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Abstrakt

Die Zielsetzung dieser Thesis besteht in erster Linie daraus, festzustellen, wann der Einsatz von
kunstlicher Intelligenz zur Datenanalyse im Marketing kleinerer und mittlerer Unternehmen Sinn ma-
chen kann und wann nicht. Das bedeutet, es geht darum, die Ubergeordneten Faktoren einzukrei-
sen, unabhangig vom konkreten Anwendungsfall. Hieraus ist ein direkter Nutzen fir die Praxis ab-
leitbar, da es kleinen und mittleren Unternehmen hé&ufig an einer empirischen Entscheidungsgrund-
lage in diesem Bereich fehlt. Es lasst sich feststellen, dass die grundsatzliche Vorgehensweise zur
Implementierung von Schliisseltechnologien der kunstlichen Intelligenz unabhangig von der Unter-
nehmensgrofRe ist. Die Unterschiede befinden sich in der Phase der Entscheidungsfindung pro oder
contra kunstliche Intelligenz. Aufgrund der haufig eher knappen personellen und finanziellen Res-
sourcen von kleinen und mittleren Unternehmen, aber auch aufgrund der Strukturproblematik, konn-
ten folgende Erfolgsfaktoren flr den zielgerichteten Einsatz fur die Kl-basierte Datenanalyse im
Marketing kleiner und mittlerer Unternehmen herausgearbeitet werden: Know-how Aufbau, kulturelle
Faktoren, wie Offenheit und das Ernstnehmen von Angsten und Widerstanden, wirtschaftliche Fak-
toren, wie Nutzenabwéagung, Einbeziehung von Risikokapitalgebern, Fordermdglichkeiten und auch
die Betrachtung von Insellésungen. Aber auch rechtliche Faktoren den Datenschutz betreffend und
technische Faktoren inklusive der Daten an sich spielen eine wichtige Rolle. Als gréf3ter und wich-

tigster Faktor haben sich die strukturellen Aspekte heraus kristallisiert.

The objective of this thesis is to determine under what circumstances the use of artificial intelligence
for data analysis in the marketing unit of small and medium-sized enterprise can make sense or not.
This means that it is about circling the higher-level factors, regardless of the specific use case. From
this, a direct benefit for the practice can be derived, since small and medium-sized enterprises often
lack an empirical basis for decision-making in this area. It can be stated that the basic procedure for
implementing key technologies of artificial intelligence is independent of the size of the company.
The differences are in the phase of decision making for or against artificial intelligence. Due to the
frequently scarce human and financial resources of small and medium-sized enterprises, but also
due to the structural problems, the following success factors for the targeted use for the Al-based
data analysis in the marketing unit of small and medium-sized enterprises could be found:
Knowledge building, cultural factors such as openness and taking seriously the fears and resistanc-
es, economic factors such as weighing up benefits, involving venture capitalists, funding opportuni-
ties and also looking at standard software or Kl-as-a-Service. But also legal factors regarding data
protection and technical factors including the data itself play an important role. As the biggest and

most important factor, the structural aspects have crystallized out.

Kinstliche Intelligenz, Datenanalyse im Marketing, KMU

Artificial Intelligence, Data Analysis in Marketing, sme
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1 Einleitung

Mehr als 600 Millionen Ergebnisse liefert das Thema kunstliche Intelligenz allein bei Google. Als
Teilgebiet der Informatik, welches sich mit der Automatisierung intelligenten Verhaltens und dem
Maschinellen Lernen befasst', wird es nicht nur in Publikationen und Workshops vermehrt diskutiert
und vorgestellt, sondern durch die besseren technischen Moglichkeiten im Marketing in vielen gro-

Beren Unternehmen bereits aktiv genutzt.

Laut Stephan Noller, Vizeprasident vom BVDW, ist kinstliche Intelligenz aktuell das heil3este The-
ma der digitalen Wirtschaft und im digitalen Marketing. ,Die Fahigkeiten von Kl-Systemen, mensch-
liches Denken und Verhalten nachzuahmen, haben enorme Fortschritte gemacht. Daraus ergeben

sich ungeahnte Mdglichkeiten fir die deutsche Wirtschaft.“, so Noller.?

Das Thema kunstliche Intelligenz ist nicht neu - bereits im Jahr 1943 verdffentlichten die Amerikaner
Warren McCulloch und Walter Pitts das erste Werk, welches dem Bereich der kiinstlichen Intelligenz
zugeordnet werden kann. Der grof3e Durchbruch in der Geschéaftswelt liel3 wegen mangelnder tech-
nologischer Mdglichkeiten lange auf sich warten. In den letzten zehn Jahren ist aufgrund dieser Wei-

terentwicklung die Anwendbarkeit in der unternehmerischen Praxis gelungen.?®

Allerdings tun sich gerade kleine und mittlere Unternehmen schwer bei der konkreten Umsetzung
aufgrund geringer Budgets, Kapazitatsengpassen und fehlendem oder begrenztem Know-how. Ne-
ben der Auswahl einer geeigneten Standard Software oder einer Cloudbasierten-Ldsung, fehlt es oft
auch an qualifizierten Mitarbeitern. Eine weitere Problematik liegt in der datenschutzkonformen
Sammlung von Nutzerinformationen. Neben den technischen Mdglichkeiten stellt sich aber gerade
fur kleine und mittlere Unternehmen héaufig auch die Frage nach sinnvollen Einsatzmdglichkeiten in

Relation zu den zu erwartenden Aufwanden.*

Im Hinblick auf die im November 2018 verabschiedete Strategie zur kinstlichen Intelligenz von der
Bundesregierung, welche im dritten Handlungsfeld die Férderung der Anwendung von kinstlicher
Intelligenz in der Wirtschaft, insbesondere in kleinen und mittleren Unternehmen Uber die Mittel-
stand 4.0 Kompetenzzentren mit Hilfe von ,KI-Trainern“ vorsieht, ist eine Eingrenzung des Themas
auf kleine und mittlere Unternehmen sinnvoll. Die aktuellen Studien zum Thema kunstliche Intelli-
genz beziehen sich meist auf alle Unternehmensbereiche (BCG 2018, IDC 2018, Fraunhofer 2018,
IDG 2018, PWC 2018, MGI 2018) oder schliel3en groRe Konzerne mit ein (SRH 2018, Wunderman
2018). Es wurden keine Studien gefunden, die sich speziell mit den Erfolgsfaktoren der Datenanaly-
se auf Basis von kunstlicher Intelligenz im Marketing von kleinen und mittleren Unternehmen be-

schaftigen.

! Wikipedia (2019): Kiinstliche Intelligenz.

% Dlugos, C. (2018): Marketing-Trends 2019.

% Gentsch, P. (2018): Kinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. S. 26-27
*Vgl. Von Focht, T./ Bott, G. (2018): Data Management.
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Aus der beschriebenen Ausgangslage heraus ergibt sich folgende Forschungsfrage:

Welche Erfolgsfaktoren bestehen fiur kleine und mittlere Unternehmen fur

die Datenanalyse im Marketing auf Basis von ktinstlicher Intelligenz?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, ergeben sich mehrere Fragestellungen, die im Frage-

bogen noch weiter konkretisiert werden:

e Welche internen und externen Faktoren beeinflussen in positiver oder negativer Weise den Ein-
satz von kunstlicher Intelligenz im Unternehmen?
e Welche Voraussetzungen miussen erfillt werden, um kinstliche Intelligenz zur Datenanalyse im

Marketing von kleinen und mittleren Unternehmen zielfihrend einzusetzen?

Die Zielsetzung dieser Thesis besteht in erster Linie daraus, festzustellen, wann der Einsatz von
kunstlicher Intelligenz zur Datenanalyse im Marketing kleinerer und mittlerer Unternehmen Sinn ma-
chen kann und wann nicht. Das bedeutet, es geht darum, die Ubergeordneten Faktoren einzukrei-
sen, unabhéngig vom konkreten Anwendungsfall. Hieraus ist ein direkter Nutzen fir die Praxis ab-
leitbar, da es kleinen und mittleren Unternehmen haufig an einer empirischen Entscheidungsgrund-

lage in diesem Bereich fehlt.

Bevor die eigentliche Forschungsfrage beantwortet werden kann, missen in der theoretischen Basis
zunachst Begrifflichkeiten geklart werden, da insbesondere der Begriff der kiinstlichen Intelligenz
nicht eindeutig definiert ist und nicht einheitlich verstanden wird. Auch die scheinbar eindeutigen

Begriffe ,kleine und mittlere Unternehmen” und , Erfolgsfaktoren werden hier konkretisiert.

Im Anschluss daran wird die gewahlte Methodik der empirischen Untersuchung vorgestellt und be-
grindet. Sie besteht zum einen aus einer qualitativen Online-Befragung von Unternehmern und
Marketingverantwortlichen, um die Sicht der Nutzer beziehungsweise Nicht-Nutzer von kiinstlicher
Intelligenz aufzuzeigen. Zum anderen sollen Experteninterviews bessere Einblicke verschaffen wel-
che Herausforderungen gerade fiir kleine und mittlere Unternehmen bestehen und wie sie tberwun-
den werden konnen beziehungsweise welche Voraussetzungen erfillt sein missen, um Datenana-

lysen auf Basis von kunstlicher Intelligenz im Marketing zielfihrend einsetzen zu kdnnen.

Die Auswertung der Studienergebnisse wird dann die Erfolgsfaktoren fur die Datenanalyse im Mar-
keting auf Basis von kunstlicher Intelligenz aus der Sicht von kleinen und mittleren Unternehmen
aufzeigen. AuRerdem wird vorgestellt welche Einflussgro3en sich positiv oder negativ auf diese Fak-

toren auswirken und wie diese GroRRen zielfUhrend beeinflusst werden kénnen.

Die Thesis orientiert sich an den Vorgaben des Thesis Handbuchs der IUBH in der Fassung vom
25.04.2018, welches zur Anmeldung der Thesis gliltig war. Zur leichteren Lesbarkeit wurde bei per-
sonenbezogenen Bezeichnungen die mannliche Form verwendet, gemeint sind aber selbstverstand-

lich alle Geschlechter.



2 Theoretische Fundierung

2.1. Definition von kleinen und mittleren Unternehmen

Unter kleinen und mittleren Unternehmen versteht das Institut fur Mittelstandsforschung in Bonn
Unternehmen mit weniger als 500 Mitarbeitern und einem maximalen Jahresumsatz bis 50 Millionen
Euro.” Der haufig genutzte Begriff des Mittelstandes ist nicht synonym fir kleine und mittlere Unter-
nehmen, da er sich nicht durch quantitative Merkmale definiert, sondern durch die Einheit von Ei-
gentum und Leitung. Das bedeutet, dass bis zu zwei natirliche Personen oder ihre Familienangehd-
rigen (direkt oder indirekt) mindestens 50% der Anteile des Unternehmens halten und dass diese

nattirlichen Personen der Geschaéftsfihrung angehéren. ®

In dieser Masterarbeit soll dem europaischen Gedanken Rechnung getragen werden und deshalb
orientiert sie sich in Ihrer Auslegung des Sammelbegriffs ,kleine und mittlere Unternehmen* an der
Empfehlung 2003/361 der Europaischen Kommission. Demnach zahlt ein Einzelunternehmen zu
den kleinen und mittleren Unternehmen, wenn es weniger als 250 Beschéftigte hat und einen Jah-
resumsatz von hochstens 50 Millionen € erwirtschaftet oder eine Bilanzsumme von maximal 43 Mil-
lionen € aufweist. Fiur Unternehmen, die Teil einer groReren Gruppe sind, muss je nach Hohe der
Beteiligung die Mitarbeiterzahl und der Umsatz bzw. die Bilanzsumme der Gruppe mit beriicksichtigt
werden.” Da diese Verflechtungen und das Herausfinden, der korrekten Jahresumsétze bezie-
hungsweise Bilanzsummen sehr umfangreich ist und den Erkenntnissen der empirischen Untersu-
chung nicht dienlich sind, wird lediglich die Mitarbeiterzahl bertcksichtigt, das heil3t Unternehmen

mit weniger als 250 Mitarbeitern.

Laut Statistischem Bundesamt zahlten 2017 mehr als 3,4 Millionen Unternehmen zu den kleinen
und mittleren Unternehmen mit weniger als 250 Beschaftigten. Das entspricht 99,6% aller Unter-
nehmen in Deutschland. Auf sie entfallen 55% alle Beschéftigten. Interessant ist auch, dass 89%

aller Unternehmen weniger als 10 Mitarbeiter haben.®

2.2. Was sind Erfolgsfaktoren?

Erfolgsfaktoren werden allgemein oft als Schliisselfaktoren fir den Unternehmenserfolg verstanden.
Fir die Akademie fir Fiihrungskréafte der Wirtschaft in Uberlingen tragen Erfolgsfaktoren urséchlich
zum Erfolg eines Unternehmens durch die Erreichung der gesetzten Unternehmensziele bei.’ Glei-
ches gilt fur Dr. Szczutkowski vom Gabler Wirtschaftslexikon, welcher folgendes unter Erfolgsfakto-

ren versteht: ,Faktoren und SchllsselgroRen, die fur die Erreichung der Gesamtziele einer Unter-
® Vgl Institut fir Mittelstandsforschung (2019): KMU-Definition des IfM.

® Institut fiir Mittelstandsforschung (2019): Mittelstandsdefinition des IfM Bonn.

" Vgl. European Commission (2017): What is an SME?

8 Statistisches Bundesamt, Destatis (2018): Unternehmensregister 2017

° Vgl. Akademie fur Fiihrungskréfte der Wirtschaft (2019): Erfolgsfaktoren.
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nehmung von zentraler Bedeutung sind“.* Typische Erfolgsfaktoren in einem Unternehmen kénnen
beispielsweise in einem guten Service, guter Qualitdt der Produkte und einem positiven Firmen-
image liegen, die unter anderem von der Einflussgrof3e Mitarbeitermotivation abhéngen.™ Beide
Definitionen lassen bereits durchblicken, dass das Setzen von Zielen eine wichtige Grundvorausset-

zung fur Erfolgsfaktoren darstellt, die sich daran messen lassen mussen.

Der Grundstein der Erfolgsfaktorenforschung wurde in den 1960er Jahren mit dem quantitativ-
explorativen PIMS-Programm (,,Profit Impact of Marketing Strategies”) gelegt und basiert auf der
Annahme, dass nur eine begrenzte Anzahl an Variablen fir den Unternehmenserfolg verantwortlich
seien. Die grof3te Kritik an ihr liegt darin begriindet, dass betriebswirtschaftlicher Erfolg nicht auf
einzelne Faktoren zurlickgefuhrt werden kénne, sondern durch verschiedene interdependente Vari-
ablen bestimmt wird, deren Erfolgswirksamkeit nicht isoliert betrachtet werden kdnnen (Prinzip der

multiplen Kausalitat).

In dieser Thesis beziehen sich die Erfolgsfaktoren nicht auf den Gesamtkontext des Unternehmens-
erfolges, sondern auf die Faktoren, die in Bezug auf die Implementierung einer Schlisseltechnolo-
gie der kinstlichen Intelligenz zur Datenanalyse im Marketing fur kleine und mittlere Unternehmen
zielfhrend sein kdnnen. Der Erfolg bezieht sich damit nicht auf unternehmerischen Gewinn, son-
dern auf die grundséatzlichen Faktoren, unter welchen Umst&nden der Einsatz kinstlicher Intelligenz
fur ein kleines oder mittleres Unternehmen sinnvoll sein kann. Wenn diese Faktoren bekannt sind,
haben kleine und mittlere Unternehmen einen Orientierungsrahmen zur besseren Entscheidungsfin-
dung pro oder contra kinstliche Intelligenz mit der Mdglichkeit, die Einflussgré3en zu identifizieren

und auf positive Weise zu beeinflussen.

2.3. Kinstliche Intelligenz - Begriffserlauterung und Abgrenzung

Ein einheitliches Verstandnis oder eine allgemeingultige Definition von kinstlicher Intelligenz gibt es
nicht, was sich aus dem Umstand erklart, dass schon der Begriff , Intelligenz” nicht klar umrissen ist.
Aus dem Lateinischen kommend bedeutet es ,erkennen“ und ,verstehen®, als Zusammensetzung
von inter (,zwischen®) und legere (,lesen, wahlen“) auch die Fahigkeit zwischen verschiedenen Mog-
lichkeiten zu wahlen. Laut Duden ist Intelligenz die ,Fahigkeit [des Menschen], abstrakt und verninf-
tig zu denken und daraus zweckvolles Handeln abzuleiten“.™ Klug definiert sie im Wesentlichen als

eine ,generelle geistige Fahigkeit, die unter anderem die Fahigkeit umfasst, Regeln sowie Griinde

19 szczutkowski, A. (2018): Kritische Erfolgsfaktoren.

' vgl. Akademie fur Fiihrungskréfte der Wirtschaft (2019): Erfolgsfaktoren.
2 vgl. Forsmann, D. et. al. (2013): Erfolgsfaktorenforschung.

'* Duden (2019): Intelligenz.



zu erkennen, abstrakt zu denken, aus Erfahrungen zu lernen, komplexe Ideen zu entwickeln, zu

planen und Probleme zu l6sen®.

Der Zusatz ,kunstlich kann als die Nachahmung naturlicher Vorgange verstanden werden. Dabei ist
aber ,kunstliche Intelligenz* lediglich als Sammelbegriff fir verschiedene Schliisseltechnologien ge-
dacht und sollte nicht selbst als Technik missverstanden werden. IDC definiert kiinstliche Intelligenz
als ,Ansatz zur Bereitstellung von Soft- und Hardware mit dem Ziel der Nachbildung menschlicher
Intelligenz” (IDC 2018). Forschungen im Bereich der kunstlichen Intelligenz lassen sich abstrakt
zwei Richtungen zuordnen: der ,schwachen® und der ,starken“ kinstlichen Intelligenz. Die ,starke®
Seite bezieht sich auf Systeme die vergleichbare oder bessere intellektuelle Fertigkeiten besitzen
als ein Mensch, wahrend die ,schwache” kinstliche Intelligenz konkrete Anwendungsprobleme 16-

sen soll mit der Moglichkeit der Selbstoptimierung. *®

Diese Masterarbeit orientiert sich ebenso wie die Strategie der Bundesregierung zur kinstlichen
Intelligenz an der Lésung von Anwendungsproblemen, in diesem Fall die Datenanalysen im Marke-

ting, und damit an den Positionen der ,schwachen” kinstlichen Intelligenz.

Wenn es um kunstliche Intelligenz geht werden haufig verschiedene Begrifflichkeiten verwendet,
deren Abgrenzung mitunter verschwimmt: Knowledge Discovery in Databases (KDD), Data Mining,
Business Intelligence... Ihnen allen gemein ist die Tatsache, dass aus Daten wertbringende Infor-

mationen fur das Unternehmen generiert werden sollen.

Business Intelligence arbeitet mit Regeln basierend auf Erfahrungswerten und héufig vorkommen-
den Szenarien, damit ist sie aber auch abhangig von menschlichem Expertenwissen, welches die
Daten und die auf ihrer Basis erstellten Reports auswertet und entsprechende Handlungen ableitet.
Mit steigender Anzahl und Komplexitat der Szenarien und den wachsenden Anspriichen an eine

immer starkere Personalisierung, kommt sie jedoch an lhre Grenzen.**

Ursprunglich bezeichnet der Begriff Data Mining einen Teilprozess des Knowledge Discovery in Da-
tabases (KDD), wobei es sich um die automatisierte Extraktion von Wissen aus Datenbanken han-
delt. Das Grundproblem des KDD-Prozesses besteht darin, Daten, die zu umfangreich sind, um sie
einfach zu verstehen oder zu verarbeiten, in nutzbringender Weise aufzubereiten. Hier helfen Data-
Mining-Methoden zur Mustererkennung und -extraktion. Wahrend sich KDD auf den gesamten Pro-
zess des Ermittelns notzlichen Wissens aus Daten bezieht, inklusive Datenauswahl,
-aufbereitung, -bereinigung und Interpretation der Ergebnisse, bedeutet Data Mining einen bestimm-

ten Schritt in diesem Prozess. Sie ist eines der wichtigsten kommerziellen Anwendungsgebiete des

“ Klug, A. (2019): Intelligenz.
'* vgl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (2018): Begriffsbestimmung kiinstliche Intelligenz.

'® vgl. Apiomat (2019): Kunstliche Intelligenz und Machine Learning fur Unternehmen.
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maschinellen Lernens und wird heute als Teilgebiet des Machine Learning auch der kinstlichen

Intelligenz zugeordnet. '

Die grofiten Unterschiede zwischen den traditionellen Verfahren zur Wissensgenerierung und den

Verfahren basierend auf Technologien der kiinstlichen Intelligenz bestehen in folgenden Aspekten:

e Verarbeitung sehr groRer Datenmengen aus unterschiedlichsten Quellen innerhalb kurzer Zeit
(Big Data)
e Fahigkeit zur Selbstoptimierung ohne menschliches Eingreifen

e Unabhangige Verarbeitung von Rohdaten *

In diesem Zusammenhang ist es unerlasslich, den Begriff Big Data genauer zu klaren, da es auch
hier unterschiedliche Meinungen beziglich ihrer Dimensionen gibt. Wahrend Gartner von 3 Dimen-
sionen spricht (Volume, Velocity, Variety) '°, erganzt IBM noch Veracity und stellt in Frage, ob nicht
auch Value dazu gehoren sollte. ”” Weniger bekannte Quellen sprechen sogar von bis zu 10 V's, die
das Dimensionsthema aber nur unnétig aufblahen und sich die Merkmale nur marginal unterschei-

den.”* Deshalb werden nachfolgend nur die bisher genannten 5 Dimensionen betrachtet:

e Volume: bezieht sich auf die Datenmenge. Eine IDC Studie aus dem Jahr 2012 hat untersucht,
ab welcher GréRenordnung man von Big Data reden kann. Fachleute und knapp die Héalfte der
befragten Unternehmen zogen dabei Datenmengen ab 100 Terabyte in Betracht, wobei mittel-
standische Unternehmen auch schon Datengréen ab 10 Terabyte dazu zahlten.*

e Velocity: steht fur die Geschwindigkeit, mit der Daten generiert werden und der Erfordernis, diese
zeitnah speichern, verarbeiten und analysieren zu kénnen.

o Variety: ist die Datenvielfalt bestehend aus strukturierten Daten aus Tabellen, semi- und unstruk-
turierte Daten aus FlieRtexten, Bildern oder Videos.

o Veracity: bezieht sich auf die Vertrauenswirdigkeit, Wahrhaftigkeit und Sinnhaftigkeit der Daten,
was Auswirkungen darauf hat, wie aussagekraftig sie fiir darauf basierende Analysen sind. *

e Value: meint den wirtschaftlichen Wert, der durch geeignete Analysen der Daten gewonnen wer-

den kann.*

" vgl. Fayyad, U. et al. (1996): From Data Mining to Knowledge Discovery in Databases. S. 37-39

8 \/gl. Apiomat (2019): Kunstliche Intelligenz: Machine Learning vs. Deep Learning — wo ist der Unterschied?

¥ Gartner (2019): IT-Glossary Big Data.

2 |BM (2019): Extracting business value from the 4 V's of big data.

%L Siehe Firican, G. (2017): The 10 Vs of Big Data - oder - Redaktion Digitales Wirtschaftswunder (2016): Die
9 V von Big Data.

*? Hofmann, K. (2013): Ab wann kann man von Big Data sprechen?

# vgl. Gentsch, P. (2018): Kiinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. S. 9-10

* 1BM (2019): Extracting business value from the 4 V's of big data.
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Im folgenden Kapitel werden die Schlisseltechnologien der kinstlichen Intelligenz naher erlautert,
um zu verstehen, welche Mdglichkeiten zur Datenanalyse im Marketing bestehen, denn oft ist den
Anwendern gar nicht unbedingt klar, wann kiinstliche Intelligenz im Spiel ist beziehungsweise wo sie
zielfhrend eingesetzt werden kann, wie beispielsweise zur Segmentierung von Kunden, Finden von
passendenden Neukunden (Look Alikes) oder auch zum Erstellen von Absatzprognosen. Mit Hilfe
von kunstlicher Intelligenz konnen auch Anfragen analysiert werden zur Automatisierung von Chat
Bots, Werbung kann inhaltlich passend zum Werbeumfeld geschaltet werden (Content Tracking)
oder auch Bilder in sozialen Netzwerken kénnen analysiert werden, um auf Postings mit Logos oder
Produktbildern des eigenen Unternehmens zu reagieren (Brand Tracker). Das Verstandnis der ein-
zelnen Schlisseltechnologien ist auch wichtig, um Anwendungsfalle, mogliche Hirden und Ein-

flussgroRen der kinstlichen Intelligenz nachvollziehen zu kénnen.

2.4. Schlusseltechnologien der kinstlichen Intelligenz

Die Studie "Turning Al into concrete value: the successful implementers’ toolkit" von Capgemini
weist dem Begriff der kinstlichen Intelligenz neben dem Machine und Deep Learning weitere
Schlusseltechnologien zu, wie Sprach- oder Bilderkennung, Natural Language Processing, Biomet-
rik, sowie Schwarmintelligenz. Auch Chatbots und Voicebots gehdren dazu.” Die wichtigsten

Schlisseltechnologien werden nachfolgend kurz erklart:

Machine Learning besteht aus Technologien, die Software und Hardware dazu befahigen, bestimm-
te Dinge aus Daten zu lernen, ohne ausdricklich auf festgelegte Szenarien mit starren Regeln pro-
grammiert zu sein. Hier gibt es zum einen das beaufsichtigte Lernen, bei dem Algorithmen mit Ein-
gabe- und Ausgabebeispielen trainiert werden und dieses Wissen dann auch auf neue Daten an-
wenden konnen. Dazu zahlen Klassifizierungen wie Empfehlungen, Bild- oder Spracherkennung
und auch Regression. Zum Anderen gibt es das unbeaufsichtigte Lernen, bei dem Algorithmen nur
Eingabedaten erhalten und selbst Muster und Beziehungen erkennen kdnnen. Zu den verbreitesten

Methoden, gehort hier das Clustering.
Zu den wichtigsten Aufgabengebieten des maschinellen Lernens zahlen:

1. Anomalie Detektion: Es werden inkonsistente Objekte in Datensatzen identifiziert. Dabei kann es

sich um statistische Ausreil3er, Fehler, aber auch um ungewdhnliche Verhaltensweisen handeln.

2. Assoziationsregelanalyse: Es wird nach Korrelationen zwischen Objekten gesucht und diese als
Regel formuliert. Diese Regel kann im Weiteren dann verwendet werden, um wie im
Crossmarketing dem Kunden Produktvorschlage mit einer hohen Verkaufswahrscheinlichkeit zu
machen. So wird ein Kunde, der eine Taschenlampe kauft, mit hoher Wahrscheinlichkeit auch

passende Batterien erstehen, wenn er sie angeboten bekommit.

%% vgl. Capgemini Digital Transformation Institute (2017): Turning Al into concrete value.
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3. Regressionsanalyse: Es wird die Funktion mit der geringsten Abweichung zum jeweiligen Daten-
satz fur verschiedene Attribute modelliert. Damit konnen bei einem guten Modell fehlende Attri-
butswerte bei weiteren Datensatzen berechnet, aber auch ahnlich der Anomaliedetektion Ausrei-
Rer erkannt werden.** Die Regressionsanalyse trifft numerische Vorhersagen, wie beispielsweise
bei der Umsatzprognose. Sie hilft aber auch dabei die Customer Journey anhand von Webanaly-
se-Daten zu verstehen oder das Multi-Channel-Marketing mit verlasslichen Daten zu unterstit-

zen.?’

4. Clusteranalyse: Dieser Aufgabenbereich widmet sich der Entdeckung von Gruppen oder Struktu-
ren, die gewisse Ahnlichkeiten aufweisen, ohne auf eventuelles Wissen der Datenstruktur zu-
rickzugreifen. Auf diese Weise kdnnen beispielsweise auch Kunden mit ahnlichen Interessen

(Look-Alikes) gefunden werden.

5. Klassifikationsverfahren: Ahnlich der Clusteranalyse sollen Objekte aus einem Datenraum in
Gruppen eingeordnet werden. Der Unterschied zur Clusteranalyse liegt in den vordefinierten

Klassen, in die die Objekte eingeordnet werden.

6. Zusammenfassung: Einer der wichtigsten Aufgabenbereiche ist die kompaktere Reprasentation
eines grofRen und unubersichtlichen Datensatzes. Mithilfe der vorherig beschriebenen Verfahren
kann ein unubersichtlicher Datenberg so komprimiert, reduziert und visualisiert werden, dass der

Nutzer einen Informationsgewinn aus der Analyse ziehen kann. **

Deep Learning ist eine Unterkategorie des Machine Learning, die mit Hilfe von mehrschichtigen
neuronalen Netzwerken schwierige logische Aufgaben l6sen soll, wie beispielsweise bei der
Spracherkennung. Die Genauigkeit und Giltigkeit der Ergebnisse steigt dabei mit der Anzahl quali-
tativer Daten.” Neben der Tatsache, dass dieses Verfahren sehr viel mehr Trainingsdaten benétigt,
stellt es auch hohere Anspriiche an die Rechenleistung. Eine allgemeingiltige Grenze, ab welcher

Tiefe ein Netz als ,Deep“ bezeichnet werden kann, konnte nicht eruiert werden. *

Die Computerlinguistik beschaftigt sich mit dem Verstehen, Verarbeiten und Generieren von Spra-
chen. Das ,Natural Language Processing” (NLP) beschreibt die Fahigkeit von Computern, mit ge-
sprochenem oder geschriebenem Text zu arbeiten, indem die Bedeutung aus dem Text extrahiert
oder sogar Text erzeugt wird, der lesbar, stilistisch natirlich und grammatikalisch korrekt ist. Der
kommunizierte Sinn des Gesprochenen liegt haufig in der Semantik, also den Interpretationsregeln

des Gesagten, was Maschinen bis heute vor eine grol3e Herausforderung stellt. Beispielsweise ist

% vgl. Gentsch, P. (2018): Kiinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. S. 34

" RyteWiki (2016): Regressionsanalyse.

% Gentsch, P. (2018): Kuinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. S. 35

9 vgl. Apiomat (2019): Kiinstliche Intelligenz: Machine Learning vs. Deep Learning — wo ist der Unterschied?
% vg. Denk, W. (2017): Artificial Intelligence, Machine Learning und Data Science.
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die Semantik unserer Sprachen nicht einheitlich und héangt von der jeweiligen Grammatik, der kultu-

rellen Pragung, der Intention etc. ab.

Besonders aktuell ist in diesem Bereich das Thema der Spracherkennung (engl. speech recogniti-
on), welches sich mit der automatischen Transkription menschlicher Sprache befasst und aktuell
einen der grofl3ten Treiber der kinstlichen Intelligenz im Endkundengeschéaft darstellt. Eine weitere
Anwendung der Computerlinguistik liegt im Bereich ,Natural Language Generation* (NLG), zum Bei-
spiel im automatisierten Schreiben von Texten in stark formalisierten Bereichen wie Sport- oder Fi-
nanznachrichten. Andere Anwendungsfalle sind Sentiment-Analysen in Kundenrezensionen oder

die automatische Erstellung von Keyword-Tags.**

3 Methodik

3.1. Beschreibung und Begriindung der verwendeten Methode

Neben einer umfangreichen Literaturrecherche fand eine ausgiebige Online Recherche statt, auf-
grund der Schnelligkeit, mit der sich die Erkenntnisse und Technologien auf dem Gebiet der kiinstli-

chen Intelligenz weiterentwickeln.

Die bereits eingangs genannten Studien (BCG 2018, IDC 2018, Fraunhofer 2018, IDG 2018, PWC
2018, MGI 2018, SRH 2018, Wunderman 2018) lassen die Vermutung entstehen, dass folgende
Faktoren mehr oder weniger starken Einfluss auf den Einsatz von kinstlicher Intelligenz zur Daten-

analyse im Marketing haben kénnten:

e Know-how (entsprechende Analysefahigkeiten, Rechtliche Kenntnisse, Art der Entscheidungsfin-
dung)

e Kaulturelle Faktoren (Einstellung gegentber Kl innerhalb und auBerhalb des Unternehmens, Wi-
derstande und Angste in Bezug auf Veranderungen im Allgemeinen, Unternehmenskultur)

o Strukturelle Faktoren (Verantwortlichkeiten, Organisation)

e Wirtschaftliche Faktoren (Wettbewerbsdruck, Kostenfaktor, Zeitfaktor, Mitarbeiter)

e Rechtliche Faktoren (Datenschutz, e-Privacy Verordnung)

e Technische Faktoren und Daten (Relevanz, Qualitat, Verflugbarkeit, Sicherheit) / Hardware /

Software

Um diese deduktiv aufgestellten Hypothesen zu hinterfragen, wurde anschlie3end ein Fragebogen
erstellt und vorab mit einigen Probanden getestet. Nach diesem Testlauf wurde der Fragebogen in
der deutschen Version unter http://www.erfolgsfaktor-ki.de und in der englischen Version unter

http://www.ai-marketingscore.com online geschaltet.

% Gentsch, P. (2018): Kuinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. S. 32
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Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass die Einleitungsfrage die Befragungsteilnehmer in Nutzer
beziehungsweise Nicht-Nutzer von kinstlicher Intelligenz unterteilt. Hierbei wurde festgelegt, dass
Teilnehmer, die auf die Frage nach den genutzten Datenanalysen lediglich eine der ersten beiden
Antwortmadglichkeiten auswéhlen (Analyse mit Tabellenkalkulation / Datenbank bzw. Datenanalyse
ohne Handlungsempfehlung durch die genutzte Software) in den Fragenbereich der Nicht-Nutzer
von kunstlicher Intelligenz weitergeleitet werden. Bei einer Beantwortung der letzten vier Mdglichkei-
ten bezuglich der Nutzung (Datenanalysen mit Handlungsempfehlung durch die genutzte Software,
Bots, Content oder Brand Tracking) erfolgt die Weiterleitung in den Fragenbereich der Nutzer von
kunstlicher Intelligenz. Zielgruppe dieser qualitativen Online Umfrage sind somit Nutzer und Nicht-
Nutzer von kunstlicher Intelligenz, um Erkenntnisse zu gewinnen, wo Unterschiede beziehungswei-
se Gemeinsamkeiten liegen und welche Hurden Nicht-Nutzer sehen und wie Nutzer etwaige Hurden

uberwinden konnten.

Zur Bekanntmachung der beiden Onlineumfragen wurde der Link in der englischen und deutschen
Version unter LinkedIn in passenden Gruppen wie ,Sales, Marketing, Social Media, Advertising and
Technology Innovation* (555.992 Mitglieder), ,Big Data, Analytics, Business Intelligence &
Visualization Experts Community” (259.447 Mitglieder), ,Big Data and Analytics” (360.364 Mitglie-
der) und mit Hilfe der Hashtag-Funktion verbreitet. In Xing wurde der Link zur deutschsprachigen
Version unter anderem in diesen Gruppen verteilt: ,Online Events & Online Marketing® (39.928 Mit-
glieder), ,Kontakt-Netzwerk" (28.081 Mitglieder), ,Internet- und Online-Marketing“ (18.634 Mitglie-
der). Dartiber hinaus erfolgte eine Bekanntgabe auf Facebook, miindliche Weitergabe und per Mail
an Uber 60 Wirtschaftsverbande, Bundesministerien und Partner des Wissenschaftsjahres (siehe
Anhang J).

Da der Rucklauf der Onlineumfrage erfahrungsgemani meist sehr gering ausfallt, auch aufgrund des
sehr speziellen Themas, wurden zudem Experten telefonisch beziehungsweise schriftlich zum The-
ma befragt. Die Experteninterviews fanden mit materieller Stitzung durch einen strukturierten Fra-
gebogen statt, der aus den hypothetisch angenommenen Einflussfaktoren entwickelt wurde und
durch das Interview leitete. Da dieser Interviewleitfaden aufgrund von Vorannahmen erstellt wurde,
widerspricht er damit dem Prinzip der mdglichst gro3en Unvoreingenommenheit. Durch die offene
Fragestellung wird der qualitativen Forschungslogik aber wieder Rechnung getragen.

Die Expertenauswahl unterlag folgenden Kriterien: Die Experten setzen selbst kinstliche Intelligenz
in Ihrem Unternehmen ein und / oder haben beratend in Verbanden / Organisationen oder aus wirt-
schaftlichen Grinden durch Entwicklung und Vertrieb einer entsprechenden Kl-basierten Losung
Erfahrungswerte durch den Einsatz und Einblicke in andere Unternehmen sammeln kdnnen. Die
Interviews dienen nicht der objektiven Messbarkeit von Daten, sondern der Untersuchung von

Sichtweisen oder auch Einstellungen mit dem Zweck der Erkenntnisgewinnung.*

%2 Ghostwriter (2019): Interviews auswerten.
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Da manche Interviews aus Zeitgrinden nur schriftlich gefiihrt werden konnten, gelten zur Transkrip-
tion der telefonisch gefiihrten Interviews vereinfachte Regeln zur besseren Vergleichbarkeit und
Analyse. Ein weiterer wichtiger Aspekt dieser inhaltlich semantischen Vorgehensweise liegt darin
begriindet, dass es bei den Experteninterviews, anders als zum Beispiel bei einer Sozialstudie, nicht
auf nonverbale Aspekte ankommt, sondern in erster Linie auf Inhalt und Wissen. Da es sich demzu-
folge nicht um eine tiefgreifende hermeneutische Analyse handelt, finden Wortredundanzen, Wie-
derholungen oder Fillworter bei der Verschriftlichung keine Berlcksichtigung. Thematisch irrelevan-
te Beitrage bzw. Textstellen, die Riickschlisse auf den Experten liefern, wurden ebenfalls entfernt,
aber kenntlich gemacht. Diese Regeln folgen in weiten Teilen der einfachen Transkription nach
Kuckartz (Kuckartz 2016, S. 166-169). Konkret gilt folgendes:

e wortliche Wiedergabe des Gesprochenen mit leichter Glattung der Sprache an das Schrift-
deutsch, Dialektwdrter werden ins Hochdeutsch uberfiihrt

¢ Kennzeichnung von nicht verstandenen oder vermuteten Wortlauten mit (?)

e Pausen uber 3 Sekunden werden mit (...) gekennzeichnet

e keine Kennzeichnung von kiirzeren Pausen, Zeitmarken, Versprechern, Ahs und Ahnlichem

e Gedankliche Spriinge, bei denen der Satz nicht weitergeflihrt wird oder eine ganz andere Rich-
tung nimmt, werden mit einem Schragstrich ,/* gekennzeichnet

e Entfernung von Inhalten, die auRerhalb des Themas stattfanden bzw. Riickschliisse auf den Ex-

perten zulassen zum Zwecke der Anonymisierung werden mit [...] gekennzeichnet

Die anschlieRende qualitative Inhaltsanalyse erfolgt nach Mayring (Mayring 2010) ohne Betrachtung
des soziokulturellen Hintergrunds des jeweiligen Experten. Nach dem Prinzip der Regelgeleitetheit
wird hierzu deduktiv ein erstes Kategoriensystem entwickelt, welches nach Durchsicht der Experten-
interviews induktiv erganzt werden kann. Es wurde darauf geachtet, dass alle Schritte der qualitati-
ven Inhaltsanalyse nachvollziehbar bleiben und im Sinne der Triangulation auch mit anderen Studi-
en vergleichbar sind. Problematisch wird die Einschatzung der Reliabilitat, da keine weiteren Prifer
eingesetzt werden konnten (Intercoderreliabilitat).

3.2. Fragebogenerstellung und Durchflihrung
Inwiefern sich die Hypothesen aus Kapitel 3.1 mit der Realitat decken, soll mit Hilfe des folgenden
Fragebogens herausgefunden werden. Die Fragen werden einzeln je Seite dargestellt mit jeweils

einer Kommentarfunktion, um Aspekte, die nicht bedacht wurden, eintragen zu kénnen.

Zielgruppe des Fragebogens sind Marketingverantwortliche, Daten Analysten und Geschéftsfuhrer.
Der Fragebogen richtet sich nicht nur an kleine und mittlere Unternehmen, da auch die Expertise
groRBerer Unternehmen in diesem Zusammenhang interessant ist. So soll aufgezeigt werden, wie
diese etwaige Hurden Uberwunden haben und wie sich unter Umstanden kulturelle oder strukturelle

Unterschiede darstellen. Der Fragebogen teilt sich nach der Einleitungsfrage in einen Bereich fur
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Nutzer von KI (2. Fragenblock) und einen fur Nicht-Nutzer von Kl (3. Fragenblock), so dass sich die
maximal zu beantworteten Fragen fir Nutzer von kinstlicher Intelligenz auf 11 und fur Nicht-Nutzer
auf 12 Fragengruppen beschranken. Die deutsche Fassung des Fragebogens war online unter

http://www.erfolgsfaktor-ki.de und die englische Version unter: http://www.ai-marketingscore.com
erreichbar.

Der online Fragebogen in der deutschen Version war wie folgt aufgebaut:

1. Einteilungsfrage

Es gibt viele Arten von Datenanalysen im Marketing z.B. zur Segmentierung von Kunden, Finden
von passendenden Neukunden (Look Alikes) oder auch zum Erstellen von Absatzprognosen. Mit
Hilfe von kunstlicher Intelligenz kdnnen auch Anfragen analysiert werden zur Automatisierung von
Chat Bots, Werbung inhaltlich passend zum Werbeumfeld geschaltet werden (Content Tracking)
oder auch Bilder in sozialen Netzwerken analysiert werden, um auf Postings mit Logos oder Pro-
duktbildern des eigenen Unternehmens zu reagieren (Brand Tracker).

1.1 Welche Datenanalysen werden in lhrem Unternehmen genutzt oder sind geplant? (Radio-
Buttons mit je einer Antwortmaoglichkeit je Zeile)

genutzt
geplant
diskutiert
nicht genutzt

Datenanalysen mit Tabellenkalkulation oder einer Datenbank wie
Excel / Access

Datenanalysen ohne Handlungsempfehlung durch die genutzte
Software

Datenanalysen mit Handlungsempfehlung durch die Software

oder autonomer Steuerung

Einsatz von Chat Bots oder Social Bots
Einsatz von Content Tracking

Einsatz von Brand Tracker

2. Fragenblock fur Nutzer von kinstlicher Intelligenz

Die folgenden Fragen werden nur den Unternehmern gezeigt, die eine der letzten 4 Fragen aus 1.1
mit ,Wird genutzt“ beantwortet haben.
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2.1 Welches waren die grof3ten Hirden, die gegen den Einsatz von kinstlicher Intelligenz in IThrem

Unternehmen bestanden? (Checkboxen mit mehreren Antwortmdglichkeiten)

O

OO0 O0O0OO0OOoOO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OoOoaoOoan

Angst um Arbeitsplatze

Bedenken der verantwortlichen Mitarbeiter

Bedenken im Management

Bedenken wichtiger Entscheidungstrager / Stakeholder
Wenig Vertrauen in die Entscheidungsfindung durch kinstliche Intelligenz
Sicherheitsbedenken

Datenschutz, rechtliche Vorgaben

Die bendtigte Datenqualitat war nicht gegeben

Nicht alle relevanten Daten waren verfligbar

Die bendtigte technische Infrastruktur war nicht gegeben
Umsetzungsschwierigkeiten

Viele organisatorische und strukturelle Veranderungen
Qualifikation der Mitarbeiter

Fachkraftemangel

Hohe Kosten

Wenig Zeit

Andere

Es gab keine Hirden

2.2 Falls unter den ersten 6 Antwortmoglichkeiten von Frage 2.1. ein Kreuz gemacht wurde:

Wie konnten Sie Angste und Bedenken gegeniiber der neuen Technik tiberwinden? (Checkbo-

xen mit mehreren Antwortmaoglichkeiten)

O0Oo0oag

O

Schulungen / Workshops

Aufklarungskampagne

Einbeziehung von Mitarbeitern verschiedener Abteilungen in den Entscheidungsprozess
Wir haben die Software eingesetzt und festgestellt, dass die Angste / Bedenken unbe-
grindet waren

Die Angste und Bedenken bestehen nach wie vor

2.3 Falls bei den nachsten 8 Antwortmdoglichkeiten von Frage 2.1. ein Kreuz gemacht wurde:

Sie gaben (auch) an: Anzeige der angekreuzten Hirden (Datenschutz - Fachkraftemangel)

Wie konnten Sie diese Hirden Uberwinden? (Checkboxen mit mehreren Antwortmdaglichkeiten)

O
O

Beratung durch Experten

Schulungen / Workshops
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O Etablierung oder Optimierung einer Datenstrategie, um Qualitat, Verfugbarkeit und Da-
tenschutz zu gewahrleiten
O Andere / Weitere:

2.4 Welche Anwendungsfélle im Marketing konnten mittels kiinstlicher Intelligenz zeit- und kostenef-
fektiv geldst werden? (Checkboxen mit mehreren Antwortmaoglichkeiten)
O Senkung der Akquisekosten fur Neukunden
Steigerung der Konversionrate durch bessere Empfehlungen oder angepasste Angebote
Senkung der Servicekosten durch Segmentierung der Kunden
Finden von Look Alikes (Kunden / Interessenten mit ahnlichen Profilen)
Werbeausgaben senken durch bessere Zielgruppenerfassung
Steigerung der Relevanz der Werbebotschaften
Bessere Aussteuerung von WerbemalRhahmen
Imagesteigerung / Produktverbesserungen durch Bildanalysen im Brand Tracking

Imagesteigerung / Produktverbesserungen durch Textanalysen in sozialen Netzwerken

OO0OO0OO0O0OO0O00aO

Steigerung der Absatzzahlen bzw. ErschlielBung neuer Markte / Zielgruppen durch Prog-

nose der Kundenbedirfnisse

O

Reduzierung der Abwanderungsquote durch Analyse des Kundenverhaltens
Andere / Weitere

O

2.4 Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen? (Radio-Buttons mit je einer Antwortmdoglichkeit je
Zeile)

: :
© '

2 - =

e L w

w [ c +—
= () ) =
() ° o] 2
© - < - c
= o9 g =
Q c DD = O
L = - C cC c o=
:3% 8.3 3% )
c Eg Jc o

=) >

Der Zeitfaktor fur Toolauswahl, Implementierung, Umstellungen

und Einarbeitung ...

Die Kosten fur Tool, Implementierung, Umstellungen und Einar-

beitung ...

Der erzielte Mehrwert durch die Nutzung des eingesetzten Tools
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2.5 Wie schatzen Sie die Starke der folgenden Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung im

Marketing ihres Unternehmens ein? (Radio-Buttons mit je einer Antwortmoglichkeit je Zeile)

Weniger
stark
Einfluss
Weild ich
nicht

Sehr
stark
Stark
Kein

Datenanalyse

Einseitige Machtdurchsetzung
Expertenmeinungen

Intuition, Bauchgefuhl
Nachahmung von Best Cases
Prestigeuberlegungen

Zeitdruck

2.6 Eine Unternehmenskultur vereint die Werte, Vorstellungen und Ziele eines Unternehmens mit
den taglich gelebten Arbeitsablaufen, Routinen und Strukturen. Wie wirden Sie Ihre Unterneh-

menskultur beschreiben? (Radio-Buttons mit je einer Antwortmadglichkeit je Zeile)

Trifft zu

Trifft eher zu
Weil3 ich nicht
Trifft kaum zu
Trifft nicht zu

offen

flexibel
innovativ
risikofreudig
unkonventionell
modern

kooperativ
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3. Fragenblock fir Nicht-Nutzer von kinstlicher Intelligenz

Die folgenden Fragen werden nur den Unternehmern gezeigt, die eine der letzten 4 Fragen aus 1.1

nicht mit ,Wird genutzt* beantwortet haben.

3.1 Welches sind lhrer Meinung nach die grof3ten Hirden, die gegen den Einsatz von kunstlicher

Intelligenz in Ihrem Unternehmen bestehen? (Checkboxen mit mehreren Antwortmaéglichkeiten)

O

O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0OO0OoOoO0a0an

Angst um Arbeitsplatze

Bedenken der verantwortlichen Mitarbeiter

Bedenken im Management

Bedenken wichtiger Entscheidungstrager / Stakeholder
Wenig Vertrauen in die Entscheidungsfindung durch kiinstliche Intelligenz
Sicherheitsbedenken

Datenschutz, rechtliche Vorgaben

Die bendtigte Datenqualitat ist nicht gegeben

Nicht alle relevanten Daten sind verflgbar

Die bendtigte technische Infrastruktur ist nicht gegeben
Umsetzungsschwierigkeiten

Zu viele organisatorische und strukturelle Ver&nderungen
Qualifikation der Mitarbeiter

Fachkraftemangel

Zu hohe Kosten

Zu wenig Zeit

Kein nennenswerter Mehrwert durch kinstliche Intelligenz
Keine Anwendungsfalle

Andere / Weitere:

Falls ,Keine Anwendungsfalle* aus Frage 3.1. angekreuzt wurde, geht es weiter mit Frage 3.6

3.2 Welche Voraussetzungen missten lhrer Meinung nach geschaffen werden, um kinstliche Intel-

ligenz zur Datenanalyse im Marketing ihres Unternehmens zielfuhrend einsetzen zu kdnnen?

(offene Frage)
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3.3 Welche Anwendungsfélle wirden Sie gerne mittels kinstlicher Intelligenz l6sen? (Checkbo-

xen mit mehreren Antwortmaglichkeiten)

O
O

O O

O

Senkung der Akquisekosten fur Neukunden

Steigerung der Konversionrate durch richtige Informationen zum richtigen Zeitpunkt fur
den Kunden, wie Empfehlungen oder besondere Angebote

Senkung der Servicekosten durch Segmentierung der Kunden, wie Chatfenster oder
spezielle Zusatzservices nur fur bestimmte Kunden

Finden von Look Alikes (Kunden bzw. Interessenten mit ahnlichen Profilen)
Werbeausgaben senken durch bessere Zielgruppenerfassung und Retargeting
Segmentierung, Zielgruppenerfassung und Individualisierung zur Steigerung der Rele-
vanz der Werbebotschaften

Bessere Aussteuerung von WerbemalRnahmen durch Analyse des Werbeumfelds (Con-
tent Tracking)

Imagesteigerung bzw. Produktverbesserungen durch Analyse von Bilder in sozialen
Netzwerken, um auf Postings mit Logos oder Produktbildern des eigenen Unternehmens
zu reagieren (Brand Tracker)

Imagesteigerung bzw. Produktverbesserungen durch Analyse von Texten in sozialen
Netzwerken, um auf Postings zum eigenen Unternehmens zu reagieren (Social Bots)
Steigerung der Absatzzahlen bzw. ErschlieBung neuer Markte / Zielgruppen durch Prog-
nose der Kundenbedurfnisse mittels Profiling und Analyse der Absatz- und Marktdaten
individuelle Angebote per E-Mail, die sich an den Suchanfragen und am Verhalten auf
der eigenen Website orientieren

Reduzierung der Abwanderungsquote durch Analyse des Kundenverhaltens

Andere / Weitere

3.4 Nutzen lIhre Wettbewerber kiinstliche Intelligenz? (Radio-Buttons mit einer Antwortmdéglichkeit)

(0]

0]

(0]

Ja
Nein
Weil} ich nicht

3.5 Falls ja: Fuhlen Sie sich dadurch, dass lhre Wettbewerber kinstliche Intelligenz nutzen, unter

Druck gesetzt, diese ebenfalls einsetzen zu miussen? (Radio-Buttons mit einer Antwortmoglich-

keit)

o}
(o}
(o}

Ja
Nein
Weil ich nicht
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3.6 Wie schétzen Sie die Starke der verschiedenen Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung

im Marketing ihres Unternehmens? (Radio-Buttons mit je einer Antwortmaoglichkeit je Zeile)

Weniger
stark
Einfluss
Weild ich
nicht

Sehr
stark
Stark
Kein

Datenanalyse

Einseitige Machtdurchsetzung
Expertenmeinungen

Intuition, Bauchgefuhl
Nachahmung von Best Cases
Prestigeuberlegungen

Zeitdruck

3.7 Wie schatzen Sie die Qualitat ihrer fir das Marketing relevanten Daten ein? (Radio-Buttons mit

je einer Antwortmadglichkeit je Zeile)

Trifft zu

Trifft eher zu
Weil} ich nicht
Trifft kaum zu
Trifft nicht zu

aktuell
vollstandig
fehlerfrei
relevant

zugéanglich
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3.8 Eine Unternehmenskultur vereint die Werte, Vorstellungen und Ziele eines Unternehmens mit
den taglich gelebten Arbeitsablaufen, Routinen und Strukturen. Wie wirden Sie Ihre Unterneh-

menskultur beschreiben? (Radio-Buttons mit je einer Antwortmaoglichkeit je Zeile)

Trifft zu

Trifft eher zu
Weil3 ich nicht
Trifft kaum zu
Trifft nicht zu

offen

flexibel
innovativ
risikofreudig
unkonventionell
modern

kooperativ

4. Allgemeine Fragen (diese letzten Fragen werden gemeinsam auf einer Online-Seite abgefragt)

4.1 In welchem Unternehmensbereich sind Sie hauptsachlich tatig? (Drop-down mit einer Antwort-

maglichkeit)

o

Management / Vorstand
Marketing

Vertrieb

Finanzen / Controlling
Forschung und Entwicklung
Produktion

Logistik

Verwaltung
IT-Abteilung

HR / Personalabteilung
Andere

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO

4.2 Wie viele Beschaftigte arbeiten insgesamt in ihrem Unternehmen? (Drop-down mit einer Ant-
wortmoglichkeit)

o1

2-9
10-49
50-249
250-499
>499

©Oo0Oo0O0OOo
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4.3 In welcher Branche ist ihr Unternehmen tatig? (Drop-down mit einer Antwortmaglichkeit)

o

Agrarwirtschaft
Automobilindustrie

Bauwesen

Beratung

Bildung, Forschung und Wissenschaft
Chemie und Rohstoffe
Dienstleistungen & Handwerk
Druckindustrie

E-Commerce & Versandhandel
Elektro und Elektronik

Energie & Umwelt

Finanzen, Versicherungen & Immobilien
Freizeit

Gesundheitswesen, Sozialwesen, Pflege
Handel

IT und Multimedia
Konsumguterhersteller

Kunst, Kultur und Unterhaltung
Maschinen- und Anlagenbau
Medien und Verlage
Metallindustrie
Pharmaindustrie

Recht & Justiz

Sport und Wellness

Technik & Telekommunikation
Textilbranche

Tourismus & Gastronomie
Transport & Logistik
Verwaltung & Verteidigung
Werbung & Marketing
Wirtschaft & Politik

OO0OO0O00000D0D00D0OO0O0O0D0DO0OO0ODO0OO0DO0ODO0ODOODODOO0OO0OOO
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3.3. Experteninterviews
Die auf Basis der Literatur und Online Recherche aufgestellten Hypothesen aus Kapitel 3.1 fanden
auch bei der Erstellung der Kategorien Verwendung. Hierzu wurden abgeleitet aus den Hypothesen

zunéchst deduktiv Oberkategorien erstellt:

OK1 Know-how entsprechende Analysefahigkeiten, rechtliche Kenntnisse, Art
der Entscheidungsfindung

OK 2 Kulturelle Faktoren Einstellung gegenuber Kl innerhalb und aufRerhalb des Unter-
nehmens, Widerstande und Angste in Bezug auf Veranderun-

gen im Allgemeinen, Unternehmenskultur
OK 3  Strukturelle Faktoren Verantwortlichkeiten, Organisation

OK 4 Wirtschaftliche Faktoren  Wettbewerbsdruck, Kostenfaktor, Zeitfaktor, Mitarbeiter

OK 5 Rechtliche Faktoren Datenschutz, e-Privacy Verordnung
OK 6 Technische Faktoren Daten (Relevanz, Qualitat, Verfligbarkeit, Sicherheit) / Hard-
und Daten ware / Software

Tabelle 1: Deduktive Oberkategorien

Auf dieser Basis wurde anschlieRend der Interviewleitfaden fur die Expertenbefragungen erstellt:

Leitfrage Memo Aufrechthal-

tungsfragen

1. Unter welchen Voraussetzungen macht der Einsatz Fallen Ihnen noch
von kunstlicher Intelligenz im Marketing von kleinen weitere Vorausset-
und mittleren Unternehmen aus lhrer Sicht Sinn? zungen ein?

2. Welches Know-how muss im Unternehmen vorhan- Gibt es weitere
den sein oder aufgebaut werden, um kunstliche In- Bereiche, in denen
telligenz effizient und gewinnbringend fur Datenana- Know-how aufge-
lysen einsetzen zu kénnen? baut werden

muss?

3. In Bezug auf Datenanalysen im Marketing mit Hilfe Skills, im Sinne
von kunstlicher Intelligenz: Wie beurteilen Sie eine von wer, muss
optimale Kompetenzverteilung zwischen den Marke- welche Kompe-
tingverantwortlichen, dem Management und den Da- tenz mitbringen

tenanalysten eines Unternehmens?
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4. Bezuglich der Entscheidungsfindung im Marketing:
Wie beurteilen Sie die optimale Rangordnung von
datengetriebenen, erfahrungsbasierten und intuiti-

ven Entscheidungen?

5. Welche Faktoren sollte die Datenstrategie eines Un- Welche  Aspekte
ternehmens lhrer Meinung nach unbedingt beach- sind hier beson-
ten? ders wichtig?

6. Welche kulturellen Faktoren und Einstellungen wir- Unternehmens- Kénnen Sie das
ken sich lhrer Meinung nach positiv oder negativ auf kultur genauer erklaren?

die Nutzung von kunstlicher Intelligenz zur Daten- . .
9 9 Personliche Ein-

analyse aus?

stellungen
7. Inwiefern spielen wirtschaftliche Faktoren wie Wett-
bewerbssituation, Zeit oder Kosten eine Rolle?
8. Sehen Sie weitere Faktoren, die den Einsatz von Konnen Sie das
kunstlicher Intelligenz zur Datenanalyse im Marke- genauer erklaren?

ting in positiver oder negativer Weise beeinflussen

kénnen?

9. Wie beurteilen Sie in diesem Zusammenhang das DSGVO

Thema: Datenschutz und Datensicherheit? .
ePrivacy

Tabelle 2: Interviewleitfaden

Nach der Durchfiihrung samtlicher Experteninterviews (siehe Anhéange A — H) wurde mit der qualita-
tiven Inhaltsanalyse nach Mayring begonnen (Mayring 2010). Die deduktiv erstellten Oberkatego-
rien* wurden im Laufe der Rickkopplungsschleife nach Durchsicht aller Experteninterviews um
induktive Kategorien* erganzt beziehungsweise weiter aufgeschlisselt und ein vollstandiges Kate-
goriensystem erstellt. Die dritte Spalte gibt an, ob die Kategorie deduktiv oder induktiv gefunden
wurde. Einzelne Faktoren unter Definition wurden mit (i) kenntlich gemacht, die erst im Laufe der

Auswertung erganzt wurden.

% In der Tabelle mit d gekennzeichnet

% In der Tabelle mit i gekennzeichnet
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Nicht kategorisiert wurden Missverstandnisse (Vorbeireden) und Full- bzw. Hintergrundtexte ohne
Erkenntnisgewinnung oder -vertiefung. Spezielle Anwendungsféalle oder Beispiele fanden auch keine
Bertcksichtigung, wenn sich aus lhnen kein Erkenntnisgewinn zur Beantwortung der Forschungs-
frage im Ubergeordneten Sinn ableiten l&sst. Da die Kategorien bereits eine relativ hohe Trenn-
schéarfe besitzen und durch die Kodierregeln genauer definiert sind, wo Grenzen bei der Einordnung

zu setzen sind, kdnnen die Ankerbeispiele entfallen (typische Interviewzitate zu einer bestimmten

Kategorie).
Kategorie Definition Kodierregeln
OK 1 Know-how d
UK Wissen / Verstandnis d  Analysefahigkeiten Nur Kenntnisse keine

1.1

Verstandnis von Kl und seinen Me-
thoden (i)

Rechtliche Kenntnisse

Kompetenzverteilun-
gen,

Wenn es nicht um die
Daten oder Datenquali-
tat an sich geht son-
dern um das Verstand-
nis davon, gehort es
auch hier in diese Un-

terkategorie

UK Art der Entschei- d Intuitive, erfahrungsbasierte oder
e dungsfindung datenbasierte Entscheidungen
OK 2  Kulturelle Faktoren d
UK Positive kulturelle d Einstellungen Vermutlich eher positiv
e Faktoren emeint
Erwartungen (i) 9
Unternehmenskultur
UK Negative kulturelle d Einstellungen Vermutlich eher negativ
2.2 .
Faktoren gemeint

Erwartungen (i)
Unternehmenskultur

Widerstande / Angste
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OK 3

OK 4

UK
4.1

UK
4.2

UK
4.3

UK
4.4

OK 5

OK 6

OK 7

UK
7.1

UK
7.2

OK 8

Strukturelle Faktoren

Wirtschaftliche

Faktoren

Wettbewerbsdruck

Kosten- /Zeitfaktor

Mitarbeiter

Nutzen

Technische Faktoren
und Daten

Rechtliche Faktoren

Externe Rahmen-

bedingungen

Politik und Presse

Internationaler Ver-

gleich

Vorgehensweise

Verantwortlichkeiten

Organisation

Spielt Konkurrenzdruck eine Rolle

Investitionen, Zeitressourcen

Sowohl interne als auch externe

Mitarbeiter / Agenturen / Berater

Nutzen fur das Unternehmen
(Ubergeordnete Sicht ohne Auf-

schliisselung in Spezialfélle)

Daten: Relevanz, Qualitat, Verfug-
barkeit, Sicherheit

Hardware

Software

Datenschutz, e-Privacy Verordnung

Vorgaben, Einstellungen, Rahmen-

bedingungen aus Politik und Presse

Vergleich von Deutschland bezie-
hungsweise Europa mit anderen

Landern

Vorschlage wie KMU mit Kl starten

kénnen
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Auch Kompetenz-

verteilungen

Auch Fachkraftemangel

Keine speziellen An-

wendungsfalle

Auch Datenstrategie

Auch Cloud und exter-

ne Services

Auch Werbeverspre-

chungen

Tabelle 3: Kategoriensystem



4 Forschungsergebnisse

4.1. Ergebnisse aus den beiden Online Fragebdgen

Auswertungen mit 28 Teilnehmern, davon 10 Nutzer von kunstlicher Intelligenz

Welche Datenanalysen werden in Threm Unternehmen genutzt oder

sind geplant?

Datenanalysen mit Tabellenkalkulation
oder einer Datenbank wie Excel / Access

Datenanalysen ohne
Handlungsempfehlung durch die genutzte
Software

Datenanalysen mit Handlungsempfehlung
durch die Software oder autonomer
Steuerung

Einsatz von Chat Bots oder Social Bots

Einsatz von Content Tracking

Einsatz von Brand Tracker

10

15

20

25

mam

H genutzt
= geplant
diskutiert

Abb. 1: Genutzte oder geplante Datenanalysen. Quelle: Eigene Darstellung
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Welches sind / waren die grof3ten Hirden, gegen den Einsatz von kinstlicher

Intelligenz in Ihrem Unternehmen?

Angst um Arbeitsplatze

Bedenken der verantwortlichen Mitarbeiter

Bedenken im Management

Bedenken wichtiger Entscheidungstrager / Stakeholder
Wenig Vertrauen in die Entscheidungsfindung durch Ki
Sicherheitsbedenken

Datenschutz, rechtliche Vorgaben

Die bendétigte Datenqualitat nicht gegeben

Nicht alle relevanten Daten verflgbar

Die bendtigte technische Infrastruktur nicht gegeben
Umsetzungsschwierigkeiten

Viele organisatorische und strukturelle Veranderungen
Qualifikation der Mitarbeiter

Fachkraftemangel

Hohe Kosten

Wenig Zeit

Andere Hurden

Es gab keine Hurden

® Nutzer von Ki Nicht-Nutzer von KI

| IIIIIIIIIIIIIIIIO

(6]

10

15

Abb. 2: Hirden, gegen den Einsatz von KI. Quelle: Eigene Darstellung

Eintrag unter ,andere Hurden":

Fehlende Kenntnisse und fehlende Motivation der Entscheidungstrager sich damit zu beschaftigen.
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Wie konnten Bedenken / Hirden Uberwunden werden?

Bedenken Gberwinden Anzanl
Nennungen
Schulungen / Workshops 2
Aufklarungskampagne 0
Einbeziehung von Mitarbeitern verschiedener Abteilungen in den Entscheidungs- 3
prozess
Wir haben die Software eingesetzt und festgestellt, dass die Angste / Bedenken 0
unbegriindet waren
Die Angste und Bedenken bestehen nach wie vor 2
Andere Hurden tberwinden Anzahl
Nennungen
Beratung durch Experten 3
Schulungen / Workshops 3
Etablierung oder Optimierung einer Datenstrategie, um Qualitat, Verfigbarkeit und 3
Datenschutz zu gewahrleiten
Andere / Weitere 0

Tabelle 4: Uberwindung von Bedenken und Hiirden

Eintrag unter ,andere Hurden Uberwinden*:

Steigerung der Management Attention, Investition in Mitarbeiter Arbeitsgruppe
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Anwendungsfalle fur KI im Marketing

o
=
N
w
IN
a1
o
~
©
©

Senkung der Akquisekosten flr Neukunden

Steigerung der Konversionrate durch bessere
Empfehlungen oder angepasste Angebote

Senkung der Servicekosten durch Segmentierung
der Kunden

Finden von Look Alikes (Kunden / Interessenten
mit &hnlichen Profilen)

Werbeausgaben senken durch bessere
Zielgruppenerfassung

Steigerung der Relevanz der Werbebotschaften

Bessere Aussteuerung von Werbemalinahmen

Imagesteigerung / Produktverbesserungen durch
Bildanalysen im Brand Tracking

4L

Imagesteigerung / Produktverbesserungen durch
Textanalysen in sozialen Netzwerken

Steigerung der Absatzzahlen bzw. Erschlie3ung
neuer Markte / Zielgruppen durch Prognose der...

Reduzierung der Abwanderungsquote durch
Analyse des Kundenverhaltens

Andere / Weitere

® Nutzer von Kl Nicht-Nutzer von Ki

Abb. 3: Anwendungsfalle fur KI im Marketing. Quelle: Eigene Darstellung

Eintrag unter ,andere Anwendungsfalle®:

Portfoliooptimierung, Credit-Scoring, Cross-Selling



KI-Nutzer: Erwartungshaltung und Realitat

Der Zeitfaktor fur
Toolauswahl, Die Kosten fiir Tool,
Implementierung,  Implementierung, Der erzielte Mehrwert
Umstellungen und  Umstellungen und durch die Nutzung
Einarbeitung ... Einarbeitung ... des eingesetzten
Tools ...

H | ag Uber den Erwartungen = Entsprach den Erwartungen Lag unter den Erwartungen

Abb. 4: KI-Nutzer: Erwartungshaltung und Realitat. Quelle: Eigene Darstellung

Zusammensetzung der Entscheidungsfindung

= Nutzer von KI  =—=Nicht-Nutzer von KI

Datenanalyse

Einseitige

Zeitdruck Machtdurchsetzung

Prestigetiberlegungen Expertenmeinungen

Nachahmung von Bes

Cases Intuition, Bauchgefiihl

Abb. 5: Zusammensetzung der Entscheidungsfindung. Quelle: Eigene Darstellung

| 29



Unternehmenskultur

= Nutzer von KI Nicht-Nutzer von KI
offen
kooperativ /\\ flexibel
modern : innovativ
unkonventionell risikofreudig

Abb. 6: Unternehmenskultur. Quelle: Eigene Darstellung

Wettbewerbssituation der Nicht-Nutzer von Kl
Nicht Nutzer von KI ja nein weild nicht

Nutzen lhre Wettbewerber kunstliche Intelligenz 3 4 5

Fihlen Sie sich dadurch, dass Ilhre Wettbewerber kiinstliche
Intelligenz nutzen, unter Druck gesetzt, diese ebenfalls ein- 2 1 0
setzen zu mussen

Tabelle 5: Wettbewerbssituation der Nicht-Nutzer von KI

Voraussetzungen fur den Einsatz von kiunstlicher Intelligenz aus Sicht der Nicht-Nutzer

Schulung und Kenntnissetzung der Entscheidungstrager zu modernen Verfahren

Es sollte ein guter IT-Partner vorhanden sein, der sich gewissenhaft um dieses Thema kimmert.
Der Chef mdchte eine detaillierte Kostenrechnung. So hat er eine Kostenkontrolle und eine Zeitpla-
nung ist hilfreich. So weil® der Chef, welche Arbeiten wann beginnen und abgeschlossen sind -
Transparenz - ist das Stichwort

Verstandnis von Zielen und Perspektiven

Einrichtung von Datenpools mit hochwertigen Daten.
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Die allgemeine Informationslage und Datenverarbeitung musste auf einen Stand gebracht werden
und in ein einheitliches System. Das ist zurzeit noch nicht der Fall.

Mehr Fachkrafte und Offenheit fir die Thematik.

IT-Infrastruktur, Bessere Datenaufbereitung und Datenanalyse, bessere Qualifikation der Mitarbeiter.

Uberschaubare Kosten bei gleichzeitig einfacher Handhabung durch Mitarbeiter.

Tabelle 6: Voraussetzungen fir Kl aus Sicht der Nicht-Nutzer von Ki

Datenqualitat der Nicht-Nutzer von Kl

Trifft zu Trifft eher
zu
aktuell 6 7
vollstandig 1 9
fehlerfrei 1 6
relevant 2 7
zuganglich 4 10

Trifft kaum zu  Trifft nicht zu  Weil3 ich nicht
2 0 3
6 0 2
2 2 7
1 0 8
0 0 4

Tabelle 7: Datenqualitéat der Nicht-Nutzer von Ki

In welchem Unternehmensbereich sind Sie hauptséchlich tatig

Management / Vorstand
Marketing

Vertrieb

Finanzen / Controlling
Forschung und Entwicklung
Produktion

Logistik

Verwaltung

IT-Abteilung

HR / Personalabteilung

andere

Nutzer von Kl Nicht-Nutzer von Kl

(o3}

©O B P P P O O Fkr Lk O »
W O B P O O N B N N

Tabelle 8: Tatigkeit im Unternehmen
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Wie viele Beschéftigte arbeiten insgesamt in ihrem Unternehmen

1

2-9
10-49
50-249
250 -499
>499

In welcher Branche ist ihr Unternehmen tétig

Agrarwirtschaft

Automobilindustrie

Bauwesen

Beratung

Bildung, Forschung und Wissenschaft
Chemie und Rohstoffe

Dienstleistungen & Handwerk
Druckindustrie

E-Commerce & Versandhandel

Elektro und Elektronik

Energie & Umwelt

Finanzen, Versicherungen & Immobilien
Freizeit

Gesundheitswesen, Sozialwesen, Pflege
Handel

IT und Multimedia
Konsumguterhersteller

Kunst, Kultur und Unterhaltung
Maschinen- und Anlagenbau

Medien und Verlage
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Nutzer von Kl

w N N O N P

Nutzer von Kl

Sl O NSl oS o mEEl O NE ONSI P ES P EE O NES O Al O

Nicht-Nutzer von Kl

RN NN O

Tabelle 9: Anzahl Beschaftigte

Nicht-Nutzer von Kl

Sl O EEl O NE P ERN O NSl OFNE OGS P ES P EEl P ES P



Metallindustrie
Pharmaindustrie

Recht & Justiz

Sport und Wellness
Technik & Telekommunikation
Textilbranche

Tourismus & Gastronomie
Transport & Logistik
Verwaltung & Verteidigung
Werbung & Marketing
Wirtschaft & Politik

O BN OGS O FBE O Bel O BEl O

NI © el © el © B © IS

1

Tabelle 10: Branche

Auswertung der Logfiles der letzten 2 Monate (19.04. — 18.06.2019 Anhang K)

Logfileauswertung
Abbruch

Fragebogen begonnen (NKI)
Fragebogen begonnen (KI)
Fragebogen ausgefullt (NKI)
Fragebogen ausgefullt (KI)

Anzahl
8

1
4
5
3

Auswertung der Ricklaufquote tGber Xing

Auswertung XING
Anzahl Umfrageteilnehmer
Views gesamt (Xing)

Rucklaufquote

Werte
28
2.674
1,05%
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Abbrecher Ausfiller
13 8

Tabelle 11: Logfileauswertung

Tabelle 12: Riicklaufquote tber Xing



4.2. Qualitative Inhaltsanalyse der Experteninterviews
Die vollstandige Kodierungstabelle zur qualitativen Inhaltsanalyse befindet sich in Anhang I. Die

folgenden Ergebnisse ergaben sich je Kategorie:

Kategorie

OK 1 Know-how

UK 1.1 Wissen / Verstandnis

e Abhangig von Ansprichen und Mdglichkeiten

e Verstandnis der vorhandenen Daten

e Verstandnis der Datenqualitat

e Grundlegendes Verstandnis fur Methodik und Einsatz

e Abhangig vom Anwendungsfall

e Verstandnis fur die Prozesse

e KI-Tools kénnen Arbeit erleichtern auch ohne technisches Wissen

e Positive und negative Aspekte einer Technologie sollten klar sein

e Selbst programmieren oder implementieren kdnnen ist nicht notig

e Fahigkeiten zur Datenerhebung, -filterung, -auswertung und Strategieentwicklung

o Datenbankaufbau und einfache Programmiersprachen

e Kenntnisse in Statistik

e Verstandnisschwierigkeiten besonders in der Werbebranche

e Idealzustand im KI Einsatz: wenn man alle Aspekte hinterfragen kann

e Datenarten kennen

e Datenmodelle aufsetzen, kalibrieren, bewerten und interpretieren konnen

e Allgemeine IT Kompetenz

e Archivierungskompetenz zur Erstellung eines digitalen Zwilling

e Der Data Scientist sollte eine Verstandnisebene mit dem Marketing haben

e Externe Berater missen die Firma verstehen

e Einkaufer von KI Lésungen kdnnen gute von schlechten Lésungen nicht unterschei-
den (Filterproblematik)

¢ Vision und Selbstverstandnis der Firma kennen

UK 1.2 Artder Entscheidungsfindung

e Abhangig vom kulturellen Reifegrad
e Einfluss datengetriebener Entscheidungen wachst
e Datengetriebene Entscheidungen mussen mindestens so gut sein wie erfahrungsba-

sierte, aber mehr an Wert versprechen, durch bessere Herleitung, Verstandnis und
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OK 2

UK 2.1

UK 2.2

Skalierung.

Datengetriebene Entscheidungen haben langfristig mehr Potential

Intuitive Entscheidungen sind auch wichtig aufgrund von irrationalem Kaufverhalten
Mischung der Entscheidungsarten optimal mit Schwerpunkt auf datengetriebenen
Analysen

Abhangig von Anwendungsfeld und Ziel

Onlinemarketing pradestiniert fir datengetriebene Entscheidungen

Erfahrungs- und intuitive Entscheidungen im Kreativ und Contentbereich wichtig

Erst die Daten, dann Erfahrungen und Intuition als letzte Absicherung

Anfangen mit erfahrungsbasierten und intuitiven Entscheidungen

Eine multivariate Datenanalyse liefert die interessantesten Ergebnisse, weil mehrere
Einflisse untersucht werden kdnnen, aber die kann ein Mensch nicht mehr verstehen.
Alternativ kann iterativ vorgegangen werden, indem man Hypothesen testet und erwei-
tert. Damit kann das absolute Optimum verpasst werden, aber das Wissen wird erwei-

tert und es scheint, die Mechanismen wuirden besser verstanden.

Kulturelle Faktoren

Positive kulturelle Faktoren

Bereitschaft zum Change-Management

Offenheit

Respektvoller Umgang miteinander

Akzeptanz neuer Lésungswege

Gutes Erwartungsmanagement

Greifbare, nachahmbare Erfolge erhéhen die Akzeptanz
Reflektierter Umgang mit neuen Technologien

Trends beachten

Management muss von Kl Gberzeugt sein, da Nutzen nur schwer zu quantifizieren ist

Negative kulturelle Faktoren

Falsche Vorstellung von Ki

Falsche Erwartungshaltung

Algorithmen werden tberbewertet

Falsche Einschatzung der Datenqualitat

Mangelnde Offenheit

Widerstande aus Angst vor mangelnder Wertschatzung der bisherigen Arbeitsweise
Angst vor datengetriebenen Systemen

Perfektionismus verhindert das Fertigstellen einer Software oder eines Datenmodells,
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OK 3

verzichten lieber auf neue Erkenntnisse bevor eine Scheingenauigkeit auftritt

e Bevorzugung einer schlechten, aber scheinbar prazisen Formel statt einem datenba-
sierten Ergebnis zu vertrauen, das man nicht versteht

e Kein Vertrauen in die Aussagen einer Datenanalyse, wenn sie dem intuitiven Empfin-
den widerspricht, mit der Folge der Ablehnung

e Geringe Akzeptanz und Unterstlitzung der KI aus Angst vor Arbeitsplatzverlusten

e Die Menschen neigen dazu, die kurzfristigen Auswirkungen von Technologie zu uber-
schatzen aber die langfristigen Auswirkungen zu unterschétzen (Zitat von Roy Amara)

e Firmen muissen beginnen sich systematisch und langfristig mit Kl auseinandersetzen

und nicht wieder aufhéren, wenn kurzfristige Erfolge ausbleiben

Strukturelle Faktoren

e Eigenes Team fir Kl aufbauen

e Prozessoptimierung durch Kl auch fir KMU sinnvoll

e Alle Verantwortlichen sollten die gleiche Wissensbasis haben

e In erster Linie der Datenanalyst, aber Synergien am besten, wenn auch der Marke-
tingverantwortliche die Grundlagen versteht

e Management muss Moglichkeiten erfassen und Ressourcen bereitstellen

e Datenanalysten: technisches Wissen, Datenschnittstellen zu Social Media Plattformen

e Marketing-Experte: Basiswissen zur technischen Umsetzung und Statistikwissen

e Management: offen bleiben, betriebswirtschaftliche und unternehmenspolitische Ziele
im Auge behalten, auch rechtliche Belange

e In einer komplett digitalen Marketingstruktur kann eine komplette Auslagerung auf Ki
erfolgen und Datenanalysten tbernehmen dann das Marketing

e KMU ohne Schwerpunkt in Mathematik oder Informatik sind unattraktive Arbeitgeber
fur junge Data Secentisten

e Oft in unattraktiven Gebieten ansassig

e Unvereinbare Gehaltsvorstellungen

e Ungleiche Vorstellungen Uber Jobrole (Gelerntes Anwenden statt Excel Tabel-
len auswerten)

e Fachliche Fiuhrung fehlt (auch hochausgebildete Spezialisten, kénnen unsi-
cher sein, wenn sie in der realen Welt noch nie gearbeitet haben)

e KMU sind als Kunde uninteressant fir Anbieter oder Berater im Kl Bereich: KMU ha-
ben nicht die wachsenden Problemstellungen und bleiben somit einmalige Kunden,
das ist in Relation zum Aufwand der Kundengewinnung nicht rentabel

e KMU-Thematik entwickelt sich zu einem Strukturproblem in Deutschland

e Mittelstandler sind nicht fortschrittlich und vertreten fehlerhafte Selbsteinschatzung
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OK 4

UK 4.1

UK 4.2

e KMU in der strategisch schlechtesten Position (zu klein, hohe Anfangsinvestitionen,
viel Know-how muss eingekauft werden, ein verlasslicher strategischer Partner muss
gefunden werden und Data Analytics besser zukaufen als selbst umsetzen)

e Sehr unwahrscheinlich, dass schlecht skalierende Mittelstandsbetriebe oder gar kleine
Unternehmen mit KI klar kommen sollen aufgrund viel zu hoher Investitionen

e Die KI Problematik ist nicht einfach und wird die Ausrichtung der deutschen Volkswirt-
schaft in den nachsten 10 Jahren massiv beeinflussen

e Abwagen zwischen kaufen oder selber machen

e Keine klare Meinung zur optimalen Kompetenzverteilung mit der Tendenz zu einer
gemeinsamen Verantwortung

e Gerade bei mangelnden personellen und finanziellen Ressourcen, wie bei KMU,
macht der Einsatz von digitalen Technologien Sinn

e Branche muss Marketing-affin sein

e Analysetatigkeit ist eine Hauptaufgabe des Datenanalysten

e Marketingverantwortliche und Management interpretieren die Auswertungen und stel-
len weitere prazisierende und vertiefende Fragen, bis ein fundierte Entscheidungs-
grundlage vorliegt

e Branchen mit hoher Wettbewerbsintensitat
Wirtschaftliche Faktoren

Wettbewerbsdruck

e Wirtschaftlicher Druck ist grof3, um langfristig wettbewerbsféahig zu bleiben
e Schnelle Entwicklung neuer Marktfihrer beeinflussen den Markt

e Abgleich zum Wettbewerb ist uninteressant

Kosten- /Zeitfaktor

e Datenvorbereitung kostet 80% der Zeit, 20% das Rechnen

e Zum Lernen nur geringe Kosten fur Fremdsoftware (KI) und Hardware

e Zeitlicher und monetéarer Vergleich mit vorherigen Analysemethoden nicht sinnvoll

e Zeitlicher Aufwand reduziert sich mit fortschreitender Erfahrung

e Ressourcenmangel bei KMU

e Fachkrafte konnen sehr teuer sein

e Kosten fur Anschaffung und Implementierung muss sich wirtschaftlich rechnen

e Hohe Anfangsinvestitionen

e Clou Plattformen sind beim Hochladen giinstig und beim Runterladen teuer, dadurch
werden Kosten verschleiert

e Die Latenzzeit, bis eine neue Technologie im Mittelstand ankommt, dauert zu lange
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UK 4.3

UK 4.4

e Kl Modelle anfangs weniger generisch, um ein bestimmtes Problem zu verstehen und
zu l6sen, damit reduziert sich der ROI, weil der Fall kleiner wird, den man damit l6st.
e Die Open Source Entwicklungen von Google sind so gut, dass man damit wirtschaft-

lich stark aufholen und Kosten einsparen kann

Mitarbeiter

e Fachkraftemangel

e Unterstiitzung durch Externe

e In einer komplett digitalen Marketingstruktur kann eine komplette Auslagerung auf Kl
erfolgen und Datenanalysten Ubernehmen dann das Marketing.

e Kl gefahrdet aktuell keine Arbeitsplatze

e Bestimmte Marketingrollen konnten entfallen und mit Datenanalysten ersetzt werden

e Die Auswahl und Bewertung von Datenmodellen muss in der Verantwortung eines
Fachmannes stehen, ebenso die Datenvor- und -aufbereitung und die Interpretation
der Auswertungen

e Mit der Kl werden in den nachsten Jahren viele kaufmannische Berufe obsolet

e Durch schlechte Skalenfaktoren werden Arbeitsplatze in den KMU sicherer bleiben

Nutzen

e Nutzen ist wichtiger als dem Hype zu folgen

e Nutzen ist enorm

e Der Nutzen hangt vom Anwendungsfall und dem Unternehmen ab

e Nutzen ist branchenabhangig und bendtigt grol3e Datenmengen

e Nutzen von Kl muss quantifiziert werden kénnen oder es muss klar sein, dass den-
noch ein Nutzen vorhanden ist

e Vorteile der Digitalisierung liegen klar auf der Hand, sind aber schwer zu quantifizieren

e Kilist ein Enabler zur Gewinngenerierung

e Der indirekte Nutzen von Kl liegt in besserem Kundenverstandnis und besseren Ent-
scheidungsfindung

e Ergebnisse der KI missen besser sein, als vorherige Methoden

e Kl ist auf jeden Fall die angebrachte Losung

e Nutzen ist groRRer als die Investitionen
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OK 5

Technische Faktoren und Daten

Daten mussen fur den Verwendungszweck einsetzbar sein

Datensicherheit ist technisch umsetzbar

Ausreichende Datenmenge

Nutzung vortrainierter Modelle

Datenstrategie abhangig vom Anwendungsfall

Daten zielgerichtet fur den jeweiligen Anwendungsfall sammeiln

Data Lakes enthalten zu viele unniitze Daten, was die Auswertung unnotig erschwert
Schwierigkeiten beim Erkennen relevanter Daten

Stabilitat der Datenquellen und Anpassung an Schnittstellen muss gewahrleistet sein
Interne Daten sollten niemals ausgelagert werden

Datensicherheit ist absolut wichtig

Daten mussen verschlusselt und anonymisiert werden

Datenstrategie ist eine Managemententscheidung

In ganz Deutschland ist das grofite Problem die Skalierung

Volks- und betriebswirtschaftliche Modelle arbeiten mit den regelgerechten Daten, die
man auch ohne Kl herausfinden kann. Maschinelles Lernen bendétigt Ausnahmen, um
neue Erkenntnisse zu finden

Ergebnis einer Datenanalyse, das Datenmodell, ist fir Menschen nicht nachvollzieh-
bar und muss empirisch tUberprift werden

Unvermeidliche statistische Abweichungen im Verhalten eines Modells, da nicht alle
verhaltensbeeinflussende Faktoren einkalkuliert werden kénnen. Das ist also sowohl
in der MessgroR3e, in der Sensorik als auch in der Aussage

Standardsoftware passt nicht auf alle Probleme

Wenn es zukinftig bessere Standardsoftware gibt, wird das Problem die Auswahl der
richtigen Software sein

Mit der Unternehmensentwicklung veréndern sich auch die Problemstellungen und die
Standardsoftware passt eventuell nicht mehr

Sie mussen Datenbanken haben, die sehr schnell skalieren, dabei konnen Plattform-
anbieter helfen

Daten mussen wiedergefunden werden kénnen

Sie haben am Anfang echte IT-Probleme

Spezialist muss Daten vorbereiten, aufbereiten, in das System einlesen und Auswer-
tungen interpretieren

Alte Mechanismen funktionieren im Kl nicht mehr

Bei kleinen Datenmengen reichen normale statistische Methoden
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e Datensicherheit:
e Verfligbarkeit von Rechnern und Systemen
o Datenintegritat (manipulierte Daten fihren zu falschen Ergebnissen)
o Kompromitat (Veroffentlichung interner Daten)
e Umgang mit grof3en Datenkomplexen
e Fur welche KMU ist Kl interessant:
e Konsumenten- eher als Industrieglterbereich wegen besserer Datenlage
e Bei hoher digitaler Nahe (viele Transaktionsdaten wie im Onlinehandel)
e Zusammenschluss zu "Datengemeinschaften” zwecks Skalierung, wird aber
aus wettbewerbsgrinden nicht funktionieren
e Daten aus sozialen Netzwerken ist aus Datenschutzgriinden und ePrivacy Verordnung
schwierig
e Die Forschung in Deutschland und die meisten Industrieunternehmen nutzen diese
Open Source Entwicklungen von Google nicht
e Kundendaten missen hochwertig und up to date sein
e Datenharmonisierung
e Einsatz skalierbarer Technik
e Digitalisierung aller Unternehmensbereiche zur Generierung von mehr Daten
e Adaquates Zugriffskonzept

e Daten nach Sensitivitat klassifiziert

Rechtliche Faktoren

e Zweckgebundenheit der Daten begrenzt viele Moglichkeiten von Ki

e Nachteile gegenuiber Markten ohne regulatorische Auflagen

e Bewusstsein fur die Sensibilitat von Daten schaffen

o Kein direkter Einfluss auf Entscheidungsprozesse fur den Kl Einsatz

e Sorgsamer Umgang mit Daten findet in Deutschland schon lange statt

e Anonymisierung bei der Datenerhebung

e Gesellschaft und Politik zwingen zu ordentlichem Umgang mit Daten

e Datenschutz im B2B Bereich ist kein Problem

e Datenschutz wird tGberbewertet

e Kunden sind mit Datenspeicherung in der Regel einverstanden, wenn sie den Grund
kennen und einen Nutzen daraus haben

e Mit den richtigen Fachleuten ist Datenschutz kein Thema

e Ausgelagerte Daten mussen organisatorisch und rechtlich abgesichert werden (Daten
vorher verschliisseln)

e Datenschutz beachten
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OK 7

UK 7.1

UK 7.2

Die allgemeine Meinung in Bezug auf den Datenschutz kehrt sich zum Positiven
Der Datenschutz macht vieles burokratischer und langsamer, aber es entstehen auch

ethische Guidelines und das ist der einzig richtige Ansatz.

Externe Rahmenbedingungen

Politik und Presse

Leere Werbeversprechen im Bereich Kl erzeugt falsche Vorstellungen

Viele Menschen schreiben tber KI ohne Ahnung zu haben

Autoritatshorigkeit, ohne kritische Beleuchtung

Viele Unternehmen kennen sich im KI Bereich nicht aus, es gibt nur wenige Experten
und es wird viel Unsinn verbreitet.

Forschungsinstitute in Europa sind auch nicht sehr weit, da Kl auf Mathematik basiert,
aber am Informatiklehrstuhl unterrichtet wird, wo die Fahigkeiten nicht vorhanden sind,
um die Forschung an diesem Punkt weiterzufihren.

Politik hat eine veraltete Sicht auf viele neue Technologien

In der Presse werden falsche bzw. sinnleere Nachrichten zu Kl verbreitet

Presse und Politik haben keine Ahnung von Ki

Internationaler Vergleich

Die Wirtschaftsentwicklung in USA und China ist deutlich weiter als in Europa

In USA und China stehen sehr viel mehr Fachkrafte zur Verfigung

Akzeptanz von Kl in Deutschland problematisch wegen vieler Angste und Bedenken
Vorreiter China ist technikglaubiger und begeisterungsfahiger als Deutschland
Kritischere Haltung der Deutschen ist gut, mit der Option in Diskurs zu gehen
Deutschland im internationalen Vergleich weit hinten

Potentiale werden in Deutschland nicht gesehen

KMU haben groRRe Aufholbedarfe

USA und China haben den Skalierungseffekt als erste verstanden und finden einfa-
cher mutige Investoren, um ihre Modelle schneller zu skalieren

Deutschland verliert dramatisch den Anschluss an Ki

Deutschland investiert in den nachsten 5 Jahren so viel in KI wie die chinesische Re-
gierung alleine in den Grof3standort Shanghai in einem Jahr

Deutschland fallt also auch forschungsméaRig radikal zurlick, aber wer sich auf Kl ver-

steht kann auch von den Open Source Entwicklungen von Google bequem leben
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Vorgehensweise

Mdoglichst prazises Ziel mit Erfolgskontrolle

Agiles Projektmanagement

Vertrauen aufbauen

In kleinen Schritten vorangehen

Kommunikation von Erfolgen und positiven Aspekten erhdht Akzeptanz und zeigt die
Erreichbarkeit solcher Projekte

Mit vorhandenen Daten beginnen

Datengrundlage fir mehrere Anwendungsfalle schaffen

Transparenz

Einsatz von Kl wirtschaftlich abwagen

Risiken nur eingehen, wenn nétige Ressourcen vorhanden sind

Statt teurer Fachkrafte, intern geeignete Kréfte ausbilden

Mitarbeiter auf veranderte Jobroles vorbereiten mit Schulungen oder anderen Mitteln
Transformation muss vom Management kommen und behutsam umgesetzt werden
Angste ernst nehmen

Wertschatzender Umgang mit den Mitarbeitern

Eventuell sind Heuristiken auch schon ausreichend fiir den Anfang

Nicht versuchen alles selbst zu machen

Vorgefertigte Losungen nutzen

Als KMU nicht selbst zum hundertsten Anbieter von KI werden wollen

KMU, die auf gut Gliick mit KI spielen und schlechte Ergebnisse erhalten werden frus-
triert sein

KMU sollten sich mit groRen Unternehmen zusammenzuschlieRen, weil sie es selbst
in absehbarer Zeit nicht machen und nicht bezahlen kénnen.

Standardsoftware ist vermutlich die einzige Chance fur KMU, aber noch ist sie nicht so
weit

Umstellung auf ein digitales Geschaftsmodell kdnnte helfen, weil dann in allen Berei-
chen investiert wird und KI dann nicht mehr so raus sticht

Eine optimale Ldsung ist es nicht, aber vielleicht 16sen Plattformen und Standardsoft-
ware mehr Probleme fur Mittelsténdler als alles andere

Als Anbieter kbnnte man maf3geschneiderte Data Services anbieten, die zwar malfige-
schneidert sind, aber im Fernbetrieb flr verschiedene Firmen eingesetzt werden kon-
nen, damit es auch fur den Anbieter rentabel bleibt

Wichtig, sich mit KI zu befassen

Um zu klaren wie man vorgehen kann:
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e Workshop machen mit Management, IT-Zustandiger, Marketing-
Verantwortlicher und eventuell einem externen Berater
e Brainstormen, welche Anwendungsfalle es geben kdénnte
e Mit sinnvollen Kriterien (Haben wir die nétigen Daten, stimmt die Datenqualitat
etc.) einen Anwendungsfall auswahlen
e Pilot entwickeln und von dort aus weitermachen
e Der Einsatz von Kl in KMU sollte nur eingesetzt werden, wenn sie sehr einfach, res-

sourcenschonend und ohne viel Vorwissen genutzt werden kann

5 Interpretation und Handlungsempfehlungen

Da die Ergebnisse der beiden Online Fragebdgen aufgrund der sehr geringen Teilnehmerzahl mit
28 Teilnehmenden nicht reprasentativ sind, werden nur die Ergebnisse interpretiert, die sich mit an-
deren Studien tendenziell decken beziehungsweise Erkenntnisse liefern, die in anderen Studien
nicht abgefragt wurden. Diese mussten in einer groReren Studie verifiziert werden. Gestrichen wur-
de die Auswertung der Anwendungsfalle, da zwar der Einsatz von Kl ohne Anwendungsfall keinen
Sinn ergibt, aber welcher konkrete Anwendungsfall das dann sein kann, ist zur Beantwortung der

Forschungsfrage, die auf den Gbergeordneten Sinn abzielt, irrelevant.

Bezlglich den genutzten oder geplanten Arten der Datenanalyse gaben etwa 80% der Befragten an,
hauptséachlich Tabellenkalkulationsprogramme und Datenbanken fir Datenanalysen zu nutzen (Abb.
1: Genutzte oder geplante Datenanalysen. Quelle: Eigene Darstellung). Vergleichbar ist dieses Er-
gebnis mit der Studie von KPMG und bitkom aus dem Jahr 2017, wonach 77% Individuelle ad-hoc
Analyse mit einfachen IT-Tools (z.B. Excel, Access) angaben (KPMG 2017, S. 5). Etwa ein Dirittel
der Befragten konnten dem Bereich der KI-Nutzer zugeordnet werden, durch die Nutzung von Soft-
ware mit Handlungsempfehlung oder autonomer Steuerung, Chat oder Social Bots beziehungswei-
se Content oder Brand Tracker. Auch dieses Ergebnis deckt sich in etwa mit der KPMG Studie, wo-
nach 36% bereits Big Data Losungen nutzen (KPMG 2017, S. 7). Die Beantwortung dieser Frage
hat lediglich Einteilungscharakter und keine weitere Aussagekraft zur Forschungsfrage. Der Ver-
gleich zu bestehenden Studien zeigt aber, dass die weiteren Angaben von der Verteilung von Nut-

zern / Nicht-Nutzern nicht von der empirischen Norm abweichen.

Interessant ist an dieser Stelle die Auswertung der Rucklaufquote bei XING (Tabelle 12). Diese
Auswertung war bei LinkedIn nicht mdglich, da diese nicht anzeigt, wie oft ein Beitrag angeklickt
wurde. Die angegebenen Views bei XING durften auch hoéher liegen, da man den wichtigsten Teil
der eingestellten Beitrage inklusive Link zur Online Umfrage auch in der angezeigten Vorschau
schon sehen kann. Das heil3t bei 2674 Views fir alle eingestellten Beitrdage zum Online Fragebogen

und 28 Teilnehmenden liegt die Ricklaufquote bei ca. 1%. Da aber die vermuteten tatsachlichen
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Views weit hoher liegen durften und auch einige Teilnehmer mundlich, schriftlich oder Uber andere
Plattformen gefunden werden konnten, betragt der Ricklauf weit weniger als 1%. Die Anzahl der
Views allein auf XING zeigt, dass durchaus ein Interesse an dem Thema besteht, tiber die geringe
Rucklaufquote kann deshalb nur spekuliert werden, ob einfach keine Zeit zum Ausfullen bestand

oder andere Griinde ausschlaggebend waren.

5.1. Know-how und Entscheidungsfindung

Beim Know-how wird unterschieden zwischen dem bendtigten Wissen beziehungsweise Verstand-
nis in Bezug auf die Nutzung von kinstlicher Intelligenz als auch dem Aspekt, auf welcher Basis
Entscheidungen im Unternehmen getroffen werden.

Gefordert wird von den befragten Experten ein grundlegendes Verstandnis von Methodik und Ein-
satz der kunstlichen Intelligenz mit ihren Grenzen und Mdaglichkeiten in Abh&ngigkeit vom Anwen-
dungsfall und den gesetzten Zielen. Darliber hinaus sollten auch die Prozesse bekannt sein, eine
allgemeine IT Kompetenz und Kenntnisse in Statistik. Das Herzstiick jeder KI Anwendung sind die
Daten, deshalb sollten auch hier grundlegende Kenntnisse bestehen, in Bezug auf ihre Qualitat,
Erhebung, Filterung, Archivierung und Auswertung, aber auch Datenbanken und die unterschiedli-
chen Datenmodelle. Diese Kenntnisse werden nicht zwingend alle von einer Person bendétigt. Bei
der optimalen Kompetenzverteilung sind sich die Experten einig, dass sowohl Management, Daten-
analysten als auch Marketingverantwortliche fur ihre jeweiligen Bereiche Spezialisten bleiben, aller-
dings ist ein Umgang auf Augenhdhe mit einer gemeinsamen Verstandigungsebene sinnvoll. Etwai-
ge externe Berater sollten die Firma beziehungsweise die Branche gut kennen, da aus Unterneh-
menssicht alle Aspekte des Kl Einsatzes hinterfragt werden sollten. Um unliebsame Imageschaden
zu vermeiden, sollte die Vision und das Selbstverstandnis der Firma immer Berucksichtigung finden.
Vorgefertigte KI Losungen kénnen auch ohne tiefes technisches Wissen unterstiitzen, aber Ent-
scheider oder Eink&aufer dieser Losungen sollten in der Lage sein, gute von schlechten Lésungen zu
unterscheiden.

Die Art der Entscheidungsfindung ist laut den befragten Experten abhangig vom kulturellen Reife-
grad des Unternehmens, vom jeweiligen Anwendungsfall und den gesetzten Zielen. Das erklart
vermutlich ihre Uneinigkeit Uber die optimale Rangfolge von intuitiven, erfahrungsbasierten und da-
tenbasierten Entscheidungen. Die Wichtigkeit aller drei Arten ist aber unbestritten. Wéahrend intuitive
Entscheidungen aufgrund des haufig sehr irrationalen Kaufverhaltens ihre Berechtigung finden,
werden sie zusammen mit den erfahrungsbasierten Entscheidungen auch gerne im Kreativ- und
Contentbereich verortet. Die datengetriebenen Entscheidungen sind dafir pradestiniert im Online
Marketing, wo viele Daten zusammenkommen. Rein datengetriebene Entscheidungen auf Basis von
kunstlicher Intelligenz missen mindestens so gut sein wie erfahrungsbasierte, aber langfristig mehr
Nutzen bringen, sonst wird ihr Einsatz obsolet. Zur Entscheidungsfindung liefert eine multivariate

Datenanalyse laut Experte F die interessantesten Ergebnisse, da mehrere Einflisse untersucht
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werden kénnen, aber die sind fur einen Menschen nicht nachvollziehbar. Zur Akzeptanzsteigerung
kann auch iterativ vorgegangen werden, indem Hypothesen getestet und erweitert werden. Damit
kann das absolute Optimum verpasst werden, aber die Mechanismen werden nachvollziehbarer. *

Die Art der Entscheidungsfindung deckt sich nach der Anzahl der Nennungen bei Nutzern und
Nicht-Nutzern von Kl bis auf Datenanalyse, einseitige Machtdurchsetzung und Prestigetiberlegun-
gen, die bei den Nicht-Nutzern weniger haufig genannt wurden (Abb. 5: Zusammensetzung der Ent-
scheidungsfindung. Quelle: Eigene Darstellung). Die haufigsten Nennungen bei den Nicht-Nutzern
zeigen eine gleichwertige Verteilung von datenbasierten, intuitiven und erfahrungsbasierten Ent-
scheidungen (Nachahmung von Best Cases und Expertenmeinungen), wobei bei den Nutzern von
Kl die datengetriebenen Entscheidungen am haufigsten genannt wurden. Daneben wurden hier
auch einseitige Machtdurchsetzung genannt und Entscheidungen aus Prestigegriinden. Wie die
Auswertung zeigt, scheint die Art und Weise, wie Entscheidungen getroffen werden, keinen Einfluss

auf die Entscheidungsfindung pro oder contra kiinstliche Intelligenz zu haben.

5.2. Kulturelle Faktoren

Die Nicht-Nutzer von Kl sehen sich selbst in Bezug auf ihre Unternehmenskultur nicht so unkonven-
tionell, modern und innovativ wie die Nutzer von KI (Abb. 6: Unternehmenskultur. Quelle: Eigene
Darstellung). Die haufigsten Nennungen bei den Nutzern von Kl waren offen, flexibel, innovativ und

modern, wahrend es bei den Nicht-Nutzern eher die Attribute offen, flexibel und kooperativ sind.

Positiv auf den Einsatz von kunstlicher Intelligenz wirkt sich nach den befragten Experten eine ge-
wisse Offenheit und die Bereitschaft zum Change Management aus, sowie ein respektvoller Um-
gang miteinander. Dazu gehéren auch die Akzeptanz neuer Lésungswege und ein realistisches Er-
wartungsmanagement. Interessant ist an dieser Stelle der Vergleich zwischen der urspringlichen
Erwartungshaltung und dem Abgleich mit der anschlielenden Realitéat (Abb. 4: KI-Nutzer: Erwar-
tungshaltung und Realitat. Quelle: Eigene Darstellung). Demnach gab fast die Halfte der Nutzer von
Kl in der Online Umfrage an, dass der Zeitfaktor fur Toolauswahl, Implementierung und Einarbeitung
Uber den Erwartungen lag, bei der anderen Halfte stimmte Erwartung und Realitat Gberein. Die Kos-
ten konnten im Vorfeld realistischer eingeschéatzt werden und lagen nur bei 2 von 10 Befragten Uber
den Erwartungen und bei einem sogar darunter. Ein ahnliches Bild zeichnet sich ab in Bezug auf
den erzielten Mehrwert durch die Nutzung des eingesetzten Tools. Zu dieser Fragestellung konnten
keine Vergleichsstudien gefunden werden, so dass die Reprasentativitat der Aussagen nicht ge-
wahrleistet sind.

Wichtig ist den Experten auch ein reflektierter, durchaus auch kritischer Umgang mit den neuen
Technologien, da man schon sehr genau wissen sollte, auf welcher Basis ein Ergebnis entstanden

ist, um Fehlentscheidungen zu verhindern. Hierzu zahlen auch die magisch anmutende Uberbewer-

* vgl. Anhang F, Experte F, Z. 200-213
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tung von Algorithmen oder eine falsche Einschatzung der eigenen Datenqualitat. Elementar er-
scheint eine gewisse Uberzeugung, die vorhanden sein muss, da der Nutzen von kiinstlicher Intelli-
genz nur schwer zu quantifizieren ist.

Positive Aspekte kdnnen meist auch in das Negative umgekehrt werden, deshalb ist eine Untertei-
lung in positive und negative Faktoren hier schwierig. Definitiv negative Auswirkungen haben aber
beispielsweise Widerstdnde aus Angst vor Arbeitsplatzverlust und mangelnder Wertschatzung der
bisherigen Arbeitsweise sowie mangelndes Vertrauen in datenbasierte Entscheidungen, die nicht
nachvollzogen werden kénnen oder dem intuitiven Empfinden widersprechen. Der amerikanische
Futurist Roy Amara hat eine Faustregel formuliert, die helfen soll, neue Technologien einzuschéat-
zen. Sie wurde als "Amaras Gesetz" bekannt und besagt, dass Menschen dazu neigen, die kurzfris-
tigen Auswirkungen von Technologie zu Uberschatzen, die langfristigen Auswirkungen aber zu un-
terschatzen.* Dies bestatigt auch die Wunderman Studie wonach 70% der Unternehmen sich
scheuen, kurzfristige Gewinne zugunsten langfristiger Ziele zu opfern (Wunderman 2018, S. 1). Fir-
men sollten beginnen, sich systematisch und langfristig mit KI auseinanderzusetzen und nicht wie-
der damit aufzuhoéren, wenn kurzfristige Erfolge ausbleiben. Ein weiteres Problemfeld sind die veral-
teten Mal3stdbe, nach denen viele kleine und mittlere Unternehmen vorgehen. ,Wenn [Mittels-
tandsbetriebe] sagen, wir sind gut aufgestellt, dann ist das immer fir den Fachmann eine mittlere
Katastrophe, die da passiert. Sie selber sind aber total zufrieden. Verstehen Sie, sie selber durch-
schauen gar nicht die Tragweite ihrer Entscheidung in der Zeit, weil die ja noch auf véllig veralteten
geistigen Modellen sitzen. In den letzten 10 Jahren hat das ja gereicht. Da habe ich halt mit SAP

Rechnungen geschrieben und da war ich glicklich.” (Anhang F, Experte F, Z. 517-523)

5.3. Strukturelle Faktoren

Die strukturellen Faktoren scheinen das grof3te Problempotential zu haben, denn hier kommen die
Kernprobleme, von kleinen und mittleren Unternehmen voll zum Tragen. Das Ergebnis der Online
Umfrage zu den Hirden im Einsatz von kinstlicher Intelligenz (Abb. 2: Hirden, gegen den Einsatz
von Kl. Quelle: Eigene Darstellung) deckt sich nicht mit aktuellen Studien im Mittelstand bezie-
hungsweise KMU-Umfeld. Aus diesem Grund werden hier nur die Ergebnisse dieser Studien be-
trachtet, wonach der Fachkraftemangel und das fehlende Know-how die grol3ten Hemmnisse in der
Nutzung kunstlicher Intelligenz darstellen (iwConsult 2018, S. 5/ WIK 2019, S. 10). Der Fachkraf-
temangel begriindet sich nicht nur in externen Rahmenbedingungen, dass es einfach zu wenige gut
ausgebildete Fachleute gibt, sondern auch in strukturimmanenten Aspekten von kleinen und mittle-
ren Unternehmen. Diese sind haufig unattraktive Arbeitgeber flr gut ausgebildete Data Scientisten
oder IT Fachkréfte, wenn ihr Schwerpunkt nicht gerade auf Mathematik oder Informatik beruht, weil

sie oft in unattraktiven Gebieten ansassig sind, unvereinbare Gehaltsvorstellungen haben, eine un-

% Simon, C. (2018): Keine Panik, es ist nur kiinstliche Intelligenz
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gleiche Vorstellung tber die Jobrole herrscht und meistens auch die fachliche Fuhrung fehlt. Res-
sourcenschwache kleine und mittlere Unternehmen sind damit in der strategisch schlechtesten Posi-
tion um kunstliche Intelligenz zielfihrend einsetzen zu kdénnen. Es sei sehr unwahrscheinlich, dass
schlecht skalierende Mittelstandsbetriebe oder gar kleine Unternehmen die hohen Anfangsinvestiti-
onen beziehungsweise den enormen Know-how Aufbau stemmen kdnnen, denn risikofreudige In-
vestoren sind in Deutschland rar und bezuglich des Know-how Aufbaus werden Berater benétigt.
Als Kunde sind KMU aber fur Anbieter und Berater im Bereich der kinstlichen Intelligenz auch we-
nig attraktiv, da sie nicht die wachsenden Problemstellungen haben wie grof3e Betriebe und somit

eher einmalige Kunden bleiben, was nicht in Relation zum Aufwand der Kundengewinnung steht. *’

5.4. Wirtschaftliche Faktoren

Bei dem Aspekt Wettbewerbsdruck sind sich die Experten nicht einig. Hier ist sowohl von grofzem
wirtschaftlichen Druck die Rede und von der schnellen Entwicklung neuer Marktfiihrer, als auch da-
von, dass der Abgleich zum Wettbewerb uninteressant ist. Dieser letzten Aussage widersprechen
alle bisher genannten Studien, so dass anzunehmen ist, dass es sich bei dieser Aussage um eine

Einzelsicht handelt.

Das Thema Gefahrdung von Arbeitsplatzen sehen die Experten derzeit noch nicht als gegeben, da
sich das Problem durch die schlechten Skalenfaktoren in den KMU zeitlich verzégert, aber in den
nachsten Jahren konnten viele kaufmannische Berufe obsolet werden und auch bestimmte Marke-
tingbereiche von Datenanalysten Ubernommen werden. Das Thema Fachkraftemangel wird als
ernst eingestuft. Die besondere Problematik in Bezug auf KMU wurde bereits bei den strukturellen
Faktoren erlautert, auch in Bezug auf externe Berater. Ein weiterer Aspekt, ist der Versuch mancher
KMU aus Mangel an Fachpersonal Jobroles bestehender Mitarbeiter auszuweiten, die sich dann
eventuell auch aus eigenem Interesse in die Thematik der kinstlichen Intelligenz einlesen und an
einfachen Datenmodellen oder Plattformen versuchen. Die Auswahl und Bewertung von Datenmo-
dellen muss aber in der Verantwortung eines Fachmannes stehen, ebenso die Datenvorbereitung
und die Datenaufbereitung und die Interpretation der Auswertungen, da es ansonsten zu zufélligen
Ergebnissen kommt, auf deren Basis keine Entscheidungen getroffen werden sollten. Hinzu kommt,
dass Technologien auf Basis von kunstlicher Intelligenz zwar sehr gut im Finden von Korrelationen
sind, aber zum Eruieren der Kausalitdt benotigt es die Expertise eines Fachmannes. Florian
Gallwitz, Informatikprofessor an der Technischen Hochschule Nirnberg, schlagt hierfir das Einrich-
ten einer Kontrollgruppe vor oder die Ergdnzung eines weiteren Forschungsdesigns, was auch wie-

der kein Laie tun sollte.*®

¥ vgl. Anhang F, Experte F, Z. 241 — 285, 317 - 323 und 681 - 685
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Was die Latenzzeit betrifft, bis KI im Mittelstand ankommt, fasst Experte F wie folgt zusammen: ,Sie
haben da eine Latenzzeit gehabt, bei so was ganz Einfachem, statistische Qualitatskontrolle ist wirk-
lich Kindergartenmathematik, das ist also 40 Jahre Latenz bis das im Mittelstand angekommen ist.
Wie lange wollen die dieses Mal warten? Das heil3t, wenn wir sagen, wir nehmen eine Latenzzeit an
von ungeféhr 10 Jahren bis das also durch die GroRindustrie, Gber den groRen Mittelstand in die
kleinen Unternehmen sickert, sagen wir mal 10 Jahre, das ware wirklich schnell, dann ist der Zug
schon zweimal abgefahren.” (Anhang F, Experte F, Z. 309-314). Das heil3t, hier sind die KMU ein-
fach zu langsam und vielleicht auch nicht so innovativ wie groBere Unternehmen. Der zeitliche Auf-
wand zur Nutzung von kunstlicher Intelligenz unterteilt sich in 80% Datenvorbereitung und 20% Ana-
lyse, wobei sich der Aufwand mit fortschreitender Erfahrung reduziert. Ein zeitlicher und monetarer
Vergleich zu vorher genutzten Analysemethoden ist wenig sinnvoll, da der disruptive Gedanke, der
Kl haufig zugeschrieben wird, gerade darin besteht, dass diese alten Mechanismen nicht mehr funk-
tionieren (Anhang F, Experte F, Z. 298-299).

Beziglich der Kosten gehen die Meinungen der befragten Experten sehr weit auseinander, was an
unterschiedlichen Herangehensweisen liegt. So ist eine komplette Eigenentwicklung mit sehr hohen
Anfangsinvestitionen verbunden, wahrend zum Lernen nur geringe Kosten fir Fremdsoftware und
Hardware notig sind. Die Bandbreite reicht auch zu Cloud Plattformen, die beim Hochladen giinstig,
aber beim Runterladen sehr teuer sind, und Open Source Entwicklungen von Google, die bereits so
ausgereift sind, dass man wirtschaftlich stark davon profitieren und Kosten einsparen kann. Die Kos-
ten missen natirlich in Relation zum Nutzen stehen. Inselldsungen auf Basis von kinstlicher Intelli-
genz kénnen kostengtinstig und ohne tiefes technisches Verstandnis eingesetzt werden, l6sen aber
auch nur spezifische Problemfelder. Kostentreiber sind neben den technischen Anschaffungen ins-
besondere die bendtigten Fachkrafte, die im Idealfall sogar zweimal zur Verfligung stehen sollten,
fur den Urlaubs- oder Krankheitsfall. Ein weiterer Aspekt liegt in den KI Modellen selbst, die anfangs
sehr zielgerichtet auf ein Problemfeld maRgeschneidert sind, um das Problem besser zu verstehen
und zu l6sen, wodurch sich der ROI reduziert, weil dadurch auch der Fall kleiner wird, den man da-
mit l6st. Schwierig ist laut Experteneinschatzung das Finden von Investoren. Es gibt aber auch kos-
tenlose Fordermdglichkeiten wie die Mittelstand 4.0 Kompetenzzentren die kostenlos interessierte
KMU zum Thema Digitalisierung und kunstliche Intelligenz beraten und Einsatzmdglichkeiten auf-
zeigen. Die vom Bundesministerium fir Bildung und Forschung initiierte Plattform Lernende Syste-
me, die Experten aus Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft zum Thema kinstliche Intelligenz
vereint, bietet auch Informationen zur FOrdermaflRnahme ,KMU-innovativ: Mensch-Technik-
Interaktion®, die sich allerdings nur auf Innovationsforderung bezieht (http://www.plattform-lernende-

systeme.de).

Um KI zielfihrend fur Datenanalysen im Marketing einzusetzen, missen die Ergebnisse der Kl lang-
fristig gesehen mehr Wert erzielen als bisherige Methoden. Die Experten sind sich einig, dass der
Nutzen durch Kl enorm ist und auf jeden Fall die angebrachte Ldsung ist, aber diese Pauschalisie-
rung kann nicht auf alle KMU zutreffen, da der Nutzen sehr stark vom Anwendungsfall, dem Unter-
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nehmen selbst, der Branche und in erster Linie von grof3en Datenmengen der richtigen Glte ab-
hangt. Der Nutzen von Kl ist schwer zu quantifizieren, da er viele indirekte Aspekte mit betrifft, wie
ein besseres Kundenverstandnis oder eine fundiertere Entscheidungsgrundlage, womit der Einsatz
von Kl auch zu einem indirekten Enabler zur Gewinngenerierung wird. Dennoch ist es wichtig, von
diesem Mehrwert durch KI tberzeugt zu sein, da es nichts bringt nur dem Hype zu folgen, weil es
andere tun. Ein sehr anschauliches Beispiel kommt auch hier wieder von Experte F: ,Sie wirden ja
auch kein biotechnisches Labor aufbauen, wenn sie nicht die Spezialisten héatten — flr Proteinanaly-
sen. Dass mit dem Kl und dem Data-Analytics das hat momentan so die Wahrnehmung, das ist wie
Fuhrerschein machen. Kauf ich mir ein Auto und setz mich rein. Aber ich glaube, es ist eher die Pro-
teinanalytik. Das fangt man eben nur an, wenn man sich vorher fur eine Million eine Massenspekit-
roskopie Messung ins Labor gestellt hat und dann die richtigen Leuten, die das kdnnen.” (Anhang F,
Experte F, Z. 613-618). Das bedeutet, wenn man sich schon dazu entscheidet, kunstliche Intelligenz
einzusetzen, dann richtig oder gar nicht und das heif3t: mit den richtigen Daten, in der richtigen Qua-
litdt, mit den richtigen Fachleuten. Ansonsten investiert man viel Geld, ohne den vollen Nutzen von

kunstlicher Intelligenz auszuschopfen.

5.5. Technische Faktoren und Daten
Die Qualitat ihrer Daten schatzen die befragten Nicht-Nutzer von Kl in den Fragebdgen als eher
aktuell, vollstandig und zuganglich ein. An der Fehlerfreiheit bestehen Zweifel, erschreckend ist aber

die fehlende Einschéatzung von fast der Halfte der Befragten zur Relevanz ihrer Daten (Tabelle 7).

Die Experten empfehlen Daten nicht sinnlos zu horten, sondern sich vorab genau zu Uberlegen,
welche Erkenntnisse man gewinnen mdéchte und dann zielgerichtet genau die Daten zu sammeln,
die man fur den jeweiligen Anwendungsfall benétigt. Wenn vorher klar ist, wonach man sucht, weif3
man auch welche Daten dafir relevant sind. Das heil3t bei vielen Unternehmen mangelt es einfach
schon an einer Datenstrategie zur zielorientierten Datennutzung. Die Datenstrategie setzt dabei auf
den Prinzipien der Data Governance auf. Sie betrifft das ganzheitliche Management von Daten ei-
nes Unternehmens, mit definierten Prozessen und Richtlinien, um die Qualitat, den Schutz und die
Sicherheit der Daten zu gewahrleisten.* Dazu gehort neben der Verwaltung und Zugriffsteuerung
grol3er Datenmengen, die Archivierung mit deskriptiven Metadaten und die Sicherstellung, dass Da-
ten vollstandig, aktuell, zugéanglich und anonymisiert beziehungsweise verschlisselt sind. Im Falle
der kontinuierlichen Datenanreicherung tber externe Quellen missen auch die Schnittstellen aktuell
gehalten werden. Die Datensicherheit, als Teil der Data Governance, beschéftigt sich auch mit der
Verfugbarkeit von Rechnern und Systemen, der Datenintegritat (manipulierte Daten fuhren zu fal-
schen Ergebnissen) und dem Schutz vor Kompromitat (Veroffentlichung interner Daten). Der stan-

dardisierte Prozess der Data Governance erleichtert auch die Einhaltung der rechtlichen Vorgaben

¥ Luber, S. / Donner, A. (2019): Definition. Was ist Data Governance?
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zum Datenschutz in Bezug auf das Recht der Betroffenen auf Auskunft, Berichtigung oder Loschung
ihrer personenbezogenen Daten, da diese nicht erst umstandlich in verteilten und mehrfach ver-

knupften Systemen aufgespuirt werden missen.

Bei kleinen Datenmengen reichen normale statistische Methoden. Auch bei regelgerechten Daten,
mit denen Volks- und betriebswirtschaftliche Modelle arbeiten, macht eine KI wenig Sinn. Maschinel-
les Lernen bendtigt Ausnahmen, um neue Erkenntnisse zu finden. Die Schliisseltechnologien der
kinstlichen Intelligenz sind selbstlernende Systeme, entweder beaufsichtigt oder unbeaufsichtigt,
die aber zum Lernen nicht nur sehr viele Daten, sondern auch qualitativ hochwertige Daten bentti-
gen (Kurzmaier 2018). Nicht vergessen darf man in diesem Zusammenhang auch die unvermeidli-
chen statistischen Abweichungen im Verhalten eines Modells, da nicht alle verhaltensbeeinflussen-
de Faktoren einkalkuliert werden kdnnen. Das ist sowohl in der Messgrolie, in der Sensorik als auch

in der Aussage.

Ein moglicher Losungsansatz besteht im Ausweichen auf Kl-basierter Standardsoftware oder Kl-as-
a-Service Angeboten (KI-Anwendungen via Cloud), die kostenglnstiger in kleinen und mittleren Un-
ternehmen eingesetzt werden kdnnte als eine Eigenentwicklung. Diese passen aber nicht auf alle
Probleme und mit der Weiterentwicklung des Unternehmens verandern sich auch die Problemstel-
lungen. Zukulnftig konnte es aber bessere Standardiésungen geben, wobei dann wieder das Prob-
lem bestinde, die guten von den schlechten Lésungen zu unterscheiden. Auf dem Handelsblatt Kl-
Summit wurde Unternehmern geraten, sich nicht in vielen kleinen Pilotprojekten zu verrennen, son-

dern eine nachhaltige, skalierbare Strategie zu definieren. "

Damit stellt sich die Frage, fur welche KMU der Einsatz von Kl attraktiver ist: Dort wo viele Daten
zusammen kommen also eher im Konsumentengeschaft als im Industrieglterbereich und bei hoher
digitaler Nahe wie im Onlinehandel. Ein Zusammenschluss zu ,Datengemeinschaften* kdnnte dies-

bezlglich auch Abhilfe schaffen, ist aber aus Wettbewerbsgriinden eher unwahrscheinlich.

5.6. Rechtliche Faktoren

Nach Meinung der befragten Experten, ist Datenschutz mit den richtigen Fachleuten kein Thema,
speziell im B2B Bereich, in dem personenbezogene Daten seltener vorkommen. Dem entgegenzu-
halten ist, dass mit den richtigen Fachleuten viele Probleme nicht relevant sind, aber gerade an den
Fachleuten mangelt es eben in personal- und finanzschwachen KMU. Der Datenschutz hat keinen
direkten Einfluss auf Entscheidungsprozesse fur oder gegen den Kl Einsatz, aber die Zweckgebun-
denheit der Daten begrenzt viele Moglichkeiten der kinstlichen Intelligenz und stellt damit einen

Nachteil gegentber Markten ohne regulatorische Auflagen dar.

“%vgl. Cito, L. (2019): Kiinstliche Aufregung um KI? Eindriicke vom Handelsblatt KI Summit

| 50



Es ist wichtig, ein Bewusstsein fur die Sensibilitat von Daten in und au3erhalb des Unternehmens zu
schaffen, auch wenn Kunden mit der Datenspeicherung in der Regel einverstanden sind, wenn sie
den Grund kennen und einen Nutzen daraus haben. Dazu gehért auch, dass ausgelagerte Daten
organisatorisch und rechtlich abgesichert sind und vorher verschlisselt werden. Der Datenschutz
macht nach Meinung eines Experten vieles birokratischer und langsamer, aber es entstiinden auch

ethische Guidelines und das wére der einzig richtige Ansatz (Anhang G, Experte G, Z. 259-261).

5.7. Externe Rahmenbedingungen

Viele Unternehmen kennen sich im Bereich der kiinstlichen Intelligenz nicht aus, es gibt nur wenige
Experten und es wird viel Unsinn verbreitet. Die Politik hat eine veraltete Sicht auf viele neue Tech-
nologien, wie sich aus folgendem Zitat ableiten lasst: ,Wir haben eine Forschungsministerin, die
sagt, wir brauchen nicht 5G an jeder Milchkanne. Das ist ihre Einstellung zu Vernetzung in einem
hochindustrialisierten Land. Oder es reicht, wenn das ein paar Leute kriegen. Am besten die in den
Stadten. Selbst die Forschungsministerin hat Uberhaupt nicht begriffen, wie 10T und Digitalisierung
gehen. Die Kanzlerin sagt Neuland, wenn ihr Blackberry abgeholt wird [...] und die Kanzlerkandida-
tin sagt, wir miissen YouTube sperren, wenn sie irgendwo eine Wahl verliert. Das heif3t, dass sind
die Rahmenbedingungen der Politik.“ (Anhang F, Experte F, Z. 511-517). Durch falsche Pressemel-
dungen oder leere Werbeversprechungen werden im Bereich der kinstlichen Intelligenz viele fal-
sche Vorstellungen in der Offentlichkeit und damit auch in den Unternehmen gestreut. Hier wére
eine reflektierte Uberpriifung von Thesen sinnvoller als eine kritiklose Horigkeit zu Pseudoautorita-

ten.

Im internationalen Vergleich sehen die befragten Experten Deutschland sehr weit hinten. Was zum
einen daran liegt, dass die Forschungsinstitute in Europa nicht sehr weit sind, da die kinstliche In-
telligenz auf Mathematik basiert, aber am Informatiklehrstuhl unterrichtet wird, wo die Fahigkeiten
nicht vorhanden waren, um die Forschung an diesem Punkt weiterzufiihren.** Zudem ist die Akzep-
tanz von kinstlicher Intelligenz in Deutschland aufgrund von Angsten und Bedenken sehr gering
und die Potentiale werden oft nicht erkannt. USA und China haben den Skalierungseffekt als erste
verstanden und finden einfacher mutige Investoren, um ihre Modelle schneller zu skalieren und ha-
ben auch friher in die Ausbildung von entsprechenden Fachkréaften investiert. Deutschland inves-
tiert in den nachsten 5 Jahren so viel in Kl wie die chinesische Regierung alleine in den Grof3stand-

ort Shanghai in einem Jahr.

Wie die Auswertung zeigt, scheinen die hier untersuchten externen Rahmenbedingungen wenig bis
keinen Einfluss auf die Entscheidungsfindung pro oder contra kiinstliche Intelligenz zu haben. Ledig-
lich der Aspekt der Weckung falscher Vorstellungen durch Werbung, Politik und Presse kann sich

auf die Entscheidungsfindung auswirken.

** Anhang F, Experte F, Z. 161 -167
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5.8. Vorgehensweise und Handlungsempfehlungen

Um kunstliche Intelligenz zur Datenanalyse im Marketing von kleinen und mittleren Unternehmen
zielfhrend einsetzen zu kénnen, wird an oberster Stelle ein Ziel bendtigt. Das konnte beispielswei-
se die Reduzierung der Abwanderungsrate, Verbesserung von Kunden- oder Markt-Insights, Erho-
hung der Kundenzufriedenheit oder der Konversionrate sein. Viele weitere Ziele sind hier mdglich.
Unabhéngig vom gewdahlten Ziel, muss nun geklart werden, ob und wie dieses Ziel mit Hilfe von

kunstlicher Intelligenz erreicht werden kann.

Zur Klarung dieser Forschungsfrage muss das Problem aus mehreren Sichtweisen betrachtet wer-
den: die Sicht der Nutzer und Nicht-Nutzer von kinstlicher Intelligenz, die Einschatzungen der be-
fragten Experten und bereits vorhandene wissenschaftliche Erkenntnisse in Bezug auf die hypothe-

tisch angenommenen und induktiv erganzten Erfolgsfaktoren.

Nicht-Nutzer gaben als Voraussetzungen (Tabelle 6), um Kl zielfuhrend einsetzen zu koénnen, an,
dass Entscheidungstrager die modernen Verfahren nicht kennen und insgesamt Verstandnis von
Zielen und Perspektiven fehlen, dass ein guter IT Partner benétigt wird, sowie ein Datenpool mit
hochwertigen Daten. Desweiteren wurden genannt Fachkréfte, Offenheit, bessere Mitarbeiterqualifi-
kation, Uberschaubare Kosten und eine einfache Handhabung. Alle diese Angaben decken sich
auch mit denen der Experten. Diese schlagen vor, in kleinen Schritten voranzugehen und den Ein-
satz von kunstlicher Intelligenz wirtschaftlich abzuwagen und Risiken nur einzugehen, wenn die be-
notigten Ressourcen vorhanden sind. Im Idealfall sollte kiinstliche Intelligenz in kleinen und mittleren
Unternehmen nur eingesetzt werden, wenn sie sehr einfach, ressourcenschonend und ohne viel
Vorwissen genutzt werden kann. Ein explorativer Umgang mit kiinstlicher Intelligenz ohne entspre-
chendes Fachwissen mag, um Ubung damit zu gewinnen, fiir den Anfang geniigen, ohne vertiefen-
de Kenntnisse und einen definierten Plan mit entsprechend definierten Prozessen wird es aber auf

lange Sicht nicht funktionieren.

Eine der wichtigsten Voraussetzungen fur den zielgerichteten Einsatz von kinstlicher Intelligenz ist
eine ausreichend grofRe und qualitativ hochwertige Datenbasis. Ist dies nicht gegeben, reichen auch
einfache Heuristiken, um interessante Erkenntnisse aus den vorhandenen Daten zu ziehen. Eine
nicht optimale, aber eventuell als einzig machbare Lésung sehen die Experten in Plattformen und
Standardsoftware basierend auf kinstlicher Intelligenz. Eine aktuelle Studie von McKinsey zeigt,
dass, bezogen auf die verschiedenen betrieblichen Funktionen in Unternehmen, das gr63te Poten-
zial von Kl im Marketing steckt. Interessanterweise steht dem eine sehr geringe Anzahl erfolgreicher
Kl-Anwendungen im Marketing, insbesondere deutscher Unternehmen, gegentber.* Das heif3t ak-
tuell mangelt es noch an geeigneten Anwendungen auf Basis von klnstlicher Intelligenz zum Ein-

satz im Marketing.

*2 Gentsch, P. (2019): Kl im Marketing: Mit lernenden Algorithmen zu neuen Zielgruppen
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Idealerweise sollte auf ein digitales Geschaftsmodell umgestellt werden, was aber wieder mit vielen
Kosten und Aufwéanden verbunden ist. Als Anbieter im Bereich der kinstlichen Intelligenz konnte
man maflgeschneiderte Data Services anbieten, die zwar mal3geschneidert sind, aber im Fernbe-
trieb fur verschiedene Firmen eingesetzt werden kdnnen, damit es auch fur den Anbieter rentabel
bleibt. Bei der Sammlung der relevanten Daten, sollte eine Datengrundlage fir mehrere Anwen-

dungsfélle geschaffen werden.

Bezlglich der Verfugbarkeit von Daten sieht die Fraunhofer Studie ,Maschinelles Lernen — Kompe-
tenzen, Anwendungen und Forschungsbedarf* auch Handlungsbedarf. Fihrende US-amerikanische
und chinesische B2C Unternehmen wie Google, Facebook oder Alibaba verfiigen tber groRe Da-
tenmengen durch ihre globale Nutzerschaft. In Deutschland stehen hingegen aufgrund der starkeren
produktionsorientierten Industriestruktur einerseits, sowie strengerer Regelungen zum Datenschutz
andererseits, weniger bzw. andersartige Daten zur Verfigung. Gerade Daten zum Kundenverhalten
werden von den Unternehmen ungern geteilt, weil sie dem Ausbau der eigenen Wettbewerbsfahig-
keit dienen sollen. Dies benachteiligt die kleinen und mittleren Unternehmen, die zumeist aufgrund

ihrer GroRRe und Struktur Gber weniger Daten verfligen. *

Eine weitere wichtige Voraussetzung ist ein moglichst prazises Ziel zu benennen. Ohne Zielvorgabe
kénnen weder relevante Daten bestimmt werden noch eine Erfolgskontrolle durchgefihrt werden.
Nur wenn jeder genau weil3, was wie zu tun ist, kann Vertrauen und Transparenz entstehen. Diese
Transformation muss vom Management kommen und behutsam umgesetzt werden, im Sinne von:
Angste der Belegschaft ernst nehmen und Mitarbeiter wertschatzend auf eventuell veranderte Job-
roles vorbereiten. So sieht das auch Oliver Schroder, Geschaftsfihrer von Informatica: "KI schafft
bei den meisten Menschen zuerst Jobverlustdngste. Daher ist es wichtig, im Vorfeld die Einspa-
rungspotentiale und die verbundenen Geschaftsprozessanderungen zu definieren und mit den be-
troffenen Mitarbeitern Perspektiven flr neue Tatigkeitsfelder zu entwickeln." (Kurzmaier 2018). Statt
teurer Fachkrafte kdnnen unter Umstanden auch intern geeignete Krafte ausgebildet werden. Auf
jeden Fall sollte man sich Hilfe zur Seite stellen. Oft fehlt es kleinen und mittleren Unternehmen

schon am Erkennen von konkreten Einsatzmoglichkeiten mit unternehmerischem Mehrwert.

Eine weitere Hirde stellt auch der Black Box Charakter der Datenmodelle dar. Das Zustandekom-
men von Ergebnissen und Empfehlungen ist selbst fur Experten nicht nachvollziehbar. Um Akzep-
tanz und Transparenz zu schaffen ist diese Erklarbarkeit aber wichtig. Erkenntnisse aus der Kogniti-
onswissenschaft deuten darauf hin, dass die Férderung des Verstandnisses interner Mechanismen
dieser Modelle fur die Anwender zwar von grof3er Bedeutung ist, aber mit einer hohen kognitiven
Belastung bis hin zur Uberforderung einhergehen kann.*

*® Fraunhofer (2018): Maschinelles Lernen - Eine Analyse zu Kompetenzen, Forschung und Anwendung. S.
39
* Fettke, P. / Mehdiyev, N. (2019): XAl 4.0 - Explainable Atrtificial Intelligence fur Industrie 4.0
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Fur die Akzeptanz sind laut Szugat drei Faktoren entscheidend (Szugat 2018):

e Wertorientierung: klares Werteversprechen fir die beteiligten Personen formulieren

e Transparenz: Beteiligung der betroffenen Fachabteilungen am Entstehungsprozess der Daten-
strategie, damit Sie technische, wirtschaftliche, fachliche und organisatorische Entscheidungen
nachvollziehen und mitgestalten konnen

e Verstandnis: fur die Herausforderungen der komplexen, multidisziplindren und abstrakten The-

matik einer Datenstrategie

Zur Akzeptanzsteigerung kénnen Erfolge und positive Aspekte wie die Arbeitserleichterungen und
die fundiertere Entscheidungsgrundlage kommuniziert werden. Bei der konkreten Umsetzung sollte
ein agiles Projektmanagement zum Tragen kommen. Daflr sollte ein Workshop mit Management,
IT-Zustandigen, Marketing-Verantwortlichen und eventuell einem externen Berater stattfinden, um
Anwendungsfalle zu eruieren. Anschlielend werden sinnvolle Kriterien zur Bewertung der Anwen-
dungsfalle aufgestellt wie: Sind die bendtigten Daten vorhanden, wenn nein, wie kommt man an
diese heran, stimmt die Datenqualitat, haben wir das entsprechende Know-how etc. Die Anwen-
dungsfalle werden danach priorisiert und fir den am héchsten priorisierten Anwendungsfall ein Pilot
entwickelt, um dann in den Livebetrieb zu starten oder Entscheidungen zu tiberdenken. Wunderman
empfiehlt eine Kultur und eine Organisation zu schaffen, die in der Lage ist, Strukturen, Prozesse
und MalBnahmen flexibel anzupassen, wenn sich neue Mdglichkeiten auftun und einen durchgehen-

den Zugang zu exzellenten Daten fiir alle Abteilungen und Beteiligten.*

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die grundsétzliche Vorgehensweise zur Implementie-
rung von Schlisseltechnologien der kinstlichen Intelligenz unabhangig von der Unternehmensgro-
Re ist. Die Unterschiede befinden sich in der Phase der Entscheidungsfindung pro oder contra
kunstliche Intelligenz. Aufgrund der haufig eher knappen personellen und finanziellen Ressourcen
von kleinen und mittleren Unternehmen, aber auch aufgrund der Strukturproblematik, finden sich
diese Unterschiede insbesondere in den nachfolgenden Aspekten. Diese haben sich am starksten
von den hypothetisch angenommenen und intuitiv ergdnzten Erfolgsfaktoren herauskristallisiert. Die

Aufzahlung zeigt auch, wie die einzelnen Aspekte positiv beeinflusst werden kdnnen:

e Know-how:

e Know-how Aufbau in Bezug auf Methodik und Einsatz der jeweiligen Schlisseltechnolo-
gien der kinstlichen Intelligenz mit ihren Grenzen und Maéglichkeiten, sowie alle Aspekte
der Datenstrategie und Data Governance

o Fahigkeit ein prazise formuliertes Ziel zu definieren, den oder die Anwendungsfalle zu
benennen, die zur Zielerreichung umgesetzt werden mussen, und Metriken zu bestim-

men, mit denen der Erfolg kontinuierlich getrackt werden kann

> Wunderman (2018): Studie Future ready
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e Kulturelle Faktoren:

Bereitschaft zum Change Management. Dazu gehdren auch die Akzeptanz neuer Lo-
sungswege und ein realistisches Erwartungsmanagement

Reflektierter, durchaus kritischer Umgang mit den neuen Technologien, da man schon
sehr genau wissen sollte, auf welcher Basis ein Ergebnis entstanden ist, um Fehlent-
scheidungen zu verhindern

Angste und Widerstande ernst nehmen (Arbeitsplatzverlust, mangelnde Wertschatzung
bisheriger Arbeitsweise, datengetriebene Entscheidungen) und Mitarbeiter einbeziehen
und schulen

Systematische und langfristige Auseinandersetzung mit kunstlicher Intelligenz, auch

wenn kurzfristige Erfolge ausbleiben

e Wirtschaftliche Faktoren

Schneller und innovativer werden

Wirtschaftlichen Nutzen genau abwégen

Risiken nur eingehen, wenn die nétigen Ressourcen vorhanden sind

Auswahl und Bewertung von Datenmodellen von einem Fachmann durchfiihren lassen,
um zuféllige Ergebnisse zu vermeiden, auf deren Basis keine Entscheidungen getroffen
werden sollten

Bei Nutzung von Cloud-Plattformen verschleierte Kosten mit einkalkulieren (beim Hoch-
laden gunstig, beim Runterladen wird es dann teuer)

Open Source Entwicklungen von Google nutzen (vom hohen Reifegrad kann wirtschaft-
lich stark profitiert werden)

Insellésungen auf Basis von kinstlicher Intelligenz kénnen kostengtinstig und ohne tiefes
technisches Verstandnis eingesetzt werden, ldsen aber auch nur spezifische Problemfel-
der

Risikokapitalgeber einbeziehen und Férdermdoglichkeiten nutzen

¢ Rechtliche Faktoren und externe Rahmenbedingungen

Die Zweckgebundenheit der Daten begrenzt zwar viele Mdglichkeiten der Kl, aber viele
Nutzer sind mit der Datenspeicherung einverstanden, wenn sie den Grund daflr verste-
hen und einen Nutzen daraus haben, wie besseren Service

Sensible Daten immer verschlisseln oder anonymisieren

Ausgelagerte Dateien organisatorisch und rechtlich absichern

Thesen in Bezug auf kinstliche Intelligenz immer hinterfragen, da aus Werbung, Politik

und Presse nicht immer korrekte Aussagen verbreitet werden
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Technische Faktoren und Daten
e Kinstliche Intelligenz bendtigt groRe Mengen an relevanten und qualitativ hochwertigen
Daten. Ist dieser essentielle Faktor nicht gegeben, muss man je nach Anwendungsfall
o Auf Heuristiken ausweichen
o Daten zukaufen
o Datengemeinschaften bilden
0 Weitere Moglichkeiten nutzen, um mehr relevante Daten zu erhalten (Gewinn-
spiele etc.)
e Datenstrategie zur zielorientierten Datennutzung festlegen
e Data Governance als integraler Bestandteil der Datenstrategie mit definierten Prozessen
und Richtlinien, erleichtert die Einhaltung des Datenschutzes
e Unvermeidliche statistische Abweichungen im Verhalten eines Modells bedenken, da
nicht alle verhaltensbeeinflussenden Faktoren einkalkuliert werden kénnen
e Im Idealfall: Umstieg auf ein digitales Geschaftsmodell
e Kl-basierte Standardsoftware oder Kl-as-a-Service Angebote kénnen ohne grol3en finan-
ziellen Aufwand und technisches Wissen fir spezifische Problemfelder eingesetzt wer-

den (Insellésung)

Strukturelle Faktoren

Die strukturellen Faktoren wiegen am schwersten, da sie am schwierigsten oder gar nicht zu an-
dern sind. So kdénnen KMU in Bezug auf ihre Attraktivitat als Arbeitgeber vermutlich nur schwer
ihren Standort in vermeintlich interessantere Ballungszentren verschieben oder die hohen Gehal-
ter von GroR3betrieben zahlen. Aufgrund der haufig anzutreffenden Personalschwéche wird es
auch nach wie vor ublich bleiben, dass Arbeitsbereiche ,verschwimmen®. Aus demselben Grund
wird es auch selten eine fachliche Fihrung geben kénnen, denn dann gabe es ja schon einen
Experten im Unternehmen und die wenigsten kleineren Betriebe kénnen sich mehrere Experten
leisten. Auch an ihrer Attraktivitat als Kunde konnen KMU vermutlich nichts &ndern, und als ein-
malige Kunden sind sie flir Anbieter oder Berater im Kl-Umfeld einfach unrentabler als Grof3kun-
den in Bezug zum ndétigen Akquiseaufwand und der Nachhaltigkeit. Hier kommen die Kernprob-
leme kleiner und mittlerer Unternehmen am deutlichsten zum Vorschein, womit sie in einer eher
schlechten Position sind, um ktinstliche Intelligenz zielfiihrend einsetzen zu kdnnen. Hier scheint
die einzig tragbare Losung die Nutzung von sogenannten Inselldsungen zu sein. Diese Erkennt-
nis zeigte sich auch auf dem Handelsblatt KI-Summit wonach vortrainierte Modelle, die als Diens-
te angeboten und per Plug-and-Play eingesetzt werden kdnnen, die Situation zumindest ent-

scharfen konnen.*®

¢ vgl. Cito, L. (2019): Kiinstliche Aufregung um KI? Eindriicke vom Handelsblatt KI Summit
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5.9. Limitierungen dieser Studie

In dieser Masterarbeit wurden verschiedene Forschungsmethoden verwendet. Zum Aufstellen der
Hypothesen wurde eine umfangreiche Literaturanalyse durchgefiihrt, die aufgrund der Aktualitéat des
Themas auch viele Online Quellen mit einschloss. Hier ist zu beachten, dass Literatur nur vorhan-
denes Wissen darstellt und keine neuen Erkenntnisse liefert und Internetseiten, nicht zwangslaufig
Tatsachen widerspiegeln. Ein weiterer Aspekt ist die Unvollstéandigkeit, da bei der Flut an Quellen

nur eine Auswahl an Erkenntnissen wahrgenommen werden kann.

Bei den beiden Online Fragebdgen entfallt zwar der Einfluss des Interviewers, dafir kann die Befra-
gungssituation nicht kontrolliert werden und die Ehrlichkeit des Befragten kann nicht beurteilt wer-
den. Dariber hinaus kénnen Fragen unterschiedlich aufgefasst werden und so die Antworten ver-
zerren. Um auch eine qualitative Auswertungsmaoglichkeit mit einzubauen, wurden alle Fragen mit
einer Kommentarfunktion versehen. Eine Frage wurde als offene Frage konzipiert. Diese Mdglich-

keit wurde aber kaum genutzt.

Der konfirmatorische Ansatz stellt hohe Anforderungen an die MindestgrofRe des Stichprobenum-
fanges. Fur eine Kausalanalyse empfiehlt Backhaus eine Stichprobengrof3e von 200 und mehr. Ist
die Stichprobe zu klein, besteht die Gefahr, dass Zusammenhange als nicht signifikant eingestuft
werden, die sich bei groRerer Stichprobe eventuell bestétigt hatten (Backhaus et al. 2000, S. 493)."
Da der Rucklauf der Befragungen mit 28 Teilnehmern sehr gering ausfiel, wurden die Forschungs-
methoden um Experteninterviews erweitert. Hier kamen viele interessante Ergebnisse zustande,
dennoch kann nicht ausgeschlossen werden, dass Probanden dem Prinzip der sozialen
Erwlnschtheit folgend Antworten geben, von denen sie zwar nicht Uberzeugt sind, die sie aber
eventuell in einem besseren Licht darstellen lassen. Durch die geringe Anzahl an Experten ist auch
hier eine Reprasentativitat nicht gegeben und die Auswertung der Antworten unterliegt der Subjekti-

vitat. *®

Der nachste limitierende Aspekt dieser Arbeit bezieht sich auf die Erfolgsfaktoren selbst. Aufgrund
von Multikausalitat und Wirkungsinterdependenzen ist Erfolg nur schwer auf einzelne Faktoren zu-
rickzufiihren (Daschmann 1994, S.9). Bei der einseitigen Ergebnisorientierung, wonach Erfolg und
Misserfolg auf die gleichen Ursachenkategorien zurtickzuftihren sind, ist eine explizite Aussage, ob
die positiven und negativen Determinanten auch gemeinsam betrachtet, dieselben Auswirkungen
wie bei getrennter Betrachtung haben, schwierig zu beurteilen. Fur die Bestimmung trennscharfer
Kriterien muisste folglich noch eine gemeinsame Betrachtung der Faktoren stattfinden, wofir aber
Ansprechpartner gefunden werden mussten, die eine Schllisseltechnologie der kinstlichen Intelli-

genz erfolgslos versucht haben zu implementieren. *

*" Schmalen, C. et al. (2006): Erfolgsfaktorenforschung.S. 6
8 vgl. Lindner, D. (2019): Vor- und Nachteile von Forschungsmethoden
*vgl. Schmalen, C. et al. (2006): Erfolgsfaktorenforschung. S. 4
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Die Erfolgsfaktoren beziehen sich in dieser Master Thesis nicht auf den Erfolg eines Unternehmens,
sondern auf die Faktoren, die dartiber entscheiden, ob und wie kinstliche Intelligenz zur Datenana-
lyse im Marketing von kleinen und mittleren Unternehmen zielfhrend eingesetzt werden kann.
Dennoch greift auch hier die Kausalitatsproblematik der Erfolgsfaktorenforschung. Dem sozialwis-
senschaftlichen Konzept der Kausalitat zufolge sind Ursache-Wirkung-Beziehungen nicht messbar
(Blalock 1964, S. 11f) und nach den Prinzipien des kritischen Rationalismus kénnen kausale Ge-
setzmaligkeiten nicht bewiesen werden. Lediglich Uber wiederholt gescheiterte Versuche einer Fal-
sifizierung kann eine Hypothese als bewahrt akzeptiert werden (Popper 1971). Als weitere notwen-
dige Bedingungen fir den kausalen Zusammenhang zweier Variablen wird empirische Korrelation
und zeitliche Asymmetrie gefordert, die nur mit quantitativen Methoden gut moglich ist. Gleiches gilt
fur die Drittvariableneffekte. Die Aufdeckung der Kausalstruktur scheitert somit schon an den gefor-
derten wiederholt gescheiterten Versuchen einer Falsifizierung. Da die Auswertung dieser Studie
aufgrund des geringen Ricklaufs der Online Befragungen hauptsachlich auf der methodisch ge-
stutzten Expertenbefragung beruht, besteht nur eine theoretische Begriindung der Kausalitat mit der
Aufdeckung von lediglich ,mdglichen* Erfolgsfaktoren.® Problematisch ist auch die Einschatzung
der Reliabilitdt der qualitativen Inhaltsanalyse, da keine weiteren Prifer eingesetzt werden konnten

(Intercoderreliabilitat).

6 Fazit

Auch wenn der Einsatz von kinstlicher Intelligenz fur kleine und mittlere Unternehmen attraktiver ist,
bei denen viele Daten zusammen kommen, also eher im Konsumentengeschaft als im Industriegu-
terbereich und bei hoher digitaler Nahe, wie im Onlinehandel, kann der zielgerichtete Einsatz fur
viele kleinere und mittlere Unternehmen durch die Nutzung von sogenannten Insellésungen grol3e
wirtschaftliche Vorteile mit sich bringen. Die Inanspruchnahme der Beratung in den Mittelstand 4.0
Kompetenzzentren ist durch kostenlose Workshops und Einzelberatungen sehr hilfreich, um Poten-
tiale und Umsetzungsmoglichkeiten zu eruieren, auch oder gerade weil der Schwerpunkt der Bera-
tung hier nicht nur in der Nutzung der kinstlichen Intelligenz liegt, sondern auch in der digitalen
Transformation an sich, bei der auch schon viele kleine und mittlere Unternehmen ihre Probleme

haben.

* vgl. Kube, C. (2013): Erfolgsfaktoren in Filialsystemen. S. 46
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