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FACHBEITRAG

Kinstliche Intelligenz

Vom Dashbutton zum Decision Making

Die zukiinftige Relevanz von Kl: hohere Umsatze und intensivere Kundenbindung

ie Kaffeemaschine im Biiro kennt
den Kaffeeverbrauch des Marke-
ting-Teams genau und tragt dank
Dashbutton Sorge, dass die Koffe-
inquelle nicht versiegt. Kénnen wir hier schon
von KI sprechen? Ganz sicher nicht. Wo fangt
die kiinstliche Intelligenz an und wann und wo
ihre Sinnhaftigkeit fiir Marketingautomation?

Der KI-Hoffnungshorizont

Marketingentscheider glauben an die zukiinf-
tige Relevanz von KI fiir ihr Unternehmen.
Uber die Hilfte versprechen sich sowohl ho-
here Umsitze als auch eine intensivere Kun-
denbindung. Dafiir, ist eine betrdchtliche Be-
reitschaft zu Investitionen vorhanden. Durch
KI-Tools und die ihnen zugrunde liegende
Datenbasis sollen Marketers Erkenntnisse
gewinnen, die Entscheidungen fiir bestimmte
Kanile oder Kampagnen rechtfertigen und
stitzen. Mit ihrer Hilfe kann es gelingen,
Marketingprozesse von der Zielgruppen-
Analyse iiber passenden Content bis zu op-
timiertem Customer Journey Mapping und
Loyalty-Mafinahmen so zielgerichtet und agil
wie moglich zu gestalten. Dazu miissen ver-
schiedene KI-Zahnrider ineinandergreifen:

Der Pool

Aller Anfang ist Big Data. So kann erst eine kri-
tische Menge gesammelter Daten als belastbare
Basis fiir jegliche Form kiinstlicher Intelligenz
bestehen. Stehen qualifizierte Informationen
in ausreichender Menge parat, kann KI hieraus
Wissen sammeln, Erkenntnisse ableiten, Algo-
rithmen festlegen und im néchsten Schritt Pro-
zesse automatisieren. Damit sie kontinuierlich
dazulernt, muss KI iiber maschinelles Lernen in
einen Trainings-Dauermodus versetzt werden.
Das Training erst befiahigt smarte Hard- und
Software-Komponenten, Entscheidungen zu
iberdenken, indem sie via Mustererkennung
sehen, was funktioniert und was nicht. Ohne
eine umfangreiche Datenbasis jedoch kann kei-
ne KI existicren.

Der Prozess

Automatisierte Prozesse als Resultat erfolg-
reichen KI-Einsatzes unterstiitzen den Mar-
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A Mit Hilfe von Kl kann fiir jedes Kundenprofil eine individuelle Liste mit Produktvorschldgen erstellt werden

ketingentscheider umfassend bei der Ana-
lyse von Zielgruppen, Mirkten und Trends.
Verléssliche Informationen, die Auskunft
iiber Vorlieben der Kunden und Etappen der
Customer Journey geben, fithren zu wert-
vollem Insiderwissen und damit zu mehr
Kundennihe. Die hier gewonnenen Insights
bilden wiederum die Grundlage fiir agile
Digitalmarketing-Kampagnen, die iiber flie-
Bende Datenanreicherung wihrend des Kam-
pagnenverlaufs in Echtzeit angepasst werden
konnen.

Der Inhalt

Nach wie vor fiihrt der Weg zum Kunden
iiber die Botschaft, den Content. Das fiihrt
die Diskussion zuriick zum maschinellen
Lernen, zum Aufspiliren des Kundenbediirf-
nisses. Eine KI-gestiitzte Content-Strategie
berticksichtigt gesammelte Kundeninformati-
onen und verkniipft sie zu einem Thema, das
beispielsweise in Form eines perfekt getimten
Newsletters an eine Kundengruppe ver-
schickt wird. Dabei ist KI zunehmend auch

in der Lage, Content mit zu kreieren. An die-
ser Stelle sollten wir jedoch zwischen leicht
zu produzierenden, wiederholbaren Inhalten,
wie Produktbeschreibungen, und wirklich
kreativen Texten unterscheiden. So ist KI
beispielsweise in der Lage, eine Fahrzeugbe-
schreibung aus bereits bestehendem Vokabu-
lar zu erstellen, ein Slogan aber wie ,,Freu-
de am Fahren" entspringt nur einem klugen
Kopf, keinem Algorithmus. Zusammenfas-
send ldsst sich in puncto Hoffnungshorizont
festhalten, dass KI in der Marketingautomati-
on, Stand heute, Big Data nutzen, Prozesse de-
finieren und beschleunigen sowie Marketers
bei Routineaufgaben entlasten kann.

Das Periodensystem der Kl

Mit dieser Annahme zur Range der Moglich-
keiten lohnt die Betrachtung des Perioden-
systems der KI. Die visuelle Ubersicht des
Branchenverbands Bitkom (https:/perioden-
system-ki.de) verdeutlicht, welche Elemente
der KI im Marketingumfeld Sinn ergeben und
prioritdr zum Einsatz kommen konnen:



[Da] wie Data Analytics

Big Data, im Digitalmarketing also der Schatz
an Informationen zu Kunden und ihrem Surf-
und Kaufverhalten, bildet die Basis fiir den
Einsatz dieses KI-Elements. Da ein angerei-
cherter, datenschutzkonform aufgestellter und
idealerweise zentral verwalteter Datenpool
ohnehin das Herzstiick einer Marketingabtei-
lung oder eines Onlineshop-Betreibers sein
sollte, bietet sich Data Analytics als Einstieg
in KI-nutzendes Marketing an. Laut Definition
macht [Da] relevante Informationen in einem
Datenkorpus ausfindig und identifiziert so
zum Beispiel Verkaufstrends. Thr Einsatz er-
offnet dem Marketer durch Zeitersparnis Frei-
rdume fiir kreative Kampagnenplanung und
unterstiitzt seine Analysen durch den Blick auf
bislang unbekannte Muster. Wer diese Kom-
ponente nutzen mochte, greift idealerweise
auf eine Software fiir Marketingautomation
zuriick, die iiber eine zentrale Datenbank alle
Daten wic Kundenprofile, Besucherverhalten
und E-Commerce in Interaktion verwaltet und
anreichert. Ist dies nicht gegeben, so miissen
Datenquellen im ersten Schritt zusammenge-
fithrt werden, um das Potenzial automatisier-
ter Analyseprozesse nutzbar zu machen.

[Pi] wie Predictive Inference

Data Analytics steht in einem klaren Bezug
zum KI-Element Predictive Inference und
bietet einen Néhrboden fiir die Erstellung von
Prognosen. Dabei stellt [Pi] eine statistische
Verbindung zwischen den bestehenden Kun-
deninformationen und fixen Ausgangswerten
her. Durch Verkniipfungen bilden sich Vor-
hersagen, beispielsweise Kaufwahrschein-
lichkeiten oder Klassifizierungen fiir Vorlie-
ben. Eine bekannte Anwendung von [Pi] ist
der Spamfilter, der ankommende Datensétze,
hier E-Mails, analysiert und kategorisiert. Fiir
datengestiitztes Marketing erweist sich der
Einsatz der Komponente als niitzlich, weil
Marketers zum Beispiel durch die Funktion
Best Send Time Optimization den Versand-
termin ihrer E-Mailings fiir jeden einzelnen
Empfinger optimieren konnen. Der gewihlte
Zeitpunkt ist von der KI gelernt und basiert
darauf, wann der Kunde in der Vergangenheit
seine E-Mails geoffnet hat. Die Prognose zur
Offnung der Nachricht erhoht also die Chan-
ce fiir das Offnen der Nachrichten. Um [Pi]
zu nutzen, ist eine granulare Datenbasis das
A und O. Oft bieten CRM-Systeme keine Vo-
raussetzung fiir derart segmentierte Informa-
tionen zu Kunden - sie tragen die Optionen
nicht in ihrer Produkt-DNA. Fiir den hohen

Nutzen, den diese Daten-Kategorisierung
fiir die Marketingautomation mit sich bringt,
lohnt der Blick auf den Markt, der Kl-taug-
liche Software bereithilt.

[Dm] wie Decision Making

Vorhersagemodelle, die dank Data Analytics
in Verbindung mit Predictive Inference ent-
stehen, fithren laut Bitkom-Periodensystem
zu Decision Making [Dm]. Sind die Hausauf-
gaben gemacht, kann das KI-Element Deci-
sion Making zum Einsatz kommen, um au-
tomatisierte Entscheidungen zu treffen. Eine
Software, die ahnt, was der Kunde morgen
braucht, und ihm einen konkreten Vorschlag
unterbreitet X dieser Wunsch steht dabei hin-
ter der regen Diskussion zu [Dm]-Funktionen
im Digitalmarketing. Decision Making ist
also das Gespiir der KI, dem die datengetrie-
bene, automatisierte Entscheidung innerhalb
einer Auswahl an Mdglichkeiten folgt. Dabei
soll das Element die beste Alternative unter
Beriicksichtigung aller Parameter und Bedin-
gungen auswéhlen. Als populdres Beispiel
sei hier das autonome Fahren genannt, bei
dem die KI Entscheidungen im StraBlenver-
kehr trifft. Im Marketing fallen die Entschei-
dungen zugegebenermalien weniger dra-
matisch aus. Hier werten Algorithmen zum
Beispiel Produktkiufe aus und erstellen fiir
jedes Kundenprofil individuelle Priorititen-
listen mit Produktvorschlidgen. Diese spielt
selbstlernende  Marketingsoftware —autark
via personalisierter E-Mail oder im Online-
Shop aus. Solche Engines beriicksichtigen
Produkt-Bundles automatisiert und schliefen
auf Basis der Vorhersagemodelle Saison- so-
wie Promotion-Artikel mit ein.

Es tut sich was

Wer die Aufgaben und Moglichkeiten be-
trachtet, von denen die oben erwihnten Ele-
mente nur einen kleinen Auszug darstellen,
der kommt schnell zur Erkenntnis, dass KI-
gestlitztes Marketing nicht ohne Experten er-
folgreich sein kann.

Die Branche braucht neben Kreativen zu-
nehmend auch Marketing-Mitarbeiter, die
sich als Datenanalysten verstehen. Men-
schen, an der Schnittstelle zwischen IT,
Marketing und Forschung, die sich auf ma-
schinelles Lernen und kiinstliche Intelligenz
verstehen und sich darauf fokussieren. Flie-
Ben diese Kompetenzen an zentraler Stelle
zusammen, ergibt sich ein hoher Mehrwert
fiir Marketers. Die Herausforderung besteht
darin, den personellen und finanziellen In-
vest einzuschitzen und gegen den Nutzen
abzuwigen, den Kl-getriebenes Marketing
mit sich bringt. Branche, Unternchmens-
groBe, Kundenstruktur sowic der konkrete
Einsatzbereich von KI bilden dabei maligeb-
liche Faktoren.

Der Autor:
41 Andres Dickehut

% From Dashbutton to Decision Making

In a recent survey by Quantcast and Forbes
Insights, the marketing decision-makers sur-
veyed affirm the relevance of Al for the future
of their companies. More than half of them ex-
pect both higher sales and more intensive cu-
stomer loyalty. For this, there is a considerable
willingness to invest. Through Al tools and
their underlying database, marketers should
gain insights that justify and support decisions
for specific channels or campaigns. With their
help, marketing processes can be designed to
be as targeted and agile as possible, from tar-
get group analysis and appropriate content to
optimized customer journey mapping and loy-
alty measures. To do this, different Al gears
must mesh with each other.

For example: Big Data. Only a critical
amount of collected data can provide a
reliable basis for any form of artificial in-
telligence. Once qualified information is
available in sufficient quantity, Al can be
used to collect knowledge, derive findings,
define algorithms and, in the next step, au-
tomate processes. Anonther way to connect
with the customer is via the content. An Al-
supported content strategy takes collected
customer information into account and links
it to a topic that is sent to a customer group
in the form of a perfectly timed newsletter.
The article describes the potential of Al in
marketing and how marketing managers can
be relieved of routine tasks. |
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