbots sind...

die fehlende Empathie.

der 24/7-Support.

die Entlastung der Mitarbeiter bei Routineaufga-
ben.

7 Damit ein Chatbot arbeiten kann, benétigt er zu Be-
ginn eine Nutzereingabe. Dies wird vom Kunden...

im Backend des Kanals eingegeben.

im Frontend des Kanals eingegeben.

8 | Sobald die Nutzereingabe aus dem Frontend von
der NLU-Schicht empfangen wurde, startet die Ana-
lyse der Texteingabe. Bei der Analyse des ,Wie“ der
Texteingabe handelt es sich um...

die Analyse des Sentiments.

die semantische Analyse.

9 Wenn ein Chatbot nur fir eine klar definierte Anzahl
von Aufgaben eingesetzt werden soll, ist ein regel-
basierter Chatbot ausreichend.

Richtig
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Falsch

10

Ein Dialogsystem ist eine intelligente Maschine,
welche Sprache in Form von schriftlicher bzw.
mundlicher Eingabe verstehen, verarbeiten und
ausgeben kann.

Richtig

Falsch

Tab. 11: Lésungen Ubungsaufgaben WBT 5
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