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1. Einleitung’
Online-Marketing ist in der heutigen Zeit fiir nahezu kein Unterneh-
men mehr wegzudenken. Besonders im Zuge der Digitalisierung
sind Unternehmen gezwungen, sich online aufzustellen und zu be-
haupten. Zudem miissen sie ihre Dienste den Kunden rund um die
Uhr bereitstellen. Marken, die bei diesem Wandel nicht mithalten
konnen, werden dem Wettbewerbsdruck nicht standhalten kénnen
und frither oder spiter vom Markt gedrangt werden.
Kundenorientierung ist zum zentralen Wettbewerbsfaktor gewor-
den, da sich die Anforderungen der Kunden geéndert haben. Kun-
den, welche auch zunehmend mobil werden, erwarten Erlebnisse,
die vollkommen auf sie abgestimmt sind und einen nahtlosen Zugriff
tiber alle Touchpoints (Kontaktpunkte) und Kanile, wenn sie mit ei-
nem Unternehmen interagieren. Ein Grofteil der Unternehmen gibt
jedoch an, dass der von den Kunden gewlinschte Personalisierungs-
grad im Marketing in ihrem Unternehmen heute noch nicht erreicht
wird.? Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, ist gerade in
den letzten Jahren das Thema Kiinstliche Intelligenz (KI) auch fiir
den Bereich des Marketings immer mehr ins Blickfeld gertickt. Mit
Hilfe von KI soll die Gestaltung und Erstellung von personalisierten
Kundenerlebnissen unterstiitzt werden.
Insbesondere der Bereich des Social-Media Marketings hat in den
letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen, da Plattformen wie In-
stagram, TikTok oder Youtube gerade in der jiingeren Generation
beinahe unabdingbar geworden sind.
Das Ziel dieser Diplomarbeit ist es, zu untersuchen, wie Kiinstliche
Intelligenz in Unternehmen eingesetzt werden kann, um das Online-
Marketing im Social-Media Bereich zu verbessern. Es soll aufge-
zeigt werden, welche Chancen KI in Bezug auf ausgewihlte Marke-
tingmafBnahmen bietet und wieso und wie KI bei der Kundengewin-
nung sowie Kundenbindung helfen kann. Hierzu soll insbesondere
auf die Plattform Instagram eingegangen werden und untersucht
werden, wie hier KI zum Einsatz kommt, um gezieltes kundenorien-
tiertes Marketing zu betreiben.

! Hinweis: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Diplomarbeit auf
die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen ménnlich, weiblich und divers
(m/w/d) verzichtet. Simtliche Formulierungen gelten gleichermafen fiir alle Ge-
schlechter.

2Vgl. Adobe (2018), S. 3.



2. Online Marketing
2.1. Entwicklung des Online Marketings

Kreutzer definiert Online-Marketing wie folgt:

,Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchfiih-
rung und Kontrolle aller marktorientierten Aktivititen, die sich mo-
biler und/oder stationdrer Endgerite mit Internet-Zugang zur Errei-
chung von Marketing-Zielen bedienen.

Das Internet, welches seit Anfang der 90er Jahre fiir immer mehr
Menschen zugéinglich wurde, stellt durch seine Méglichkeit des Da-
tentransfers eine Grundlage fiir das heutige Online-Marketing dar.
Mitte der 90er Jahre stand der Begriff Online-Marketing hauptséch-
lich fiir die Bereiche Online-PR, Banner-Werbung sowie E-Mail-
Marketing. Doch in den darauffolgenden Jahren kamen immer neue
Teildisziplinen hinzu und die Grenzen der einzelnen Bereiche ver-
schwammen mehr und mehr.*

Weitere Erscheinungsformen des Online-Marketings sind beispiels-
weise das Suchmaschinenmarketing, die Suchmaschinenoptimie-
rung, Affiliate-Marketing, Keyword-Advertising etc.’ (auf welche in
dieser Arbeit jedoch nicht weiter eingegangen werden soll).

Das Online-Marketing muss im engen Zusammenhang gesehen wer-
den mit dem Online-Handel. Zu den Besonderheiten des Online-
Handels zihlt vor allem, dass dem Kunden im Internet sowohl fast
jedes weltweit verfiigbare Produkt als auch vielfiltige Informationen
zu diesem zur Verfligung stehen. Er kann sehr einfach Preise ver-
gleichen und auBerdem Erfahrungsberichte heranziehen.® Im On-
line-Handel 16sen sich Marktgrenzen auf und Informationen kénnen
in rasanter Geschwindigkeit iibertragen werden.’

Durch die Mitgestaltung und aktive Teilnahme der Internet-Nutzer
am Online-Geschehen entwickelte sich das Web 2.0, welches ge-
kennzeichnet ist von User-generiertem Content. Hierdurch wurde es
jedem ermdglicht, eigene Inhalte, wie z. B. Fotos, Videos, Blogs,
Bewertungen oder Kommentare hochzuladen und passive Konsu-
menten des Web 1.0 entwickelten sich zu eigenen Produzenten. Ei-
nen weiteren wichtigen Antrieb fiir das Online-Marketing stellt die
Entwicklung und Verbreitung von mobilen Endgeriten mit Zugang
zum Internet dar.® Hierdurch entwickelte sich das Mobile Marketing

3 Kreutzer (2019), S. 6.

4 Vgl. Lammenett (2019), S. 32-34.
> Vgl. Lammenett (2019), 32 ff.

¢ Vgl. Heinemann (2019), S. 53.
"Vgl. Kollmann (2013), S. 20.

8 Vgl. Kreutzer (2019), S. 7-10.



und auch das Social-Media-Marketing begann, zu einem zentralen
Marketinginstrument zu werden. Gerade Instagram wandelte sich in
den letzten Jahren von einer ehemaligen Fotoplattform zur ,,Shop-

ping-Destination*

, welche richtig eingesetzt fiir Unternehmen eine
hervorragende Moglichkeit fiir Marketing und Kundenbindung dar-
stellt.

Der Global Digital Report 2022 von We Are Social und Hootsuite
zeigt, dass Anfang des Jahres 2022 bereits 4,95 Milliarden Men-
schen das Internet nutzten.'” Die Zielgruppe fiir Online Marketing
wichst damit rasant, wodurch diese Form des Marketings immer be-

deutsamer wird.

2.2. Social-Media-Marketing

Eine besondere Form des Online-Marketings ist das Social-Media-
Marketing, bei dem Unternehmen soziale Medien nutzen, um ihre
Produkte oder Dienstleistungen zu vermarkten.

Nach Kreutzer werden ,,unter dem Begriff soziale Medien [...] On-
line-Medien und -Technologien subsumiert, die es den Online-Nut-
zern ermoglichen, einen Informationsaustausch online durchzufiih-
ren, der weit iiber die klassische E-Mail-Kommunikation hinaus-
geht. Zu den sozialen Medien zdhlen neben sozialen Netzwerken und
Media-Sharing-Plattformen auch Blogs, Online-Foren und
Online-Communitys.“!!

Dabei geht es um die online Interaktion sowie den Informationsaus-
tausch und das Kreieren von User-Generated-Content, beruhend auf
Web 2.0-Anwendungen, sowohl von Privatpersonen untereinander
als auch zwischen Privatperson und Unternehmen, welche sich hier
auf Augenhohe begegnen und soziale Beziechungen aufbauen. Dane-
ben entstehen , Meinungsfiihrer-Meinungsfolger-Beziehungen®,
welche im Influencer-Marketing Ausdruck finden.

Beim Influencer-Marketing handelt es sich um den Einsatz von Per-
sonen, welche durch eine groe Community in den sozialen Netz-
werken wie Instagram eine hohe Reichweite erzielen und daher von
Unternehmen genutzt werden, um durch ihren Einfluss bei der Er-
reichung der Kommunikations- und Vertriebsziele zu helfen.'?

9 Val. Grabs (2022), S. 19.
10 Vgl. Kemp (2022).

" Kreutzer (2020), S. 236.
12Vgl. Kreutzer, S. 5, 18.
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Die zunehmende Bedeutung des Social-Media-Marketings ist an ak-
tuellen Studien erkennbar. So nutzen im Jahr 2022 laut Statista 4,62
Milliarden Menschen weltweit Social-Media.'?

Laut einer aktuellen Studie von Hootsuite & We are Social nutzen
74,8% der Bevélkerung ab 13 Jahren Social-Media.'*

Diese enorme Zahl zeigt deutlich, welches Potenzial die sozialen
Medien fiir das Marketing von Unternehmen bergen.

2.3. Customer Journey/kundenorientiertes Marke-
ting

Die Entscheidungen und Aktionen, die im Rahmen der Vermarktung
von Produkten bzw. Dienstleistungen durchgefiihrt werden, werden
verstanden als der Marketing-Mix. Die Instrumente zur Erreichung
der Marketingstrategie werden nach E. Jerome McCarthy zusam-
mengefasst unter den so genannten 4 P‘s des Marketings: Produkt-
politik (Product), Preispolitik (Price) Vertriebspolitik (Place) und
Kommunikationspolitik (Promotion)."””> Das klassische Marketing
stellt das angebotene Produkt in den Mittelpunkt und dient dazu, die
Prozesse hauptséchlich am Unternehmen auszurichten. Im Zuge der
digitalen Trends der letzten Jahre, wie der Digitalisierung und der
Entwicklung von Social-Media sowie mobiler Endgerite haben sich
die Kundenanforderungen und Kaufprozesse drastisch geéndert.
Mittlerweile steht im Mittelpunkt der Betrachtung der Kunde. Un-
ternehmen sind gezwungen, sich auf den Kunden zu fokussieren und
thre Prozesse so kundenorientiert wie moglich zu gestalten. Kun-
denorientierung ist zum zentralen Wettbewerbsfaktor geworden.
Kunden, welche auch zunehmend mobil werden, erwarten Erleb-
nisse, die vollkommen auf sie abgestimmt sind und einen nahtlosen
Zugriff tiber alle Touchpoints. Dafiir ist es wichtig, Kundenbelange
richtig verstehen zu konnen. Der Kunde von heute wiinscht sich per-
sonalisierte Informationen moglichst schnell und einfach, egal von
wo und zu welcher Zeit und iiber welches Endgerit.'¢
Zwischen dem Gedanken, einen Kauf zu titigen und dem tatsichli-
chen Einkauf eines Produktes liegt ein Prozess mit mehreren Schrit-
ten.!” Wenn sich jemand im Internet auf die Suche nach einem An-
gebot bzw. Produkt macht, so ist der erste Schritt meistens die Ein-

13Vgl. Statista (2022),

4 Vgl. Hootsuite & We Are Social (2022).
15 Vgl. Kollmann (2013), S. 65-66.

16 Vgl. Schiiller (2018).

7 Vgl. Heinemann (2019), S. 63.
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gabe des Suchbegriffs in eine Suchmaschine. Von wo aus dies ge-
schieht und mit welchem Endgerit, spielt keine Rolle. In ihrem Ent-
scheidungsprozess werden potentielle Neukunden unterstiitzt durch
Erfahrungsberichte und Bewertungen anderer Kunden oder es wer-
den bei ihnen gezielt Bediirfnisse nach bestimmten Produkten ge-
weckt, beispielsweise durch Influencer auf Social-Media. Selbst
wenn das gesuchte Produkt im Nachhinein im stationdren Geschéft
gekauft wird, so ist sehr hdufig das Internet die erste Anlaufstelle fiir
die Auswahl des passenden Angebots und Anbieters. Deshalb ist es
wichtig, dass der potentielle Kunde die richtigen Informationen zur
richtigen Zeit angeboten bekommt, wozu automatisierte Prozesse
unumganglich flir das Unternehmen sind. Auch die Beratung wih-
rend des Online-Entscheidungsprozesses spielt eine wichtige Rolle.
Entscheidet sich der Kunde fiir einen Kauf, so ist es ratsam, die Un-
sicherheit des Kaufers zu minimieren, indem ihm positive Eindriicke
vermittelt werden. Haufig geschieht dies auf sozialen Medien durch
die Beeinflussung des Kunden durch Influencer oder auch andere
Nutzer, die ihre positiven Erfahrungen mit dem Produkt teilen und
so zum Kauf verleiten. Diesen Kaufer gilt es dann zum Bestands-
kunden zu machen, indem die Kundenbetreuung fortgefiihrt wird.
Im besten Fall wird dieser Kunde so zu einem Multiplikator und
lockt neue Kunden zum Unternehmen.
Folgende Touchpoints (Kontaktpunkte) sind in diesem Prozess ent-
scheidend:
e Earned Touchpoints: Sie werden durch Bewertungen, Wei-
terempfehlungen etc. geliefert.
e Paid Touchpoints: Sie werden durch das Unternehmen ge-
kauft wie z. B. geschaltete Anzeigen oder Bannerwerbung.
e Owned Touchpoints: Diese sind im Unternehmensbesitz, wie
die eigene Webseite, Online-Shop, Kundenmagazin.
e Managed Touchpoints: Diese sind an Drittplédtzen platziert.
e Shared Touchpoints: Diese werden von Usern aufgrund von
Erfahrungen mit anderen geteilt.
Beim Erfassen dieser sog. Customer Journey durch das Unterneh-
men ist es wichtig, digitale und analoge Touchpoints ganzheitlich zu
betrachten und die Sicht des Kunden einzunehmen, um diesen opti-
mal zu verstehen. '8

18Vgl. Schiiller (2018).



Die Customer Journey kann aufgeteilt werden in mehrere Phasen, in

denen es gilt, den Interessenten genau die richtigen Impulse zu ge-

ben.!
1.

Die erste Phase ist die Awareness-Phase, in der sich beim
Kunden das Interesse fiir ein bestimmtes Produkt oder eine
Dienstleistung entwickelt, welches entweder ausgeldst wird
durch ein zufilliges Ereignis, wie der Verlust oder die Be-
schiadigung eines eigenen Produktes oder direkt beispiels-
weise durch Werbung oder indirekt z. B. durch Empfehlun-
gen anderer Mitmenschen. Hier wird also Aufmerksamkeit
und Bewusstsein geschaffen. Auf Instagram kann dies bei-
spielsweise durch das Anzeigen personalisierter Werbung
bzw. Beitrdge oder die gezielte Vermarktung durch In-
fluencer geschehen.

In der darauffolgenden Consideration-Phase sucht der Kunde
nach Informationen zum Produkt oder zur Dienstleistung und
vergleicht verschiedene Optionen miteinander.

Die dritte Phase ist die Conversion-Phase, in der es zum Kauf
des Produktes oder der Inanspruchnahme der Dienstleistung
des Unternehmens kommt.

Daraufhin folgt die Retention-Phase, welche die After-Sales-
Phase darstellt. Hierbei geht es um die Betreuung des Kun-
den nach dem Kauf. Treten Fragen auf, so miissen diese be-
antwortet werden. Diese Phase entscheidet somit iiber die
Zufriedenheit des Kunden mit dem Einkauf und damit dar-
iiber, ob in Zukunft erneut auf dieses Unternehmen zuriick-
gegriffen wird.

Die Advocacy-Phase ist die fiinfte Phase. Der Kunde wird zu
einem Multiplikator fiir das Unternehmens, wenn er sehr zu-
frieden ist und seine Zufriedenheit im Internet mit anderen
Menschen teilt.

2.4. Instagram als Marketinginstrument

Gegriindet im Jahr 2010 von Kevin Systrom und Mike Krieger und

2012 von Mark Zuckerberg iibernommen, erfreut sich Instagram

seither immer mehr Beliebtheit.?’ Bereits 2014 verdeutlichte eine

Forrester-Studie, dass es Top-Marken bei Instagram auf eine 58-Mal

hohere Interaktionsrate pro Follower als bei Facebook bringen.?!

19Vgl. Mehner (2019), S. 81-82.
20 Vgl. Grabs (2022), S. 20.
21 Vgl. Elliott (2014).



Zwar kann Instagram auch am Desktop genutzt werden, die héu-
figste Nutzungsform ist jedoch die mobile Handy-App.

»Weltweit nutzten im Jahr 2020 tiber 1 Mrd. Menschen Instagram;
die Hilfte davon nutzte Instagram Stories téglich (500 Mio. Men-
schen weltweit). Noch interessanter sind diese Zahlen fiir Unterneh-
men. Denn Instagrammer*innen besuchen tiglich mindestens ein
Unternehmensprofil, und ein Drittel der meist geschauten Instagram
Stories stammen von Unternehmen.*??

Allein in Deutschland konnten im Oktober 2021 rund 25,8 Mio.
Menschen durch die Plattform erreicht werden, wobei sich der An-
teil an Frauen und Ménnern die Waage hélt, wie der Facebook-Wer-
beanzeigenmanager berichtet.?®

Gerade weil Instagram so viele unterschiedliche Konsum- sowie In-
teraktionsmoglichkeiten bietet, hat die App ein hohes Suchtpoten-
zial.

63 % der Nutzer in den USA checken die App mindestens einmal
pro Tag, 42 % loggen sich mehrmals tiglich ein.?*

Instagram ist die App der Millennials (Generation Y)* und der Ge-
neration Z.*¢ Heute sind rund 60% der globalen Instagram-Bevdlke-
rung unter 35 Jahre alt. 90% der Nutzer folgt mindestens einem Un-
ternehmensaccount. 50 % der Menschen nutzen es, um neue Marken,
Produkte oder Dienstleistungen zu entdecken und 2 von 3 Personen
geben an, dass das Netzwerk dazu beitrdgt, sinnvolle Interaktionen
mit Marken zu fordern.?’

Schon 2018 glaubten 50% der CEOs laut einer KPMG?® Studie, dass
thr Unternehmen zwar zunehmend die Kundenerwartungen erfiillt,
die zunehmende Bedeutung der Millennials aber stérker berticksich-
tigt werden muss. 54% sahen die groffte Herausforderung darin, die
Aufmerksamkeit der Millennials auf ihre Produkte zu lenken. 45%
sahen eine besondere Herausforderung in der neugestalteten Einbin-
dung der Millennials iiber digitale Kanile.

Kein Wunder also, dass heute 61% der Unternehmen planen, ihr In-
stagram-Budget zu erh6hen (siehe Abb. 1).

22 Grabs (2022), S. 21.

B Vgl. Grabs (2022), S. 21.

24 Vgl. PEW Research Center (2022).

25 Als Generation Y oder Millennials bezeichnet man die zwischen 1980 und 2000
geborenen Menschen.

26 Als Generation Z bezeichnet man die zwischen 1995 und 2010 geborenen Men-
schen.

2 Vgl. McLachlan (2022a).

8 Vgl. KPMG.



Dabei konnen auf Instagram einerseits vom Unternehmen selbst In-
formationen, Produkte oder Angebote bekanntgegeben werden oder
andererseits Personen unabhéngig vom Unternehmen Beitridge er-
stellen, in denen sie ihre Erfahrungen oder Meinungen zum Unter-
nehmen teilen oder ihrerseits auf Aktionen, Verdffentlichungen oder
Ahnliches hinweisen.?

Es kommt jedoch nicht allein darauf an, mdglichst viele Klicks oder
Likes zu bekommen. Vielmehr miissen Marketer dafiir sorgen, die
Leistungsfahigkeit von Social-Media auszuschdpfen und dem Kun-

den ein einzigartiges Erlebnis zu bieten.>

Abbildung 1: Die erfolgreichsten Social Media-Plattformen in
202131
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2 Vgl. Kreutzer (2020), S. 284.
30Vgl. Hootsuite Inc. (2021), S. 14.
31 Hootsuite Inc. (2021), S. 7.



3. Kiinstliche Intelligenz

3.1. Kernkomponenten der Kiinstlichen Intelligenz

Obwohl die Anfinge der Kiinstlichen Intelligenz (KI) bereits vor
iiber 70 Jahren liegen®?, kommt ihr gerade in den letzten Jahren, in
welchen die Digitalisierung immer weiter voranschreitet, in Bezug
auf den Einsatz im Handel sowie im Online Marketing besondere
Relevanz zu. Nach den ersten drei Phasen der Entwicklung der KI,
die von der manuellen Eingabe von Wissen in Maschinen {iber auto-
matisches maschinelles Lernen reichen, bei welchem Systeme bei-
spielsweise aus Daten Cluster erstellen und dadurch automatisch
dem Kunden Produkte vorschlagen, befinden wir uns nun in der vier-
ten Entwicklungsphase.>® Hier lernen Systeme mithilfe von Algo-
rithmen, menschliches Denken und Handeln nachzuahmen.**

Einen wichtigen Grundstein hierfiir bieten die heutzutage hohen und
kostengiinstig erhéltlichen Rechenleistungen sowie das Vorhanden-
sein von Big Data.’®> Durch diese Neuerungen und die gegebenen
Rahmenbedingungen bietet KI mittlerweile viele Moglichkeiten fiir
den Einsatz im Online Marketing.

Kiinstliche Intelligenz umfasst heutzutage eine Vielzahl von Funkti-
onen mit unterschiedlichsten Eigenschaften. Kristian Hammond hat
in einem Periodensystem der Kiinstlichen Intelligenz (siche Abb. 2)
bisher 28 KI-Elemente definiert, um mit ihrer Hilfe KI-unterstiitzte
Geschiiftsprozesse abzubilden und zu erkléren.3¢

Abbildung 2: Das Periodensystem der Kiinstlichen Intelligenz*’

Sr | Si
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Ar | Ai
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Face Face Relationship
Recognition Identification Leaming
Ir § li Lc § MI C
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General General Data Text Knowledge Mobility
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32 Siehe Anhang, Abb. 9.

33 Siehe Anhang, Abb. 10.

3% Vgl. Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 25-33.
35 Vgl. Buxmann/Schmidt (2019), S. 7.

36 Vgl. Bitkom (2018).

37 Bitkom (2018), S. 7.
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In Tabelle 1 werden einige ausgewihlte Elemente dargestellt, die
fiir den KI Einsatz im Marketing relevant sind.

Tabelle 1: Ausgewiihlte Elemente der Kiinstlichen Intelligenz3®

Speech Hierbei geht es um das Erkennen von gesprochener Sprache

Recognition (Worter und Sétze) und die Weiterverarbeitung dieser zu
Texten durch Algorithmen.

Face Bei Face Recognition werden Gesichter in Fotos oder Videos

Recognition erkannt. Dadurch kdnnen beispielsweise Geschlecht, unge-
fahres Alter oder Stimmungslage erfasst werden.

Image Der Einsatz von Image Recognition ermdglicht es, in einem

Recognition Bild oder Video Objekte aufzufinden, um diese daraufhin
einer Kategorie zuzuordnen.

General Hier konnen bislang unbekannte Muster aufgedeckt werden,

Recognition z. B. in Abfolgen, Texten oder Bildern. So koénnen beispiels-
weise Abweichungen und Abhédngigkeiten erkannt werden.

Face Diese baut auf Face Recognition auf und identifiziert die

Identification | erkannten Gesichter auch auf anderen Aufnahmen.

Predictive Vorhersagen werden auf der Grundlage von bereitgestellten

Inference Daten entwickelt.

Synthetic Auf Basis eines Modells werden neue Erkenntnisse

Reasoning abgeleitet, indem von bekannten Sachverhalten auf neue

Erkenntnisse geschlossen wird.

Data Analytics | Ermoglicht das Erkennen relevanter Fakten und Muster aus
einer Vielzahl an strukturierten und unstrukturierten Daten-
sitzen und ermdglicht z. B. das Erkennen von Verkaufs-
trends und Kundengruppen.

Problem Fiir ein gegebenes Problem werden mdgliche Ldsungen
Solving erstellt. Es kann verglichen werden mit der menschlichen
Féhigkeit, durch Nachdenken auf eine Losung fiir ein
gegebenes Problem zu kommen.

Decision Unter Beachtung aller Nebenbedingungen wird eine

Making Entscheidung fiir die beste Losung getroffen.

Relationship Es werden Beziehungen zwischen Objekten, Begriffen oder

Learning Merkmalen aufgedeckt. So konnen Korrelationen erkannt
werden.

Category Das System kann auf Basis von konkreten Merkmalen Daten

Learning in Kategorien einordnen.

Knowledge Hierbei geht es um das kontinuierliche Erweitern des Wissens

Refinement mit Hilfe von Lernverfahren.

Communica- Die Kommunikation zwischen Mensch und Maschine wird

tion durch Mechanismen (z. B. Chatbots) unterstiitzt.

38 Vgl. Bitkom e.V. und DFKI (2017).
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In der heutigen vierten Phase der Kiinstlichen Intelligenz sollen Sys-

teme menschliches Denken und Handeln nachahmen. Hierzu sind

bestimmte Kernfihigkeiten notwendig.>

Man unterscheidet vier Kernkomponenten der KI (siche Abb. 3):

1. Sense = Wahrnehmen
Alle Kl-unterstiitzten Verfahren zum Sammeln von Daten
(z. B. Bilderkennung, Spracherkennung etc.).
2. Comprehend = Verstehen
KI-Techniken zum Verarbeiten und Verstehen von grof3en
Datenmengen (z. B. Machine Learning oder Deep Learning).
3. Act=Handeln
KI-Techniken, bei denen es zu intelligenter Prozess- oder
Gerétesteuerung kommt. Hier kommt es z. B. zu personali-
sierten Reaktionen auf Kundenverhalten. Kunden erhalten
personalisierte Werbung, dynamische Preise oder auch ein
Chatbot kommuniziert mit einem Kunden.
4. Learn = Lernen
Moderne KI Systeme werden trainiert und lernen anhand im-
mer neuer Daten und der dadurch gewonnenen neuen Er-
kenntnisse eigenstindig weiter.
Abbildung 3: Kernkomponenten einer KI4°
4 Learn/train
= w»from coding to trainings« -“_“““““““—“—“15
[
1 Sense — 2 Comprehend —> 3 Act
- Audio (Speech) - Deep learning - Commands appliances
= Video [Photo, Movia) = Machine learning = Triggers follow-up processes
- Digital (Log Data) = Statistics / Analytics = Display meaningful text
= loT (Sensor Data) = Rule sets/decision = Play translated speech
* Touch (Fingerprint) - = Draw paintings
« Smell (Gas detection) = Compose music

3 Vgl. Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 31-32.
40 Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 32.
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3.2. Grundlagen Kiinstlicher Intelligenz

Mit der immensen Verbreitung des Internets, sowie dessen mobiler
Nutzung, der Entwicklung von sozialen Netzwerken, der Digitalisie-
rung von Geschéftsprozessen, des Internet of Things etc. wachsen
auch die Datenmengen enorm an. Daneben steigt auch die Ge-
schwindigkeit, mit der diese Daten erzeugt, gespeichert und verar-
beitet werden immens an. Dieses Phinomen wird als ,,Big Data“
bezeichnet.*!

Die Verfiigbarkeit sehr grofler Datenmengen (Big Data) und die seit
wenigen Jahren zur Verfiigung stehenden Mdéglichkeiten zur fast un-
begrenzten Speicherung dieser Daten sowie die enorm gewachsene
Rechenleistung moderner IT Systeme mit der Fahigkeit, diese Da-
tenmengen in Echtzeit auszuwerten, bilden die Grundlage fiir die ra-
sante Entwicklung immer neuer KI Techniken.

Daten bringen jedoch erst dann einen Mehrwert, wenn sie verarbeitet
und aufbereitet werden konnen.*? Hierbei helfen Algorithmen. Ein
Algorithmus stellt eine genaue Abfolge von Schritten dar, die notig
sind, um ein Problem zu 16sen. Somit sind Computer-Algorithmen
Anweisungen in Form von Codes, welche auf Daten basieren.*
Wihrend einfache Algorithmen tiber vorher definierte Regeln struk-
turierte Prozesse wie z. B. Workflows steuern, konnen Algorithmen
auf Basis wissensbasierter Systeme komplexere und wenig struktu-
rierte Aufgaben 16sen. Algorithmen in KI Systemen sind dariiber
hinaus in der Lage, sehr grole Mengen unstrukturierter Daten zu
analysieren und komplexe Aufgabestellungen zu 1dsen.** Auf
Grundlage dieser Daten, welche mit Hilfe von KI in genaue Erkennt-
nisse umgewandelt werden, konnen dann mdoglichst automatisiert
und in Echtzeit Entscheidungen getroffen werden.*’

Ein weiterer wichtiger Bestandteil der Kiinstlichen Intelligenz ist das
maschinelle Lernen (ML). Beim Maschinellen Lernen erhalten Ma-
schinen die Fahigkeit, auf Grundlage von Erfahrungen zu lernen und
Aufgaben zu 16sen. Das heilt, es ist nicht mehr notwendig, dass bei-
spielsweise Merkmale zur Erkennung von Mustern durch Menschen
formuliert werden. Algorithmen sind durch gezieltes Training selb-
stindig in der Lage, Muster zu erkennen.*6

' Vgl. Gentsch (2019), 7 1.

2 Vgl. Gentsch (2019), S. 13-14.

4 Vgl. Iafrate (2018), S. 34.

4 Vgl. Genisch (2019), S. 13-16.

4 Vgl. Buxmann/Schmidt (2019), S. 110-111.
4 Vgl. Buxmann/Schmidt (2019), S. 8.
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Man unterscheidet:
1. Uberwachtes Lernen
Der Datensatz als auch die richtigen Antwortmdglichkeiten
sind bekannt. Das System lernt durch gezieltes Training, den
Zusammenhang zwischen Input und Output zu erkennen.*’
2. Nicht iiberwachtes Lernen
Dem System werden keine Ergebnisse vorgegeben. Es er-
kennt selbststindig Muster in den Daten und bildet darauthin
eigenstidndig Gruppen oder Cluster. Hierdurch konnen Merk-
male entdeckt werden, die von Menschen nicht erkannt wer-
den.*8
3. Verstirkendes Lernen
Uber Anreize lernt das System selbststindig, die bestmdgli-
chen Aktionen und somit die optimale Strategie zu finden.*’
4. Deep Learning
Deep Learning ist eine spezielle Form des Maschinellen Ler-
nens auf Basis neuronaler Netze. KI Systeme sollen in die
Lage versetzt werden, Daten parallel zu verarbeiten und
nicht-lineare Abhingigkeiten selbststindig zu erkennen. KI
Systeme erweitern ihr Wissen selbststidndig und entwickeln
sich weiter.*°

3.3. Nachahmung menschlichen Denkens und

Handelns

Wenn Computer in der Lage sind, menschliche Sprache in Texten in
geschriebener oder gesprochener Form zu verstehen oder sogar
selbst verstandliche, grammatikalisch korrekte Texte verfassen kon-
nen, spricht man vom Natural Language Processing (NLP). Eine
grof3e Rolle spielt hierbei das Verstehen von Semantik, welche sich
von Sprache zu Sprache unterscheidet. Deshalb ist es wichtig, dass
das System verschiedene Wortbedeutungen richtig zuordnen kann.
Dazu werden unterschiedliche ML-Techniken verwendet. Beglins-
tigt wird dies auBerdem durch die verfligbare immer schnellere
Hardware sowie das Phinomen Big Data. Damit dieses Sprachen-
verstandnis gegeben ist, muss das System mit sehr vielen Daten trai-
niert werden. Ein Einsatzgebiet des NLPs sind Chatbots, die im Mar-
keting fiir den Kundenservice eingesetzt werden.!

47Vgl. lafrate (2018), 22 f.

 Vgl. Buxmann/Schmidt (2019), S. 10.

4 Vgl. Buxmann/Schmidt (2019), S. 11.
S0Vgl. Kreutzer/Sirrenberg (2019), S. 2-9.
S1'Vgl. Gentsch (2019), 31 £.
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Natural Image Processing beschreibt die Verarbeitung von Fotos und
Videos. Entsteht dabei ein Datensatz mit den Merkmalen des Bildes
als Ergebnis, so spricht man von Image-Recognition (Bilderken-
nung). Diese Informationen aus dem Bild werden verarbeitet, um mit
deren Hilfe Entscheidungen zu treffen oder Folgeprozesse freizu-
schalten. Ein Einsatzgebiet der Auswertung von Fotos ist das Tag-
ging, bei welchem Personen auf Bildern automatisch erkannt wer-
den. So ist es moglich, Daten iiber die Vernetzung von Personen so-
wie deren Aktivitdten zu erhalten. Die Problematik dabei ist, dass
bei den heutigen Bilderkennungssystemen mit KI lediglich visuelle
Muster betrachtet werden, ohne die wahre Bedeutung hinter den
Mustern zu erkennen, was noch héufig zu Fehlern fiihren kann. Der
Mensch ist im Gegensatz zu KI Systemen in der Lage, auf Grundlage
von gespeicherten Sinneseindriicken, Objekte mit Erfahrungen ab-
zugleichen und so einzuordnen. >

Wenn die menschliche Beurteilung bei einem Programm nicht rele-
vant ist, konnen Prozesse voll automatisiert ablaufen. Wahrend alt-
bekannte Industrieroboter, wie sie beispielsweise in der Automobil-
branche Einsatz finden, einfache mechanische Aufgaben erledigen,
sind Roboter (bot) der neuen Generation durch maschinelles Lernen
und leistungsstarke Sensoren dazu in der Lage, sich an unterschied-
lichste neue Aufgaben anzupassen und mit dem Menschen zusam-
menzuarbeiten. Sie sollen selbststindig eine optimale Losung fiir ein
Problem finden und so einen rationalen Agenten darstellen.>?

Wenn Systeme dem Menschen bei der komplexen Losungsfindung
helfen, spricht man von Expertensystemen. Nachdem das System
mit einer groen Menge an Informationen bedient wurde, ist es in
der Lage, prizise Handlungsempfehlungen zu geben. >*

52 Vgl. Kreutzer/Sirrenberg (2019), S. 36-41.
33 Vgl. Gentsch (2019), 39 £.
4 Vgl. Kreutzer/Sirrenberg (2019), S. 41-44.
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4. Der Einsatz von KI im Marketing
4.1. Customer Data Platform

Gerade fiir die Generation Y (Millennials) ist das Smartphone nicht
mehr wegzudenken. Nicht nur ihr eigenes Kaufverhalten bestimmt
die Zukunft des Handels, sondern auch ihr grofler Einfluss auf das
Kaufverhalten anderer Generationen ist nicht zu unterschétzen. Die
noch jiingere Generation Z ist auBlerdem héufig bereit, sich zum
Kauf eines Produktes verleiten zu lassen, weil es ithnen spontan zu-
sagt. Aus diesen Griinden ist es ein Muss fiir heutige Héindler, auf
starke Kundenbindung zu setzen und sich auf die Gestaltung des di-
gitalen Einkaufserlebnisses zu fokussieren.

Insbesondere bei dem heutigen Wettbewerb und dem groflen Druck,
unter welchem die Unternehmen stehen aufgrund der zunehmenden
Austauschbarkeit von Produkten, ist die Kundenbindung das The-
menfeld, in das besonders investiert werden muss, um als Marke
standhalten zu konnen und nicht vom Markt gedrdngt zu werden.
Um die Marketingmalnahmen genau am einzelnen Kunden auszu-
richten, sind detaillierte Informationen {iber den Kunden wichtig, um
dessen Bediirfnisse rechtzeitig zu identifizieren und damit die Kun-
denbindung zu stirken und Kundenabwanderung zu verhindern.*®
Hierzu ermittelte Accenture®® schon 2017 in einer weltweiten Befra-
gung von 26.000 Konsumenten, dass diese aufgeschlossen sind, KI-
basierte Dienste zu nutzen und personliche Daten fiir personalisierte
Dienste zur Verfiigung zu stellen, aber auch erwarten, dass ihre per-
sonlichen Daten geschiitzt werden. Zudem zeigte die Studie die zent-
rale Bedeutung mobiler Dienste auf und dass alleine 84% der 14- bis
17-Jahrigen aufgeschlossen fiir KI-basierte Dienste sind und die
Nutzung solcher Dienste fiir immer mehr Konsumenten alltiglich
und zunehmend wichtig ist. Accenture definierte KI als zentrale
Technik, um Bediirfnisse und Wiinsche der Konsumenten zu verste-
hen, personalisierte Dienste anzubieten und Nachfrage zu schaffen.

Wichtige Grundvoraussetzung fiir den Einsatz von Marketingmal3-
nahmen ist hierbei der Aufbau einer Datenbasis mit umfangreichen
Kundendaten. Durch die seit wenigen Jahren zur Verfiigung ste-
hende Big Data Technologie bieten sich hier fiir das Marketing viel-
faltige neue Mdoglichkeiten. Mit Hilfe von Big Data kdnnen zum ei-
nen im Unternehmen vorhandene Daten zum Kundenbestand (z. B.

35 Vgl. Heinemann (2019), 91-95.
6 Vgl. Sovie/Curran/Schoelwer et al. (2017).
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aus CRM Systemen oder aus einem Data Warehouse) in einer Custo-
mer Data Platform (CDP) zusammengefiihrt werden (siche Abb. 4).
Zum anderen konnen durch die Nutzung von KI-Techniken im On-
line-Marketing auf vielfdltige Weise in Echtzeit weitere Kundenda-
ten gesammelt und einzelnen Kunden zugeordnet werden, die vor
wenigen Jahren den Unternehmen noch nicht zur Verfiigung stan-
den. Wihrend der gesamten Customer Journey werden weitere Kun-
dendaten in der CDP gesammelt, wodurch riesige Datenmengen ent-
stehen, die nur noch mit Hilfe von Big Data nutzbar sind. >’

Abbildung 4: Zentrale Instanzen und Funktionen einer CDP>®
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Die sehr groflen Datenbestdnde einer CDP kdnnen anschlieBend mit

Hilfe von Kl-basierten Analysetechniken ausgewertet werden. Die
KI unterstiitzt dabei, Kunden zu segmentieren und Daten einzelnen
Kundenprofilen (Buyer Personas) zuzuordnen. Im Idealfall ist es mit
KI Unterstiitzung auch moglich, einzelne Kunden zu identifizieren
und deren Daten einer individuellen Kunden-ID zuzuordnen.

Auf Basis dieser Kundenprofile konnen weitere KI-Techniken ge-
nutzt werden, um Interessenten und Bestandskunden in Echtzeit per-
sonalisierte Angebote zu machen und durch verbesserte Kundener-
lebnisse die Konversionsrate zu steigern. Die Konversionsrate bringt
hierbei zum Ausdruck, wie viele Online-Interessenten eine ge-
wiinschte Handlung vollzollzogen haben, nachdem sie auf die eigene
Webseite geleitet wurden.>’

S7Vgl. Zacharias (2019).
58 Zacharias (2019).
59 Vgl. Kreutzer (2018a), S. 222.
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4.2.  Buyer Personas

Damit der Inhalt von Marketingmalnahmen auch die potenziellen
Kunden richtig anspricht, miissen geniigend Informationen iiber die
Kunden des Unternehmens vorliegen. Das Verhalten und die Wiin-
sche der Kunden miissen ersichtlich sein. Ein wichtiges Werkzeug
hierfiir sind Buyer Personas. Das sind modellhafte Darstellungen
von bestimmten Kundengruppen mit all ihren relevanten Merkma-
len. Sie sind geeignet fiir Unternehmen, bei welchen der Verkauf ei-
nes Produkts oder einer Dienstleistung ein Entscheidungsprozess
seitens des Kunden vorhergeht.®® Eine Buyer Persona muss auf ech-
ten Daten beruhen und alle Eigenschaften, Erwartungen, Wiinsche,
Bediirfnisse und Verhaltensweisen der Kunden abbilden. Dadurch
bekommt man einen Eindruck, auf welcher Grundlage Kaufent-
scheidungen getroffen werden.®! Die Daten fiir Buyer Personas kon-
nen aus Interviews stammen oder aus Beobachtung. Sie sollten qua-
litativer sowie quantitativer Natur sein. Mit ihrer Hilfe konnen die
Wiinsche der Kunden aufgedeckt werden.®?
Ein Ansatz zur Erstellung von Buyer Personas ist der multimethodi-
sche Forschungsdesign-Ansatz, bei welchem qualitative und quanti-
tative Informationen analysiert werden. Dazu gehoren Daten aus
Web-Analytics sowie Social-Media, Kunden-/Interessenten- sowie
Mitarbeiterinterviews und Inhouse-Daten. Nachteile an diesem Ver-
fahren sind der grofle Aufwand und die riesigen Datenmengen, die
zu bewerkstelligen sind.®
Abhilfe schaffen kann auch hier die Kiinstliche Intelligenz. Sie bietet
die Moglichkeit, Kundendaten an allen relevanten Touchpoints zu
sammeln und Kundenprofilen zuzuordnen. Hierbei ist es dann nicht
nur moglich, Kunden einer Kundengruppe (Buyer Personas) zuzu-
ordnen, sondern der individuelle Kunde kann identifiziert und einer
individuellen Kunden-ID zugeordnet werden. Auf dieser Basis sind
dann kundeindividuelle Marketingmafinahmen mdoglich, die z. B.
eine bestimmte Zielgruppe von Instagram-Usern ansprechen sollen.
Die Datensammlung zur Bestimmung von Buyer Personas (siche
Abb. 5) beruht dabei auf drei wesentlichen Siulen®:

e Den Logfile-Daten

e Den Cookie-Daten

e Klassischen Registrierungsdaten

 Val. Burkholz (2017), S. 50.

81 Vgl. Agius (2019).

2 Vgl. Gizycki/Elias (2018), 175 f.
% Vgl. Burkholz (2017), 53f.

% Vgl. Barzen (2019), S. 141-142.
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Abbildung 5: Inputquellen fiir Personas (eigene Darstellung)®
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4.3. Targeting/Retargeting

Wenn digitale Marketingmaf3inahmen aufgrund der vorliegenden
Daten zu Kundengruppen oder einzelnen Kunden automatisiert und
zielgerichtet ausgesteuert werden, spricht man von Targeting. Das
Targeting berticksichtigt dabei zur Individualisierung der Kunden-
ansprache u. a. die Hard- und Softwareumgebung des Nutzers, geo-
grafische oder zeitliche Faktoren, Suchbegriffe oder Surfverhalten.
So profitieren sowohl die Kunden, da sie ein auf sie personlich zu-
geschnittenes Angebot erhalten, als auch die Anbieter, da dadurch
die Effizienz der Marketingmallnahme erheblich gesteigert werden
kann %

Unter Retargeting versteht man den gezielten Einsatz von Marke-
tingmaBnahmen an einen Nutzer oder eine Nutzergruppe, bei dem
bzw. bei der schon vorher eine Aktivitit in Verbindung mit dem Un-
ternehmen registriert wurde. Das Retargeting dient u. a. dazu, den
Kontakt zu Bestandskunden aufrechtzuerhalten und diese zu Folge-
aktionen zu animieren. Des Weiteren dient es als Erinnerungsfunk-
tion bei registrierten Interessenten oder bei einem Kaufabbruch.®’
Grundlage fiir Targeting und Retargeting sind detaillierte Daten tiber
einzelne Kunden oder Kundengruppen. Erfolgreiche Kampagnen
miissen auf Basis von realen Daten, dazu zdhlen Online- sowie Off-
line-Daten, entwickelt werden.

5 Vgl. Barzen (2019).
% Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2014).
7 Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2014), S. 9.
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Man unterscheidet zwischen First-Party-Daten, welche direkt vom
Werbetreibenden selbst erhoben werden, Second-Party-Daten, wel-
che nach dem Erheben durch einen Werbetreibenden weiteren Part-
nern bereitgestellt werden und Third-Party-Daten, die dem Werbe-
treibenden von Drittanbietern zur Verfiigung gestellt werden.®®
First-Party-Daten sind dabei am wertvollsten fiir personalisierte
MarketingmaBBnahmen eines Unternehmens.

4.4. KI Einsatz im Programmatic Marketing®

Fiir Unternehmen ist es heutzutage nur noch mit Hilfe Kiinstlicher
Intelligenz moglich, Kunden gezielt anzusprechen und die Kunden-
erwartung nach personalisierter Werbung zu erfiillen. Mit Hilfe des
Verfahrens des Programmatic Marketing konnen MarketingmalBnah-
men mit Hilfe von KI automatisiert werden (siche Abb. 6).

Abbildung 6: Programmatic Marketing”’
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Hierbei wird zunédchst das Kundenverhalten in Echtzeit ausgewertet.
Z. B. wird analysiert:
e Welche Internetseiten hat ein potenzieller Kunde besucht?
e Nach welchen Produkten hat er gesucht?
e Hat er Preisvergleiche fiir bestimmte Produkte aufgerufen?
e Welchen Kanal bzw. welches mobile Endgerét benutzt er?
e Was ist sein Aufenthaltsort?
Innerhalb von Millisekunden wird anschlieBend auf Basis der vor-
hergehenden Analyse auf externen Echtzeit-Auktions-Plattformen
(Ad Exchange) eine personalisierte Werbeeinblendung (Display Ad-
vertising / Bannerwerbung) eingekauft und dem Kunden gezeigt.
Mit Hilfe von Dynamic Creative Optimization (DCO) werden die

8 Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2015), S. 7.
% Vgl. Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 148-150.
0 Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 149.
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WerbemalBnahme und die dargestellten digitalen Inhalte kontextbe-
zogen und personalisiert fiir den jeweiligen Kunden in Echtzeit auf-
bereitet und dargestellt. Der Kunde soll dadurch auf die eigene In-
ternetseite und in den eigenen Online-Shop geleitet werden, um dort
einen Artikel oder eine Dienstleistung zu kaufen. Auch hier erfolgt
dann eine personalisierte Aufbereitung der digitalen Inhalte in Echt-
zeit, um die Kundenerwartungen zu erfiillen.

4.5. KI Einsatz im Content Marketing

Content Marketing wird wie folgt definiert:
,»Content Marketing beschreibt die datengestiitzte Planung, Erstel-
lung, Distribution, Messung und Optimierung von Inhalten, die von
eindeutig definierten Zielgruppen im individuellen Moment der Auf-
merksamkeit gesucht, benétigt und wertgeschétzt werden und somit
eine auf das iibergeordnete Unternehmensziel einzahlende Aktion
auslosen.*’!
Es lassen sich drei Content-Typen unterscheiden, welche sich je-
weils in den Ausrichtungen unterscheiden, um den Kunden zu kon-
vertieren oder um den Kontakt zum Kunden beizubehalten:”?
1. Explore Content
Diese Inhalte zielen darauf ab, die Aufmerksamkeit von po-
tentiellen Kunden auf das Angebot zu lenken. Sie leiten also
zuerst einmal in ein neues Thema ein. Dazu gehoren z. B.
Service Informationen.
2. Evaluate Content
Hier wird das Wissen durch die Inhalte vertieft, was Verglei-
che ermdglicht. Auch neue Trends werden mit einbezogen.
So wird die Basis fiir die Kundenentscheidung gelegt, indem
Sicherheit vermittelt wird. Beispiele sind Produktvergleiche
oder Tests.
3. Engage Content
Die Kunden sollen sich intensiv mit dem Produkt oder der
Marke beschiftigen. Dazu bedarf es hochwertig produzierter
Inhalte, wie emotionale Geschichten, welche die Bindung
der potenziellen Kunden fordern und so mit hoher Wahr-
scheinlichkeit zu einer Konversion leiten.
Damit die Customer-Experience vom Kunden als positiv empfunden
wird, miissen ithm die richtigen Inhalte am richtigen Ort und zur rich-

"' Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2018), S. 5.
2 Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2018), S. 8-9.
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tigen Zeit, ausgerichtet an seinen personlichen Bediirfnissen, ange-
boten werden. Es kommt also auf die Kommunikation zwischen Un-
ternehmen und Kunden wihrend der gesamten Customer Journey,
auf den richtigen Content, das Design und den Kanal an. Nur wenn
die Kundenbediirfnisse erfiillt werden und der Interessent ein positi-
ves Kundenerlebnis hat, wird er auch zum Kéufer.”?

Mit Hilfe von Kiinstlicher Intelligenz kann die Content-Erstellung
automatisiert werden. Routineaufgaben koénnen von einer KI tiber-
nommen werden.”*

4.6. KI Einsatz bei Instagram
4.6.1. Der Instagram Algorithmus

Mittlerweile bietet Instagram eine ganze Reihe an unterschiedlichen
Funktionalititen, von denen jede einzelne auch als Werbeformat ge-
nutzt werden kann. Hierzu zdhlen Fotos sowie Videos im eigenen
Feed (eigenes Profil), Stories (Bilder oder Videos, die nach 24 Stun-
den verschwinden), die Explore Page, Reels (kurze unterhaltsame
Videos, die bis zu 90 Sekunden lang sind), Live Videos, Shopping,
Guides (gesammelte Inhalte dhnlich eines Blogs), etc.

Der Instagram-Algorithmus bzw. die Instagram-Algorithmen be-
stimmen durch eine Reihe an Regeln, welche Inhalte gesehen wer-
den, also z. B. welche Posts in welcher Reihenfolge im Newsfeed
angezeigt werden oder welche Beitridge auf der Explore-Seite er-
scheinen. Jedem Nutzer werden in den unterschiedlichen Bereichen
jeweils Inhalte prasentiert, die auf ithn abgestimmt sind. Dazu wird
auch die Beziehung der Nutzer beriicksichtigt, also welche Interak-
tionen zwischen ihnen stattfinden (Kommentare, Likes, Seitenauf-
rufe etc), die Relevanz des Inhalts fiir den Nutzer sowie die Aktuali-
tét des Posts (siche Abb. 7).

Der Explore-Feed zeigt Inhalte von Konten, denen der Nutzer noch
nicht folgt. Entscheidend dafiir, welche Beitrdge dem Nutzer im Ex-
plore-Feed angezeigt werden, sind friihere Posts, fiir die er sich inte-
ressiert hat oder mit denen er interagiert hat. Anhand derer wird dann
eine Sammlung erstellt, welche Beitrdge von dhnlichen Konten ent-
halt, denen noch nicht gefolgt wird. Hierbei spielt es auch eine Rolle,
wie gut dieser Post ankommt, also beispielsweise wie viele Likes
und Kommentare er hat oder auch wie hiufig er gespeichert wurde.
Auch wenn die meisten der hier gezeigten Beitrige von Konten
stammen, die der User noch nicht kennt, werden hier auch Accounts

3 Vgl. Daubner/Hiining (2018).
" Vgl. Adobe (0. 1.).
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gefordert, mit denen bereits interagiert wurde, z. B. durch Aufrufen
des Profils. Wie sich der Nutzer im Explore-Feed verhilt, also wel-
che Inhalte er sich anschaut, hat Einfluss auf den zukiinftigen Ex-
plore-Feed, damit das angezeigt wird, was er sechen mdchte. Ein wei-
terer wichtiger Faktor ist das Verhalten der Person, die gepostet hat.
Viel Interaktion mit anderen Accounts zeigt dem Algorithmus, dass
es hier interessante Inhalte gibt, die anderen ebenfalls gefallen konn-
ten.

Der Reels-Bereich enthilt sowohl Videos von Personen, denen ge-
folgt wird, als auch von Personen, denen nicht gefolgt wird. Der Al-
gorithmus zeigt hier Inhalte, von denen vermutet wird, dass sie bis
zum Ende angeschaut werden. Hierbei spielt neben der eigenen Ak-
tivitdt, also Reels, die man selbst liked, kommentiert, speichert oder
auf andere Weise mit ihnen interagiert, auch eine Rolle, wie viel
Austausch in der letzten Zeit zwischen dem Verdffentlicher und an-
deren Usern stattfand. Auch hier werden neben Reels von Personen,
die man nicht abonniert hat, teilweise Videos von Profilen angezeigt,
mit denen bereits eine eigene Interaktion stattfand. Durch die Ton-
spur und die Pixel- und Framesanalyse erkennt der Algorithmus, um
was es geht. Daneben wird auch einbezogen, ob die Person, die den
Beitrag veroffentlicht hat, eine groBe Community hat und ihre In-
halte regelmiBig geliked oder geteilt werden.”

Ein weiteres Tool, das mehr Reichweite generiert, ist die Hashtag-
Funktion. Hier kommt es darauf an, die richtigen Hashtags zu wih-
len, denn passen diese zum Bild, ist es fiir den Algorithmus leichter,
zu erkennen, um was es sich bei dem Post handelt und ihn so der
geeigneten Zielgruppe vorzuschlagen. Hier ist auch darauf zu ach-
ten, dass einige Hashtags eventuell durch Instagram gesperrt sein
konnten. Dies passiert, wenn unangebrachte Inhalte mit diesem in
Verbindung gebracht wurden. Werden diese gesperrten Hashtags
dann verwendet, wird nicht nur der Post beim Anklicken des Hash-
tags nicht angezeigt, sondern auch giiltige verwendete Hashtags wer-
den vom Algorithmus herabgestuft. Auch Hashtags, die nur dazu
dienen, moglichst viele Likes zu erhalten (tagsforlikes, like4like
etc.) locken Bots an, welche ansonsten wenig mit dem Unternehmen
agieren, was zu einem Imageverlust fithren kann. Hashtags sollten
also dazu genutzt werden, um von den richtigen Personen gesehen
zu werden und nicht um moglichst vielen Leuten angezeigt zu wer-
den, die dem Unternehmen keinen Mehrwert bieten.”®

5 Vgl. McLachlan (2022b).
6 Vgl. Newberry (2021).



23

Abbildung 7: Wie entscheidet der Instagram Algorithmus, wel-
cher Inhalt angezeigt wird? (eigene Darstellung)”’

Beziehung: Haufigkeit:

Gibt es regelmaRige Wie oft schaut der Nutzer
Interaktionen der Nutzer? in die App?

Interessen:

Interagiert der Nutzer Abonniert:
normalerweise mit Wie vielen Konten
Inhalten dieser Art? folgt die Person?

Aktualitat:
Wann wurde der Beitrag
verdffentlicht?

Sitzungszeit:
Wie lange verweilt der
Nutzer auf der App?

4.6.2. Instagram Ads’
Um die Sichtbarkeit oder Reichweite der Beitrige oder des eigenen
Profils zu erhéhen, ist es auch moglich, aktiv Werbung durch Insta-
gram-Ads zu schalten.
Die Anzeige wird mithilfe des Facebook-Werbeanzeigenmanagers
geschaltet. Nachdem das Kampagnenziel (z. B. Interaktionen oder
Leadgenerierung) sowie das Budget festgelegt wurde, wird die Ziel-
gruppe definiert, also das Targeting ausgewdihlt. Hier werden Her-
kunft, Alter, Geschlecht und Interessen bestimmt sowie die Interes-
sen der gewiinschten Zielgruppen. Auf Grundlage bestimmter Hand-
lungen konnen ,,Custom Audiences, Website Custom Audiences und
Lookalike Audiences® erstellt werden. Das sind beispielweise Nut-
zer, welche mit dem Profil interagiert haben, dieses besucht haben,
auf eine Anzeige reagiert haben, auf die eigene Website geklickt ha-
ben oder dort Handlungen durchgefiihrt haben oder auch Nutzer, die
dhnlich der Zielgruppe sind.
Bei Custom Audiences geht es um das Retargeting interessierter
Zielgruppen, also Personen, die bereits mit dem Unternehmen auf
Instagram Kontakt hatten oder sogar schon beinahe etwas gekauft
hitten. Gerade an dieser Stelle spielt die richtige Instagram-Content-
Strategie eine grof3e Rolle, die fiir regelmiBigen Content und Com-
munity-Aufbau verantwortlich ist (siche Abb. 8).
Fiir Website- oder Onlineshop-Besucher, die schon fast einen Kauf
abgeschlossen hitten, kommen Website Custom Audiences in Be-
tracht, um bei ihnen den Kaufwunsch wieder in Erinnerung zu rufen.

" Vgl. McLachlan (2022b).
7 Vgl. Grabs (2022), 430 ff.
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Lookalike Audiences werden anhand von Custom Audiences erstellt
und dhneln diesen (sog. Zwillingszielgruppen). Hier wird z. B. zuerst
eine Custom Audience von Leuten erstellt, die in der letzten Zeit
Produkte iiber den Onlineshop gekauft haben und mit dieser dann
die Lookalike Audience, in der Personen definiert sind, die diesen
Leuten sehr dhnlich sind. Somit werden durch den Algorithmus Per-
sonen erreicht, die zu der Marke passen und die Wahrscheinlichkeit
eines neuen Interessenten oder sogar Kaufabschlusses ist enorm
hoch.

Die unterschiedlichen Audience-Ads sind also verschiedene Wege,
aus Interessenten Kéufer oder Follower zu machen und kdnnen je
nach Ziel in den Phasen des Targetings oder Retargetings eingesetzt
werden.

Abbildung 8: Das Zusammenspiel von Pull und Push Content”

Pull-Aktivititen (= ich finde den Inhalt)

Instagram Reels
Instagram-Fosts
Instagram Shoutouts in Stories

Push Content

pull Content

Push-Aktivititen (= Inhalt findet mich)

Instagram Feed Ads

Instagram Video Ads

Instagram Story Ads

Instagram Cenversion Ads

Instagram Lead Ads (z. B. Newsletter)

4.6.3. Chatbots
Ein weiteres Einsatzgebiet von Kiinstlicher Intelligenz und Algorith-
men ist die direkte Kommunikation mit dem Kunden iiber Mes-
saging-Systeme, genauer gesagt sogenannten Chatbots. Hiermit
wird dem Nachteil entgegengewirkt, dass Kunden bei Fragen im On-
line-Shopping E-Mails oder Kontaktformulare ausfiillen miissen,
welche meistens mit ldngeren Wartezeiten verbunden sind. Konsu-
menten fordern in der heutigen Zeit eine schnelle, kompetente Re-
aktion auf ihre Anfragen. Chatbots bieten den Vorteil, dass sie zu
jeder Zeit verfiigbar sind. Optimalerweise fiihrt diese Interaktion
dazu, potentielle Kunden mit den notwendigen Informationen zu

7 Grabs (2022), S. 220.
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versorgen und somit zu einer Konversion, beispielsweise zu einem
Kauf eines Produktes. Inhalt dieser Konversation kann dann die Pro-
duktberatung, der Verkaufsprozess oder auch der Kauf selbst und die
Kundenbetreuung sein.

Bei einem erfolgreichen Instagram-Profil, welches viele Menschen
erreicht, kommt es auch zu einem erhohten Aufkommen an Direkt-
nachrichten, da es fiir Interessenten oder Kunden eine bequeme
Moglichkeit darstellt, ihre Fragen zu stellen, auf welche sie sich eine
schnelle Antwort erhoffen. Fiir den ersten Kontakt mit dem Unter-
nehmen ist es z. B. moglich, sogenannte Conversation Starters ein-
zubauen, mit deren Hilfe Antworten auf hdufig gestellte Fragen vor-
weggenommen werden konnen, indem der Nutzer auf eingebaute
Schaltflachen klicken kann, welche dann in den entsprechenden In-
halt navigieren. Daneben kann auch direkt automatisiert auf Kom-
mentare zu Beitrigen geantwortet werden.®!

Bots sind mittlerweile auch in der Lage, auf anspruchsvollere Fragen
und nicht nur auf Standard Fragen zu antworten. Ziel ist es, den Kun-
den davon zu iiberzeugen, dass er sich nicht mit einer Maschine un-
terhalt. Dazu muss der Bot eine mdglichst menschliche Unterhaltung
imitieren konnen. Bots sind durch KI in der Lage, auf Online-Daten
zuzugreifen, aus diesen eigenstdndig zu lernen und Frage-Antwort-
Muster zu erkennen, die daraufhin in der Kommunikation mit dem
Konsumenten verwendet werden. Auch aus den Reaktionen der
Kunden lernt der intelligente Bot fiir zukiinftige Aktionen weiter."
Mit Hilfe von Chatbots kann die Kundenzufriedenheit erhoht wer-
den. Dieses fiihrt unter anderem zu einer erhohten Weiterempfeh-
lung z. B. in sozialen Netzwerken und erhéhten Konversionsraten.®

4.6.4. Social-Media-Monitoring
Um den Erfolg der MarketingmaBBnahmen zu messen, scannen KI-
basierte Social-Media-Monitoring-Tools alle Beitrdge in sozialen
Netzwerken z. B. nach Hashtags, Unternehmensnamen oder Namen
von Wettbewerbern. Sie konnen Empfindungen (positiv, negativ,
neutral) erkennen sowie wichtige Diskussionsthemen oder Trends
und einflussreiche Influencer. Neben Texten werden auch Bilder und
Videos analysiert. Dieses fiihrt zu Erkenntnissen dariiber, wie User
bestimmte Produkte nutzen, welche Marken sie nutzen, wo sie diese

0 Vl. Gentsch (2019), 91 fF.
81'Vgl. Richle (2021).

82 Vgl. Gentsch (2019), 91 ff.
8 Vgl. Agrawal (2016).



26

nutzen und in welchem Kontext {iber diese in den Netzwerken be-
richtet wird. Es kann ausgewertet werden, wer welches Produkt in
Kiirze kaufen will und wer noch zdgert. In Verbindung mit Predic-

tive Analytics lassen sich Trends erkennen.®*

Einsatzgebiete fiir das Social-Media-Monitoring sind z. B.:®
1. Reaktion auf negative Rezensionen

Die KI durchleuchtet das Online-Geschehen und findet Bei-
trage, die in Verbindung mit dem Produkt des Unternehmens
stehen. Dazu zdhlen auch negative Bewertungen von Konsu-
menten. Dadurch kdnnen Griinde fiir Unzufriedenheit aufge-
deckt werden und auch direkt auf diese reagiert werden. Da
sich Interessenten auch auf Bewertungen anderer Nutzer
stiitzen, ist es wichtig, dass das Unternehmen handelt und
beispielsweise eine hilfreiche Antwort auf die Beschwerde
verfasst, welche einerseits dem unzufriedenen Konsumenten
weiterhelfen kann und andererseits potentielle Kunden da-
von abhilt, sich aufgrund der negativen Bewertung gegen
eine Transaktion zu entscheiden.

2. Erstellung individueller Kundenprofile

KT hilft Marketern Posts von Personen in sozialen Netzwer-
ken aufzufinden, die etwas zu dem unternehmenseigenen
Produkt geteilt haben, wie z. B. ein Bild mit dem Produkt.
Durch das Analysieren des Beitrags sowie weiterer Beitrage
des Konsumenten mithilfe von KI lassen sich relevante In-
formationen fiir die Erstellung von individuellen Kundenpro-
filen sammeln.

3. Ermittlung des optimalen Zeitpunkts fiir ein Posting
Beim Posten eines Beitrags durch ein Unternehmen spielt es
auch eine Rolle, wann dieses geschieht, da Beitrdge an be-
stimmten Tagen und Uhrzeiten mehr Reichweite haben als
an anderen. KI kann aufgrund vorliegender Kundendaten die
beste Zeit fiir Postings herausfinden, um hieriiber mehr Leute
zu erreichen, fiir die der Inhalt der Kampagne wichtig sein
konnte. Daneben kann auch der Zeitpunkt festgestellt wer-
den, wann ein bestimmter Beitrag erneut geteilt (repostet)
werden sollte, da ein grofles Potenzial besteht, dass es eine
groBBe Menge an Interessenten erreicht, um die Promotion

8 Vgl. Sentance (2018).
8 Vgl. Perakakis/Mastorakis/Kopanakis (2019).
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bestmoglich an diese zu bringen. Eine wichtige Hilfe hierzu
bieten die Instagram-Insights, die Business-Accounts nutzen
konnen, um zu sehen, wie viele Personen ein bestimmter Bei-
trag erreicht hat.

Hashtag Analysen

Eine weitere Mdglichkeit, KI im Social-Media-Marketing
einzusetzen, ist die Analyse von Hashtags, also Schlagwor-
tern, mit denen die Beitrdge versehen werden, um sie zu be-
stimmten Themen zuzuordnen und auffindbar zu machen. So
kann KI diejenigen Hashtags bestimmen, welche den grofiten
Erfolg aufweisen und diese fiir personalisierte Marketing-
mafBnahmen nutzen.

Analyse Wettbewerber

Auch die Aktivititen der Wettbewerber konnen mithilfe von
KI untersucht werden. So konnen erfolgreiche Strategien er-
mittelt und iibernommen werden, sowie weniger erfolgreiche
Strategien von vornherein vermieden werden. Ist ein Konsu-
ment mit dem Produkt eines Konkurrenten unzufrieden, so
ist das Unternehmen mit KI in der Lage, diese Unzufrieden-
heit zu erkennen und darauf zu reagieren, indem es dem Kon-
sumenten einen passenderen Artikel aus dem eigenen Sorti-
ment vorschlagt.

Passende Influencer finden

Im Bereich des Influencer-Marketings kann KI dabei helfen,
den zum Unternehmen passenden Influencer zu finden, in-
dem der Content und die Interessen der Abonnenten des In-
fluencers ausgewertet werden.

Die durch das Social-Media-Monitoring gewonnenen Erkenntnisse
konnen anschlieBend fiir personalisierte Werbung oder auch andere
personalisierte Aktionen (z. B. Rabattcoupons) genutzt werden, um
unentschlossene Interessenten in Kaufer umzuwandeln.
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5. Fazit

Durch die gestiegenen Anforderungen der Kunden an personalisierte
Dienste und Angebote hat sich die Ausrichtung des Marketings ge-
andert. Heute steht der Kunde im Mittelpunkt. Fiir Unternehmen be-
deutet dieses, dass sie nun aber auch versuchen miissen, die Anfor-
derungen und Wiinsche moglichst jedes einzelnen Kunden zu erken-
nen und in Echtzeit zu erfiillen. Dieses fithrt wiederum dazu, dass
weltweit massiv Daten zu jedem einzelnen Kunden gesammelt und
ausgewertet werden miissen. Allein in den letzten Jahren sind durch
immer neue Technologien die Datenmengen enorm gestiegen und
werden auch in den ndchsten Jahren weiter stark ansteigen. Der
Mensch alleine ist nicht mehr dazu in der Lage, diese Daten auszu-
werten und zu nutzen. Nur durch den Einsatz von KI sind Analysen
und die auf den gewonnenen Erkenntnissen autbauenden Folgepro-
zesse zu bewaltigen.

KI kann damit als der wichtigste digitale Trend und als Schliissel-
technologie fiir die Zukunft angesehen werden, um den hohen und
immer weiter wachsenden Kundenanforderungen nach individuellen
Einkaufserlebnissen gerecht werden zu konnen.

Der Grofteil der zurzeit genutzten KI-Systeme basiert auf tiberwach-
tem Lernen, welche mit vorgegebenen riesigen Datenmengen ange-
lernt werden, um darauthin den Menschen bei Entscheidungen zu
unterstutzen.

Instagram hat sich in den letzten Jahren zu einer der wichtigsten
Social-Media-Plattformen entwickelt. Auch der Instagram-Algorith-
mus basiert auf kiinstlicher Intelligenz und entscheidet anhand be-
stimmter Kriterien, welche Inhalte den Nutzern angezeigt werden.
So bekommt jeder Einzelne auf Instagram genau die Beitrige zu se-
hen, die ihn nach der Auswertung seiner Interessen ansprechen. Des-
halb ist es fiir Unternehmen unerldsslich, die Plattform zu nutzen,
um passende Zielgruppen auf ihre Produkte aufmerksam zu machen,
damit neue Kunden zu gewinnen und auch die Kundenbindung zu
starken. Hierzu ist es wichtig, zu verstehen, wie der Algorithmus ar-
beitet und die Bediirfnisse der gewiinschten Zielgruppe zu erkennen.
Auch die Interaktion mit der eigenen Community hat bei Instagram
einen hohen Stellenwert, weshalb beispielsweise Feedback-Tools
wie Fragen- und Umfrage-Sticker in Stories ein guter Weg sind, um
die Follower einzubeziehen und sie zu Interaktionen aufzufordern.
Dies zeigt dem Algorithmus, dass es auf dem Profil interessante In-
halte zu sehen gibt, was fiir mehr Reichweite sorgen kann.
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Gerade da die App so viel Anwendung findet und vor allem junge
Menschen sie nutzen, um sich iiber Unternehmen und deren Pro-
dukte oder Dienstleistungen zu informieren, ist es fiir Unternehmen
ratsam, sich auf der Plattform zu etablieren. Sie sollten viel Wert auf
das Online-Marketing auf Instagram legen, damit neue Interessenten
gewonnen werden konnen, sie die Kundenerwartungen erfiillen und
am Markt bestehen konnen.

Jedoch muss auch beachtet werden, dass sich durch den stindigen
Wandel, die Erneuerungen und neuen Trends keine sichere Prognose
erstellen ldsst, wie die Zukunft der sozialen Netzwerke aussehen
wird. Auch wenn aktuell Instagram ganz oben auf der Liste der be-
liebtesten Plattformen steht und hervorragende Moglichkeiten fiir
das Online-Marketing bietet, so kann dies in naher Zukunft bereits
anders aussehen, falls Apps wie beispielsweise TikTok weiter wach-
sen und Instagram vom Thron stoB3en sollten. Anlass zu diesen Be-
denken geben derzeit vor allem die Vorwiirfe gegen Instagram, sich
zu sehr von seiner eigentlichen Funktion abzuwenden und mehr und
mehr zu einem TikTok-Abklatsch zu werden, da gerade Reels seit
neuestem stark gefordert werden, was viele Nutzer den Spal3 an der
App verlieren ldsst.

Gleichwohl lésst sich festhalten, dass es fiir Unternehmen unabding-
bar sein wird, Social-Media-Marketing zu betreiben, dabei die Tech-
nologien der Kiinstlichen Intelligenz zu berticksichtigen und sich
auch den stindigen Verdnderungen anzupassen, um nicht vom Markt
verdringt zu werden und den hohen Kundenerwartungen gerecht
werden zu konnen.
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6. Anhang

Abbildung 9: Geschichte der Kiinstlichen Intelligenz3¢

THE HISTORY OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE (A.1)

Abbildung 10: Entwicklungsphasen der KI®’

Heuristische Systeme Wissensbasierte Systeme Lernende Systeme Kognitive Systeme

Phase 1- bis 1970 Phase 2 - bis 1990 Phase 3 — bis 2010 Phase 4 -ab 2010

Heuristische Such- und Maschinelle Wissensver- Maschinelles Lernen Kombination von

Schlussfolgerungsverfahren arbeitung mit manuell {iber Massendaten Lernverfahren mit
erstellten Wissensbasen wissensbasierten Methoden

A 4

Intelligenzgrad

8 Acuity (2019).
87 Bitkom e.V. und DFKI (2017), S. 15.
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