ﬁl N I M Nuremberg Institute
M for Market Decisions

Kl und die Ara des
automatisierten Marketings

Kinstliche Intelligenz verandert,
wie wir denken, handeln und entscheiden

NUTZUNG DIGITALER DATENSPUREN > AKZEPTANZ VON ALGORITHMEN
CHATBOTS > MASCHINEN UND MORAL > SPRACHSTEUERUNG

Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen e.V.
Griinder und Ankeraktiondr der GfK SE

Vol. 11 / No. 2 / 2019

MARKETINGFORSCHUNG FUR DIE PRAXIS



MARKETINGFORSCHUNG FUR DIE PRAXIS

NEUER NAME > NEUES DESIGN > NEUE IMPULSE

Flr Manager und Entscheider, die sich fiir aktuelle Marketingthemen,
neue Forschungsergebnisse und > frisches Marketingwissen interessieren.

Seit diesem Jahr erscheint die ,,NIM Marketing Intelligence Review"
unter > neuem Namen (zuvor: GfK Marketing Intelligence Review) und
in neuem Design. Das Ziel ist unverandert: Erkenntnisse der renommier-
testen internationalen Forscher aus der Marketingwissenschaft speziell
fur die Praxis aufzubereiten. Den Lesern werden so relevante Erkennt-
nisse der Marketingforschung zuganglich — ohne die haufig komplexen
Originalartikel lesen zu mussen.

Die Zeitschrift wird als Themenheft fortgefiihrt, d.h. sie konzentriert
sich weiterhin auf > ein aktuelles Thema pro Ausgabe. Die Inhalte
liefern den Lesern Impulse und Wissen flr ihr Marketing Business —
auch mit dem Ziel, Marketingentscheidungen zu verbessern.

Herausgeber ist das > Nurnberg Institut flir Marktentscheidungen e.V.,,
ein interdisziplindres, nicht-kommerzielles Forschungsinstitut zur
Erforschung von Marketing- und Konsumentenentscheidungen.

Das Institut ist Griinder und Ankeraktiondr der GfK SE.

- www.nim.org/mir/de




Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

(] (] u
Editorial (=}

%

Denken Sie einmal dariiber nach, wie intelligente Maschinen jeden Aspekt unseres
privaten und beruflichen Lebens verandern. Wir sprechen miihelos mit Alexa, Siri oder
Google Home, um einfache Dinge zu tun, wie das Einstellen von Timern, das Abspielen
unserer Lieblingsmusik oder das Vorlesen unserer To-Do-Listen fiir den nachsten Tag.
Kleine Chatboxen auf Webseiten fragen uns, ob wir Hilfe bendtigen, wahrend wir uns
selbst fragen, ob wir uns mit einem Menschen oder einer Maschine unterhalten. Einen
Termin am Telefon vereinbaren wir, ohne zu wissen, ob wir mit einer echten Person oder
mit Google Duplex sprechen, weil die Stimme so perfekt wie die eines Menschen
ist. Oder denken Sie an Algorithmen, die unsere Emotionen aus unserer Mimik
,herauslesen”. China setzt bereits heute Kl-gestlitzte Gesichtserkennung fiir
Zahlungsautorisierungen ein und nutzt Emotionserkennung, um die Stimmungen
von Kinobesuchern zu beobachten (oder zu kontrollieren?).

Willkommen in einer neuen Ara des Marketings — einer Zeit, in der die Grenze
zwischen Mensch und Maschine verschwimmt und in der Maschinen ohne mensch-
liches Zutun lernen. In dieser Ausgabe untersuchen wir, wie Maschinen aus den
,digitalen FuBspuren” von Konsumenten lernen, wie und inwieweit Maschinen in
der Lage sind, den Verkauf zu tibernehmen und welche Probleme sich in der Praxis
beim Einsatz von kiinstlicher Intelligenz ergeben (denken sie an den frustrierenden
Moment, wenn Alexa mal wieder keine Antwort auf Ihre Frage wei3). Auch mit
grundlegenden Fragen der kiinstlichen Intelligenz (KI) beschaftigen wir uns: Kdnnen
Maschinen moralisch sein? Was bewegt jemanden dazu, der Antwort oder Vorhersage
eines Algorithmus zu vertrauen? Machen wir uns als Menschen und Gesellschaft ver-
letzlich, wenn wir zu viel Vertrauen haben?

Wir freuen uns, mit Ihnen die neuesten Forschungsergebnisse darliber zu teilen, wie
Kl das Geflige des Marketings und letztlich der ganzen Gesellschaft verandert. Wir
maochten Ihnen einen Einblick geben, wie Kl unsere Gesellschaft und das Unternehmer-
tum neu definiert und méchten lhnen neue Impulse fiir lhre eigenen unternehme-
rischen Tatigkeiten mitgeben. Viel Vergnligen bei der Lekttire!

id

Christian Hildebrand

St. Gallen, Juli 2019
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Die Ara des automatisierten Marketings:
Kiinstliche Intelligenz verandert, wie wir
denken, handeln und entscheiden

Christian Hildebrand

Unabhdngig davon, wie man zu Kl (kiinstliche Intelligenz)
steht, hat die Ara des automatisierten Marketings bereits
begonnen. Um wirklich zu verstehen, wie kiinstliche Intelligenz
jede Faser unseres Berufs- und Privatlebens verandert, muss
man abstrahieren — weg von den konkreten Auspragungen,
wie selbstfahrenden Autos, digitalen Sprachassistenten oder
Ubersetzungssystemen. Kl schafft neue Formen des Wettbe-
werbs, neue Wertschdpfungsketten und neue Moglichkeiten,
Volkswirtschaften rund um den Globus zusammenzuschalten
und ist mehr als bloRRe Technologie. Sie begriindet ein neues
Wirtschaftssystem, dessen Motor das Zusammenspiel aus
leistungsstarken Computern, Daten und Algorithmen zur Ver-
arbeitung dieser Daten ist. KI kann uns das Leben erleichtern,
aber hat wohl auch ihren Preis, etwa in systemimmanenten
Verzerrungen und Fehlern in den Algorithmen, Datenschutz-
angelegenheiten oder dem Scheitern von Kl-Projekten in der
geschaftlichen Praxis. Doch Fortschritt ist ohne einen Zyklus
aus Testen, Scheitern und Lernen nicht maoglich.

Wie der digitale FuBabdruck
der Konsumenten eine iiberzeugendere
Massenkommunikation ermoglicht

Sandra Matz und Michal Kosinski

Durch immer besser werdende Hard- und Software und das
Aufkommen der computergestiitzten Sozialwissenschaften
kann man digitale Spuren menschlicher Aktivitat dazu nutzen,
sehr personliche Riickschliisse auf die Vorlieben, Gewohnheiten
und psychologischen Eigenschaften ihrer Verursacher zu ziehen.
Mehrere Studien zeigen, dass man durch psychologisches Tar-
geting das Verhalten groBer Personengruppen besser beein-
flussen kann, indem die Botschaften auf die psychologischen
Bedirfnisse der Zielgruppen zugeschnitten werden.

Einerseits kann diese Methode dem Einzelnen Vorteile bringen,
da es ihm leichter gemacht wird, bessere Entscheidungen zu
treffen und dadurch ein gestinderes und gliicklicheres Leben
zu fiihren. Auf der anderen Seite gibt es auch eine Reihe poten-
zieller Gefahren, die mit Manipulation und Datensicherheit und
der Verletzung von Personlichkeitsrechten zusammenhangen.
Selbst die fortschrittlichsten Regelungen zum Datenschutz
sind nur begrenzt in der Lage, den moglichen Missbrauch von
Online-Informationen im Zusammenhang mit psychologischem
Targeting zu verhindern. Aus diesem Grund werden wohl weitere
gesetzliche Regulierungen zum Datenschutz notwendig sein.



Die Maschine entscheidet:
Wann Konsumenten Algorithmen
vertrauen und wann eher nicht

Noah Castelo, Maarten W. Bos
und Donald Lehmann

Dank des rasanten Fortschritts auf dem Gebiet der kiinstlichen
Intelligenz sind Algorithmen in der Lage, immer schwierigere
Aufgaben zu bewaltigen, und sie erzielen dabei oft bessere
Ergebnisse als menschliche Experten. Dennoch hegen viele
Konsumenten ambivalente Geflihle gegeniiber Algorithmen
und neigen dazu, Menschen mehr zu vertrauen als Maschinen.
Gerade wenn Aufgaben als subjektiv wahrgenommen werden,
gehen Konsumenten oft davon aus, dass Algorithmen weniger
effektiv sind. Tatsachlich ist das immer seltener der Fall.

Um die Einfiihrung von Algorithmen zu fordern, sollten Mana-
ger potenziellen Nutzern empirisch belegen, dass diese im
Vergleich zum Menschen eine liberlegene Leistung erbringen.
Da die Konsumenten an die kognitiven Fahigkeiten von Algorith-
men glauben, kann man Vertrauen starken, indem man aufzeigt,
dass diese Fahigkeiten fir die Losung relevant sind. Zusatzlich
kann die Erklarung, dass Algorithmen menschliche Emotionen
erkennen und verstehen kdnnen, die Akzeptanz von Algorith-
men fir subjektive Aufgaben steigern.
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Chatbots als Personlichkeiten:
Nicht immer die beste Idee

Rhonda Hadi

Immer mehr Unternehmen setzen Chatbots im Kundenservice
ein. Anstatt eines menschlichen Mitarbeiters interagieren die
Kunden mit einer Maschine. Viele Unternehmen verleihen diesen
Chatbots durch Namen, menschendhnliche Darstellungen,
eine menschliche Stimme oder gar Charakterbeschreibungen
menschliche Zuge. Intuitiv erscheint eine solche Humanisie-
rungsstrategie eine gute Idee zu sein. Untersuchungen zeigen
jedoch, dass die Humanisierung von Chatbots nuanciert wahr-
genommen wird und auch nach hinten losgehen kann. Vor
allem im Kontext von Kundenbeschwerden kdnnen menschen-
ahnliche Chatbots negative Reaktionen verdrgerter Kunden
noch verstarken, denn ihre Leistung wird im Vergleich mit
nicht-humanisierten Chatbot-Varianten kritischer beurteilt.
Servicemanager sollten daher sehr sorgfaltig liberlegen, ob
und in welchen Situationen sie humanisierte Service-Chatbots
einsetzen mochten.
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Herr Kaiser ist jetzt virtuell:
Der Chatbot als verlangerter Arm
des Vertriebs

Christian Hildebrand und Anouk Bergner

Die in der Unternehmenspraxis implementierten Chatbot-
Varianten sind breit gefachert. Sie reichen von menschenahn-
lichen Bots bis hin zur bloRen Prasentation eines Markenlogos
oder eines einfachen, digitalen Avatars. Einige Anwendungen
bieten ein Maximum an Information mit einem sehr reduzier-
ten Dialog zwischen Benutzer und Benutzeroberflache, andere
arbeiten mit einer hoheren Interaktionsfrequenz. Anstatt die
Standardvarianten von Anbietern direkt zu tibernehmen, sollten
Unternehmen sehr sorgfaltig priifen, wie sich die unterschied-
lichen Ausgestaltungen der Chatbots auf die Benutzerfreund-
lichkeit und unternehmensrelevante ZielgroBen auswirken.
Einfache Gestaltungsmaoglichkeiten, wie haufigere, dafiir aber
kiirzere Wortwechsel, flihren zu mehr Vertrauen und einem an-
genehmeren Kundenerlebnis. Auch die Anpassung von Chatbots
an grundlegende Eigenschaften der Konsumenten wirkt ver-
trauensbildend und starkt die Bindung zwischen Kunden, Chat-
bot und letztendlich der Marke. Fiihrungskrafte sollten Chat-
bots daher nicht nur als digitales Tool zur Kostenreduktion
durch Service-Automatisierung sehen. Umsichtig implemen-
tierte Chatbots sind in der Lage, den Vertrieb zu verstarken und
Zusatzverkdufe zu erzielen.

Die heikle Herausforderung, Maschinen
Moral beizubringen: Ethische Dilemmas
autonomer Fahrzeuge

Edmond Awad, Jean-Francois Bonnefon,
Azim Shariff und lyad Rahwan

Die Algorithmen zur Steuerung von AFs miissen moralischen
Prinzipien folgen, die ihre Entscheidungen in Situationen
unvermeidlichen Schadens leiten. Hersteller und Regulierungs-
behorden sind dabei mit drei potenziell inkompatiblen Zielen
konfrontiert: konsistent sein, keine offentliche Empdrung
hervorrufen und die Kaufer nicht abschrecken. Die Studie zu
,moralischen Maschinen" ist der Versuch herauszufinden, wie
Menschen auf der ganzen Welt tber die alternativen Entschei-
dungsmoglichkeiten denken, die selbstfahrende Fahrzeuge
mittels K| treffen missen. Die globale Studie zu ethischen
Praferenzen zeigt in vielen Bereichen Ubereinstimmung bei
unvermeidlichen Unfallen. Um die Herausforderungen zu Iosen,
sollten alle Stakeholdergruppen das Thema ,,Maschinenethik”
als einzigartige Chance nutzen, um gemeinschaftlich zu ent-
scheiden, was wir fir richtig oder falsch halten. Die Integration
autonomer Fahrzeuge erfordert einen neuen Gesellschaftsver-
trag mit klaren Richtlinien dafiir, wer fiir verschiedene Arten
von Unfillen verantwortlich ist, wie die Uberwachung und
Durchsetzung von Regeln erfolgen soll, und wie man Vertrauen
zwischen allen Beteiligten schaffen kann.



Neue Wege, um Konsumenten-
praferenzen aus Social Media Daten
herauszulesen

Bradley Taylor

Konsumenten produzieren in Online-Produktbewertungen
enorme Mengen an textlichem Datenmaterial. Die kiinstliche
Intelligenz kann helfen, diese Daten zu analysieren und Erkennt-
nisse Uber Praferenzen und Entscheidungsprozesse von Kaufern
zu gewinnen. In einem GfK-Forschungsprojekt wurde getestet,
wie man mittels Kl aus 6ffentlich zuganglichen Social Media Daten
Konsumentenpraferenzen erheben und Kaufentscheidungen
prognostizieren kann. Dabei wurde das gangige Kl-Tool ,Word
Embeddings” eingesetzt, und es hat sich als leistungsfahiges
Werkzeug zur Analyse der verwendeten Begriffe erwiesen. Bei
der Analyse werden sprachliche Tendenzen aufgedeckt, die auf
bestimmte Praferenzen hinweisen. Die Praferenzen wurden mit
dentatsachlichen Umsatzdaten der Marken aus GfK-Panelsin ver-
schiedenen Kategorien verglichen und zeigten eine beachtliche
Ubereinstimmung. Insbesondere bei groRen Datenmengen lieferte
das Verfahren genaue Ergebnisse. Durch die Nutzung kosten-
loser und weit verbreiteter Online-Daten ist die Methode vollig
passiv. Erkenntnisse kdnnen gewonnen werden, ohne die Befrag-
ten zu beeintrachtigen oder direkt zu Themen zu befragen, die
sie sich sonst gar nicht tberlegt hatten. Die Analyse ist schnell
durchfuihrbar und bendtigt keine aufwandige Rechnerleistung.
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Sprechen statt Tippen:
Sprachbasierte Fernbedienungen
konnen mehr

Interview mit Jan Neumann, Senior Director,
Applied Al, Comcast Cable

Wahrend viele Kunden immer noch zogern, sich in den eigenen
vier Wanden Alexa, Cortona oder Siri anzuvertrauen, scheint
ihnen die Sprachsteuerung ihrer Fernsehgerdte weniger Sorgen
zu bereiten. Comcast hat im Jahr 2015 mit dem Angebot einer
sprachbasierten Fernbedienung begonnen und diesen Service
kontinuierlich erweitert. Die weite Welt des Home Entertain-
ments scheint ein glinstiges Umfeld fiir den Einsatz der Sprach-
steuerung zu sein. Bei der Navigation durch die standig zuneh-
menden Unterhaltungsoptionen auf TV-Gerdten bietet sie
Konsumenten zahlreiche Vorteile.

Jan Neumann erklart, wie Comcast es seinen Kunden ermog-
licht, ein riesiges Unterhaltungsportfolio bequem auf person-
lich relevante Inhalte zu reduzieren, und im hart umkampften
Home Entertainment-Markt erfolgreich zu bleiben.
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Kl schafft neue Formen des Wettbewerbs,
neue Wertschopfungsketten und neue

Moglichkeiten, Volkswirtschaften rund
um den Globus zusammenzuschalten.
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Kl = Zwischen Hoffnung und Angst < Woran denken Sie,
wenn Sie , kiinstliche Intelligenz” horen? Roboter? Selbstfah-
rende Autos? Vollautomatisierte Lager? Algorithmen, die sich
selbst verbessern? Oder gar an den Untergang der Mensch-
heit? Die meisten von uns haben einen zu engen oder einen
zu weiten Blickwinkel auf das Thema. Beides ist gefahrlich.
Die einen sehen nur den nachsten Hype, mit dem die grof3en
Technologiekonzerne ihre Produkte und Leistungen verkaufen
wollen. Die anderen flirchten, kiinstliche Intelligenz (KI) kdnnte
die Weltherrschaft tibernehmen und den Menschen verdran-
gen. Dazwischen gibt es viele, die nicht recht wissen, was sie
davon halten sollen. Doch ganz gleich, wie Sie zu Kl stehen,
hat die Ara des automatisierten Marketings bereits begonnen.
Wir sagen Alexa, sie soll Artikel in unseren virtuellen Einkaufs-
wagen legen, wir lassen uns von Google in einer unbekannten
Stadt den Weg zum nachsten Sushi-Restaurant zeigen und wir
verwandeln die kryptischen Schriftzeichen einer fremden Spra-
che per Mausklick in einen fiir uns lesbaren Text.

Kl = Zuriick in die Zukunft x Wenn wir die heutige wirt-
schaftliche und gesellschaftliche Bedeutung von kiinstlicher
Intelligenz verstehen wollen, missen wir einen Blick in die
Vergangenheit werfen. K| klingt neu, ist es aber nicht. Der

Begriff wurde bereits 1956 im Forderantrag flr die sogenannte
,Dartmouth Conference” gepragt. Dies war ein Forschungs-
projekt von fiihrenden Informatikern und Mathematikern, die
gemeinsam herausfinden wollten, wie es gelingen kann, dass
,Maschinen Sprache verwenden, Abstraktionen vornehmen
und Konzepte entwickeln, Probleme I6sen, die bisher nur von
Menschen gelost werden kdnnen, und sich selbst weiter ver-
bessern”. Das liest sich wie die Beschreibung einer aktuellen
KI-Konferenz im Silicon Valley oder anderswo. Aber kiinstliche
Intelligenz gibt es als Forschungsbereich eben schon seit Jahr-
zehnten, und die Wissenschaftler arbeiten eigentlich von jeher
an den gleichen Problemen, vom maschinellen Sehen bis hin zur
Verarbeitung von natlrlicher Sprache. Was ist passiert? In den
70er- und 80er-Jahren gingen die Forschungsaktivitaten im
KI-Bereich deutlich zurlick; diese Phase wird auch als ,,KI-Winter"”
bezeichnet. Die staatliche Finanzierung von entsprechenden
Forschungsprogrammen liel3 erheblich nach, und die Unterneh-
men verloren das Vertrauen in die vollmundigen Versprechen,
die zu Beginn der KI-Forschung gemacht worden waren. Dass
der Fortschritt ins Stocken kam, hangt mit einer Reihe von Fak-
toren zusammen, aber eines der gro3ten Hindernisse war die
mangelnde Rechenleistung von Computern, die damals nicht
ausreichend grof3e Datenmengen verarbeiten konnten.
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aseioune 1 > Von der schwachen zur starken kinstlichen Intelligenz

e -

Artifical Narrow Intelligence
ubertrifft Menschen bei eng definierten
Problemstellungen

Die meisten der derzeit genutzten Anwendungen
Deep Blue

Siri

Alexa

DeepL Translator

>
>
>
>
> Self driving cars
>

KI — Reloaded < Ende der 90er-Jahre begann ein neuer KI-
Frihling. IBMs Schachcomputer Deep Blue schaffte es 1997 als
erste Maschine, den damals amtierenden Schachweltmeister
Garri Kasparow zu schlagen. Gleichzeitig investierten grof3e
Forschungseinrichtungen weltweit, allen voran die staatlichen
Hochschulen in Japan, in die Entwicklung einer neuen Gene-
ration von Computersystemen. Unterdessen mobilisierte die
Dotcom-Blase in nie gekanntem AusmaR Seed-Finanzierung
flr Technologieunternehmen; die Preise fir Datenspeicher
brachen ein, und die Rechenleistung von Computern schnellte
exponentiell in die Hohe. Das Platzen der Dotcom-Blase ver-
ursachte einen kleinen Riicksetzer, konnte den Fortschritt der
technischen Infrastruktur und die Entwicklungen im Bereich
des maschinellen Lernens aber nicht aufhalten. Damals wurde
die Grundlage fiir viele der Gerdte und Leistungen gelegt,
die heute fiir uns selbstverstandlich sind. Unternehmen wie
Amazon, Google, Alibaba oder Baidu verdanken ihre markt-
beherrschende Stellung der Weiterentwicklung und Nutzung
der kiinstlichen Intelligenz.

AGI

Artifical General Intelligence
tbertrifft Menschen in allen Bereichen

Existiert in der menschlichen Vorstellungswelt,
aber noch nicht real

> R2D2, C-3PO (Star Wars)

> Samantha (Her)

> Ava (Ex Machina)

> Winston (Origin)

>

Kl -Klar definierte Probleme besser I6sen als der Mensch
% Aber was genau ist kiinstliche Intelligenz, und was bedeutet
sie flir unser Leben? Zundchst einmal gibt es zwei Grundtypen:
schwache KI (Artificial Narrow Intelligence, ANI) und starke KI
(Artificial General Intelligence, AGI). Erstere bezieht sich auf
Maschinen, die in der Lage sind, spezifische, eng definierte
Aufgaben zu erledigen. Haben Sie sich schon einmal gefragt,
wie es moglich ist, dass Ihr Smartphone Bilder nach Personen
sortiert? Wie kann Ihr Telefon diese Personen , kennen”, um sie
korrekt zuzuordnen? lhr Handy — genauer gesagt die Bildver-
arbeitungssoftware — kennt die Personen natiirlich nicht. Die
Menschen, die dahinter stehen, sind fiir das System auch ohne
Belang. Die Software erledigt schlicht und ergreifend eine klar
definierte Aufgabe: Suche Fotos mit Menschen, die ahnlich oder
gleich aussehen. Kiinstliche Intelligenz sortiert Fotos, filtert
Spam-Mails aus dem Posteingang, erfasst lhren Standort fiir
Restaurant-Empfehlungen oder wandelt lhre Stimme in einen
maschinenlesbaren Text um, wenn Sie mit Siri oder Google
Assistant sprechen. In all diesen Fallen [6st kiinstliche Intelli-
genz klar definierte Aufgaben ohne menschliches Eingreifen.
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»
Wir nutzen stdndig klnstliche
Intelligenz, sind uns dessen
oft nur nicht bewusst.

«

Erinnern Sie sich noch, als der IBM-Computer Watson das ame-
rikanische Fernsehquiz Jeopardy gegen den Rekordgewinner
Ken Jennings gewann? Dahinter steckte eine sehr begrenzte
Form der Intelligenz: Das System war , lediglich” in der Lage, die
Antworten blitzschnell in einer riesigen Datenbank nachzuschla-
gen. Kl schlagt den Menschen inzwischen in vielen Bereichen;
spezialisierte Systeme erkennen Melanome besser als viele
Arzte, und leistungsstarke Analyse-Engines erstellen auf Basis
Ihrer Facebook-Likes ein zutreffenderes psychologisches Profil
von lhnen als es Ihre engsten Freunde konnten. In all diesen
Fallen gibt es ein klar definiertes Problem, und die meisten K-
Anwendungen, die wir heute nutzen, basieren auf dieser
schwachen Form der kiinstlichen Intelligenz.

Kl — Jedes Problem besser losen als Menschen x Die
starke kiinstliche Intelligenz (Artificial General Intelligence,
AGI) zielt hingegen darauf ab, nicht nur bei einzelnen Aufgaben
das menschliche Kompetenzniveau zu erreichen oder zu lber-
treffen, sondern in allen Bereichen; starke KI-Systeme sollen
wie wir Menschen planen, schlussfolgern und ein Bewusstsein
haben. Statt nur eine vorgegebene Aufgabe zu I6sen, kdnnen
starke KI-Systeme ihre Ziele anpassen und MalRnahmen ergrei-
fen, die Uber die urspriingliche Aufgabe hinausgehen. Dabei
ware es denkbar, dass Ihr Handy nicht nur Fotos nach den dar-
auf abgebildeten Menschen sortiert, sondern zusatzlich erfasst,
welche Marken Sie tragen, wo Sie sind oder wann Sie sich mit
welchen Personen treffen; davon ausgehend konnten KI-Sys-
teme Sie und die anderen Personen auf den Fotos auf jeder
beliebigen Website mit gezielten Werbebotschaften anspre-
chen. In einem anderen, ziemlich furchterregenden Szenario,
das hoffentlich niemals eintritt, konnte das starke KI-System
ein selbstfahrendes Auto sein, das seine Insassen umbringt,
um ihre Lebensversicherungen zu kassieren. Oder denken Sie
an Ava, die humanoide kiinstliche Intelligenz im Kinofilm Ex
Machina, die ihren Schopfer Nathan letztlich umbringt, um ihre
Freiheit zu erlangen und in die menschliche Gesellschaft ein-
zutauchen.

KI — Oft hinter den Kulissen x Obwohl viel dariiber disku-
tiert wird, wie sich kiinstliche Intelligenz regulieren lasst, und
wie wir verhindern kdnnen, dass die Maschinen die Weltherr-
schaft an sich reiflen und sich so furchterregend verhalten wie
eben beschrieben, basieren die Anwendungen, die momentan
unseren Alltag dominieren — von Alexa iiber Online-Ubersetzer
bis zur automatischen Fotosortierung im Handy — allesamt
auf einer sehr engen Definition von kiinstlicher Intelligenz.
Systeme flr solche klar begrenzten Aufgaben setzen sich in
Wirtschaft und Gesellschaft durch, weil sie das jeweilige Prob-
lem besser |6sen als Menschen. Wir nutzen standig kiinstliche
Intelligenz, sind uns dessen oft nur nicht bewusst. Kl ist mehr
als Roboter und selbstfahrende Autos — es ist die Software, die
in Robotern, selbstfahrenden Autos oder in unseren mobilen
KI-Fabriken namens Handy steckt. Alexa ist keine kiinstliche
Intelligenz; sie ist die vermenschlichte Verpackung der kiinstli-
chen Intelligenz, die dafiir sorgt, dass diese runden Boxen mit
uns sprechen konnen.

Wertschopfung in der KI-Wirtschaft x Um wirklich zu
verstehen, wie kiinstliche Intelligenz jede Faser unseres Berufs-
und Privatlebens verandert, missen wir abstrahieren — weg von
den konkreten Auspragungen, wie selbstfahrende Autos, digi-
tale Sprachassistenten oder Ubersetzungssysteme. Kl schafft
neue Formen des Wettbewerbs, neue Wertschopfungsketten
und neue Moglichkeiten, Volkswirtschaften rund um den Globus
zusammenzuschalten. Box 1 und Abbildung 2 zeigen die kriti-
schen Ebenen und Akteure unserer Kl-getriebenen Wirtschaft,
die zusammenarbeiten mussen, um langfristig einen Mehr-
wert zu schaffen. Kurzum: Kl ist mehr als bloRe Technologie.
Sie begriindet ein neues Wirtschaftssystem, dessen Motor das
Zusammenspiel aus leistungsstarken Computern, Daten und
Algorithmen zur Verarbeitung dieser Daten ist.

»
Kl schafft neue Formen des
Wettbewerbs, neue Wertschopfungs-
ketten und neue Maglichkeiten,
Volkswirtschaften rund um den

Globus zusammenzuschalten.
&
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BOX 1

Die entscheidenden Ebenen und Akteure in Kl-getriebenen Volkswirtschaften

Daten: Das Lehrmaterial fiir maschinelles Lernen

Das Herzstiick jeder KI-getriebenen Wirtschaft sind Daten. Alles, was Sie sich nur vorstellen konnen, produziert
Daten: Sensordaten aus Maschinen sollen die Wartungsintervalle optimieren, Sensordaten im Handy ermoglichen
individuelle Werbung, Kreditkartendaten dienen als Grundlage fiir Ausfallprognosen und Darlehenskonditionen,
und das, was Sie Alexa auf die Amazon-Einkaufsliste setzen lassen, bildet die Basis flir Produktempfehlungen.
Daten von Menschen und Maschinen sind der Schmierstoff der KI-Wirtschaft.

Infrastruktur: Anbieter von Hardware und Plattformen

Um all die unterschiedlichen Aufgaben erledigen zu konnen — von der Verarbeitung menschlicher Sprache bis
zur Ubersetzung riesiger Textmengen — brauchen wir die richtige Hardware. Das starke Wachstum von Unter-
nehmen wie Nvidia, Qualcomm oder Samsung in den vergangenen Jahren geht darauf zurlick, dass Kl leistungs-
starke Computerchips und Hardware braucht, damit auf Smartphones, PCs und anderen Geraten datenhungrige
Algorithmen laufen konnen.

Algorithmen: Die Software- und Analyse-Engines

Bei Google und Amazon denken Sie wahrscheinlich an Suchmaschine und Onlinehandel. Dabei hat 2018
Amazons Cloud-Ldsung Amazon Web Services (AWS) unter allen Dienstleistungen des Konzerns (einschlieBlich
Onlineshopping) den groBten Beitrag zum Reingewinn geleistet — mit einem Wachstum von 47 % gegeniiber
2017. Google ging vor ein paar Jahren mit der Plattform Google ML an den Start, die einen offenen Zugang zu
bereits trainierten Machine-Learning-Modellen bietet.

Promotoren: Anbieter von Unternehmens- und Branchenlésungen

Amazon, Google und andere vermarkten ihre Leistungen zwar direkt an Unternehmen, aber es gibt noch eine
ganze Branche, die ausgehend von diesen offenen Plattformen kundenspezifische Leistungen entwickelt und
verkauft — von Chatbots auf Basis der Google-Schnittstelle zur Verarbeitung von natlrlicher Sprache bis hin zur
Nutzung von DialogFlow in Amazons AWS.

Nutzer: Unternehmen auf der Suche nach einem Wettbewerbsvorteil

Die Unternehmens- und Branchenlosungen brauchen zahlungsbereite Kunden. Das Spektrum reicht von Ver-
sicherungsgesellschaften, die in der Schadenabteilung Chatbots einsetzen, liber Rechts- und Compliance-Abtei-
lungen, die mit automatischen Textverarbeitungsmodellen Dokumente vorbearbeiten und analysieren, bis hin
zu Einzelhdndlern, die ihren Kunden iber AR-Apps (AR: Augmented Reality, erweiterte Realitat) ein tduschend
echtes virtuelles Einkaufserlebnis bieten.

Regulierungsbehorden: Der wachsende Wettbewerb zwischen den Nationen

KI-Algorithmen missen angelernt oder, wie die Branche sagt, ,trainiert” werden; und dafiir braucht es grol3e
Datenmengen. Dies gilt fiir einen Anbieter von medizinischen Leistungen, der allen Patienten die individuell
aussichtsreichste Therapie anbieten mochte, ebenso wie fiir Unternehmen, die ihre Online-Leistungen gezielter
vermarkten wollen. Doch die Politik blickt vor allem in den westlichen Landern zunehmend kritisch auf die Art
und Weise, wie datenhungrige Konzerne mit unseren Informationen umgehen. Wahrend der Westen die Regeln
mit der Datenschutz-Grundverordnung verscharft hat, geht China praktisch in die entgegengesetzte Richtung.
Um bis 2030 die flihrende KI-Nation der Welt zu werden, investiert China 15 Mrd. USD in ein Programm zur
Entwicklung von kiinstlicher Intelligenz der ndchsten Generation (New Generation Artificial Intelligence Deve-
lopment Plan). Das zeigt, dass der Wettbewerb im Bereich der Kl nicht nur zwischen Unternehmen, sondern
zwischen Nationen stattfindet.
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aseiLoune 2 > Entscheidende Ebenen und Akteure der KI-Wirtschaft
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KI als Inspiration fiir lhr Unternehmen > Die kiinstliche
Intelligenz ist inzwischen so weit, dass sie jeden betrifft —in
traditionellen Wirtschaftsbereichen ebenso wie in der Digital-
wirtschaft. Wir wollen lhnen zeigen, wie Kl lnrem Unternehmen >
oder sogar lhrer gesamten Branche neue Impulse geben kann.

Wir haben flihrende Experten aus unterschiedlichen Bereichen
zusammengebracht — von der maschinellen Verarbeitung
naturlicher Sprache tber Computational Psychology bis hin zu
Marketing und Vertrieb.

> Den digitalen FuBabdruck der Verbraucher nutzen x
Sandra Matz und Michal Kosinski (S. 18) zeigen, wie sich aus
dem , digitalen FuRabdruck” von Konsumenten sehr ziel-
genaue Kampagnen entwickeln lassen —von Unternehmens-
werbung bis hin zu individuellen politischen Wahlkampfen.
Allein auf Basis der Facebook-Likes lassen sich bereits
erstaunlich exakte psychologische Profile erstellen, die
wiederum als Grundlage fiir deutlich effektivere Kom-
munikationskampagnen dienen konnen. Bradley Taylor
(S.48) erklart, wie sich aus Social-Media-Kommentaren sehr
zuverldssig personliche Vorlieben ableiten lassen — besser
und schneller als mit langwierigen Verbraucherumfragen.
Anhand der Kritiken, die Kunden im Internet abgeben,
lassen sich sogar die Vorlieben bei ganz konkreten Eigen-
schaften im Unterhaltungselektronikbereich ableiten, die

wiederum eine zuverlassige Grundlage fur die Prognose der
Verkaufszahlen von TV-Marken darstellen.

Chatbots zur Verbesserung von Kundenservice und
Vertrieb x Ein Kanal, der in der Kommunikation mit
Kunden immer beliebter wird, sind Chatbots. Viele betrach-
ten die Kommunikationsroboter als reines Instrument zur
Service-Automatisierung, um rund um die Uhr, sieben Tage
die Woche auf Kunden reagieren zu kdnnen. Gemeinsam
mit Anouk Bergner (S. 36) habe ich aber herausgefunden,
dass Chatbots mehr kdnnen. Sie lassen sich gezielt einset-
zen, um den Kunden ein natirlicheres Service-Erlebnis zu
bieten, und eignen sich sogar als autonome digitale Ver-
kaufer. Rhonda Hadi (S. 30) zeigt aber auch, dass die Ver-
menschlichung von Maschinen nach hinten losgehen kann.
Ihre Arbeit basiert auf Millionen von Interaktionen zwischen
Kunden und Chatbots bei einem Telekommunikationsunter-
nehmen und zeigt, dass Kunden, die bereits verargert sind,
sich in eine Wutspirale hineinsteigern, wenn sie mit einem
menschendhnlichen Chatbot statt eines Menschen zu tun
haben. In solchen Fallen werden hohe Erwartungen oft nicht
erfillt; die Folge sind weitere negative Markenbewertun-
gen, eine geringere Kundenzufriedenheit und letztlich ein
schwdcheres Kaufinteresse.
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sesiounc 3 > KI-Guide als Orientierungshilfe fiir Ihre KI-Uberlegungen

N )
AUFWARMTRAINING, UM KI-DENKEN ZU STIMULIEREN
O Sind Sie sich Uber die KI-bedingten Veranderungen in Ihrem Unternehmen, in threr
1 Branche und fiir Ihre Kunden im Klaren?
0 Verfolgen Sie den Einzug der Kl in Ihrer Branche systematisch und besprechen die
2 Implikationen regelmaRig mit Ihren Top-Flihrungskraften?
[0 Arbeiten Sie mit den richtigen Personen, Daten und Architekturen?
[0 Haben Sie den richtigen Mix an Fahigkeiten in Ihren Teams?
3 [0 Haben Sie die notwendigen Datenarchitekturen und Kenntnisse flir deren Implementierung?
[0 [nvestieren Sie effektiv und systematisch in die Aus- und Weiterbildung von Mitarbeitern
und Managern?
Vertrauen Sie
O .. Inren eigenen Daten?
O ... den Modellen, die auf diesen Daten aufbauen?
4 O .. den Personen, die die Modelle entwickeln?
O .. den Personen, die auf der Basis der Modelle Entscheidungen treffen?
(| .. dem Bereitstellungsprozess in der gesamten Organisation?
. J

> Sprachsteuerungen entwickeln sich zum téglichen

Begleiter > Schriftliche Kommunikation tber Chatbots ist
eine Moglichkeit, miindliche Interaktionen sind eine andere,
noch natdrlichere Variante. Das Interview mit Jan Neumann,
dem KI-Chef bei Comcast, offenbart, wie sehr sich sprach-
basierte Fernsteuerungen selbst in unterbedienten Seg-
menten auf die Kundentreue auswirken. Altere Kunden, die
nicht mehr so gut sehen, und Kinder, die noch nicht lesen
konnen, wahlen den gewlinschten Kanal, Film oder Schau-
spieler tiber miindliche Sprachbefehle aus. Dieses Branchen-
beispiel zeigt, wie Kl nicht nur ein anderes, sondern letztlich
ein vollig neues Kundenerlebnis ermoglicht.

Die Verbreitung von Kl ist Vertrauenssache x Der
Einsatz von kinstlicher Intelligenz hat viel mit Vertrauen
zu tun. Noah Castelo, Maarten Bos und Don Lehman (S. 24)
zeigen, dass Verbraucher Algorithmen oft sehr skeptisch

gegenuberstehen. Je subjektiver und individueller eine
Aufgabe ist — etwa die Auswahl eines Weins oder gar eines
Liebespartners — desto mehr vertrauen wir eher auf das
Urteil von Menschen als Maschinen. Diese Untersuchungen
zeigen, dass sich die Skepsis leichter liberwinden ldsst,
wenn die Technologie moglichst menschlich daherkommt,
insbesondere bei individuellen und subjektiven Dingen.

Ethische Uberlegungen und die Rolle der Moral x
Am schwierigsten ist wohl die Frage, ob Maschinen mora-
lisch handeln kdnnen. Edmond Awad, Jean-Francois Bon-
nefon, Azim Shariff und lyad Rahwan (S. 42) haben ein
gro3 angelegtes Experiment zu ,,moralischen Maschinen”
durchgefiihrt. Ihre Arbeit zeigt, wie unglaublich vielfaltig
die menschlichen Wertvorstellungen sind und wie sich
unsere Werte und Uberzeugungen in die Algorithmen
selbstfahrender Autos integrieren lieRen. Wenn Sie schon
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dlter sind, sollten Sie vielleicht lieber in China oder Japan
leben als in Westeuropa oder in den USA, denn in der Kultur
der beiden zuletzt genannten Regionen verschont man im
Zweifelsfall lieber das Leben der Jungen als das der Alten.
Trotz der kulturellen Unterschiede gibt es aber viele univer-
selle Werte, und die Wissenschaftler empfehlen eine breit
angelegte gesellschaftliche Debatte, um die moralischen
Regeln zu definieren, die selbstfahrende Autos und andere
intelligente Maschinen befolgen sollten.

So gehen Sie das Thema Kl richtig an x Sowohl! eine
zu breite als auch eine zu enge Perspektive fiihrt bei Kl zu
Verwirrung. Oberflichliche Uberlegungen wie ,Wird kiinst-
liche Intelligenz zu Umwadlzungen in meiner Branche fiihren
oder mein Unternehmen vollstandig verdrangen?” bringen
Sie nicht weiter. Mit Detailfragen wie ,,Sollen wir fiir unsere
Sprachsteuerung Amazon Alexa oder Google Cloud verwen-
den?” zu beginnen, ist aber ebenso wenig zielfiihrend. Dann
verlieren Sie die libergeordnete Frage aus dem Blick, wie sich Kl
konkret auf Ihr Unternehmen auswirkt. In Abbildung 3 finden
Sie einen ersten Fragenkatalog, der lhnen helfen soll, konst-
ruktive Uberlegungen anzustellen und herauszufinden, wie Sie
mit dem Thema Kl am besten umgehen. Diese Fragen helfen
lhnen nicht nur dabei, sich und Ihr Unternehmen in der KI-Welt
zu positionieren, sondern auch den grof3ten Nutzen aus die-
sem Heft zu ziehen. Gehen Sie bei der Lektiire der einzelnen
Artikel diese Fragen durch und passen Sie sie an den jeweiligen
Kontext an.

\)‘
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Ausprobieren, Scheitern, Lernen, Wiederholen x Am
Ende dieses Beitrags sind Sie vielleicht inspiriert, verwirrt,
begeistert, erschrocken oder alles auf einmal. Das ist der neue
Normalzustand im ,Maschinenzeitalter” des Marketings.
Ob wir es bemerken oder nicht — kiinstliche Intelligenz ver-
andert, wie wir denken, handeln und entscheiden. Sie kann
uns das Leben erleichtern, aber wir zahlen unter Umstanden
auch einen Preis dafiir. Dieser Preis besteht zum einen in der
dunklen Seite der Kl, etwa in systemimmanenten Verzer-
rungen und Fehlern in den Algorithmen (wer programmiert
die Programmierer?), und zum anderen im Scheitern von K-
Projekten in der geschaftlichen Praxis. Doch Fortschritt gibt
es nur durch einen Zyklus aus Testen, Scheitern und Lernen.
Wir hoffen, dass dieses Heft Sie inspiriert und Sie anregt, tiber
KI-Misserfolge nachzudenken und schneller als andere daraus
zu lernen. X

N2
LITERATURHINWEISE

Bostrom, N. (2014): Superintelligence: Paths, Dangers,
Strategies, Oxford University Press, Inc., New York.

Russell, S.; Dewey, D. und Tegmark, M. (2015):
,Research priorities for robust and beneficial artificial
intelligence”, Al Magazine, Vol. 36(4), 105-114.

Tegmark, M. (2017): Life 3.0: Being Human in the Age
of Artificial Intelligence, Knopf, New York.






Der digitale FuBabdruck > Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

Wie der digitale FuBabdruck der
Konsumenten eine uberzeugendere
Massenkommunikation ermoglicht

Sandra Matz und Michal Kosinski

KEYWORDS
Digitaler FuBabdruck,
Personlichkeitstest,
Psychologisches Targeting,
Persuasion,

Digitale Massenkommunikation

AUTOREN

Sandra Matz

Professor of Management
and Organizational Behavior,
Columbia Business School,
New York, NY, USA
sm4409@gsb.columbia.edu

Michal Kosinski

Professor of Organizational Behavior,
Stanford Graduate School of Business,
Stanford, CA, USA
michal@michalkosinski.com

Was den einen liberzeugt, wirkt nicht unbedingt bei
anderen x Uberzeugende Massenkommunikation richtet
sich an grof3e Gruppen von Menschen und verfolgt das Ziel,
diese von der Sichtweise eines Kommunikators zu liberzeu-
gen. Offentliche Institutionen nutzen Formen der Massenkom-
munikation, um beispielsweise gesundes Verhalten zu fordern,
Unternehmen wollen Konsumenten gewinnen und binden und
politische Parteien die Bevolkerung bei Wahlen mobilisieren.
Die Wirkung von Massenkommunikation ist dabei besonders
effektiv, wenn sie auf die einzigartigen psychologischen Eigen-
schaften und Interessenslagen der Menschen zugeschnitten ist.

Aber wie kommt man zu den daflir notwendigen Informatio-
nen? Wie konnen Unternehmen oder andere Kommunikatoren
zuverlassige psychologische Profile ihrer Zielgruppen erstellen,
insbesondere in einer Zeit, in der die DSGVO die Speicherung
und Verwendung personenbezogener Daten einschrankt?
Welche potenziellen Risiken und Fallstricke birgt eine persona-
lisierte Massenkommunikation?

Digitale FuBabdriicke sind erstaunlich aussagekraftig <
Immer mehr unserer Aktivitdten — soziale Interaktionen,
Unterhaltungskonsum, Shopping oder Informationssuche —
finden zumindest teilweise im digitalen Raum statt. Durch
immer bessere Hard- und Software und das Aufkommen der
computergestiitzten Sozialwissenschaften kann man diese
Spuren menschlicher Aktivitat dazu nutzen, sehr personliche
Riickschlisse auf die Vorlieben, Gewohnheiten und psycholo-
gischen Eigenschaften ihrer Verursacher zu ziehen.

Selbst relativ elementare digitale Spuren, wie Facebook-Likes,
Tweets oder Kaufbelege konnen genutzt werden, um auto-
matisiert eine breite Palette von personlichen Merkmalen, wie
politische Ansichten, sexuelle Orientierung oder Personlich-
keitsmerkmale einzuschatzen — Eigenschaften, die Menschen
typischerweise als vertraulich und privat betrachten. Die auto-
matisierte Beurteilung personlicher Eigenschaften auf der Basis
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BOX 1
Wie Likes und sprachliche Formulierungen die Personlichkeit offenbaren

Zeige mir, was du ,likest” und ich sage dir, wer du bist

In einer unserer Studien haben wir versucht, anhand von Facebook-Likes eine Reihe von personlichen Eigenschaften
vorherzusagen. Bei einer grof3en Stichprobe mit durchschnittlich 170 Likes pro Teilnehmer haben wir mittels Regressions-
analyse die in Abbildung 1 aufgefiihrten Eigenschaften geschatzt. Die Prognosegenauigkeit reichte von 95 % bei der
ethnischen Zugehorigkeit und 93 % beim Geschlecht bis zu 60 % bei der Vermutung, ob sich die Eltern der Nutzer vor deren
21. Lebensjahr getrennt hatten (siehe Abbildung 1). In einer Folgestudie konnten wir zeigen, dass die auf Facebook-
Likes basierende, computergestiitzte Beurteilung von Personlichkeitsmerkmalen zutreffender war als die Urteile von
Mitarbeitern, Freunden und Familienmitgliedern und beinahe so zutreffend wie die des Ehepartners.

ABBILDUNG 1 > Auf Facebook-Likes basierende Treffsicherheit bei der Beurteilung von
Personlichkeitsmerkmalen

Single bzw. in Beziehung

Eltern nicht getrennt
(im Alter von 21)

Raucher
Trinkt Alkohol

Konsumiert Drogen

Hell- bzw. dunkelhautig
Christ bzw. Moslem
Demokrat bzw. Republikaner

Schwul

! ' ' ' | | |
Lesbisch 75 %

Gender

0,0 01 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 09 1,0

(aus Kosinski, Stillwell and Graepel, 2013)
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BOX 2
Wie sprachliche Formulierungen die Personlichkeit offenbaren

Zeige mir deine Postings und ich weiB3, was du fiihlst
In einer weiteren Studie haben wir Facebook-Statusnachrichten sprachlich analysiert, um ein Personlichkeitsprofil der Poster

tbliche Ausdriicke wie ,,omg" oder ,wtf". Die Stichprobe setzte sich aus liber 66.000 freiwilligen Teilnehmern zusammen,
die im Zeitintervall der Studie mindestens 1.000 Worter mit durchschnittlich 4,1 Wortern pro Beitrag geschrieben hatten.

Zur Beurteilung der Personlichkeitsmerkmale haben wir ein Sprachmodell erstellt, das sich auf Worthaufigkeiten und
Themenbereiche stiitzte. Die Sprachanalysen korrelierten stark mit Messungen aus Selbstbeurteilungen zu den flinf
gangigsten Personlichkeitsmerkmalen: Offenheit, Gewissenhaftigkeit, Extraversion, Vertraglichkeit und Neurotizismus.

Likes und Textbeitrage sind in Social Media-Netzwerken in unbegrenzter Anzahl offentlich zuganglich und stellen eine
ergiebige Quelle reichhaltiger psychologischer Daten dar. Wahrend psychologische Assessments in erster Linie frage-
bogenbasiert ablaufen und in groRem Stil kaum durchfiihrbar sind, konnen pradiktive Modelle auf Basis von Likes, Posts
und Tweets relativ einfach und kostenglinstig bei Millionen von Menschen angewendet werden und psychologische
Eigenschaften zutreffend erfassen. Diese Moglichkeit 6ffnet dem psychologischen Targeting Tur und Tor und erleichtert

das Ziel, grofRe Gruppen von Menschen effektiver zu beeinflussen.

digitaler FuBabdriicke ist oft nicht nur genauer und weniger
anfallig flr Falschdarstellungen und Fehlinterpretationen als
herkommliche, skalenbasierte Personlichkeits-Assessments,
sondern ermoglicht auch Messungen im Zeitverlauf und das
Aufzeigen von Entwicklungen, Trends und individuellen Ver-
haltensanderungen. In mehreren Studien konnten wir zeigen,
dass digitale FuRRabdriicke tatsachlich eine ziemlich treffsichere
Beurteilung von Personlichkeitsmerkmalen groRer Zielgruppen
erlauben (siehe Box 1 und Abbildung 1), und dass solche Profile
flr die Entwicklung effektiverer Massenkommunikationsmittel
hilfreich sein konnen (Abbildung 2).

Auf die Personlichkeit der Empfinger zugeschnittene
Anzeigen wirken besser < In drei Facebook-Kampagnen
mit Uber 3,5 Millionen Teilnehmern testeten wir die Wirksamkeit
psychologisch angepasster Werbung, bei der wir Personlichkeits-
merkmale aus Facebook-Likes abgeleitet hatten. Die Analyse
zeigte, dass eine inhaltliche Abstimmung der Botschaft an die
Personlichkeit das Klick- und Kaufverhalten der Teilnehmer sig-
nifikant verandern konnte. Botschaften, die auf den Grad der
Extrovertiertheit und Offenheit gegeniiber neuen Erfahrungen
der Menschen abgestimmt waren, erzielten bis zu 40 % mehr
Klicks und bis zu 50 % mehr Kaufe als nicht personalisierte bzw.
abgestimmte Varianten.

In einer dieser Studien haben wir beispielsweise die Werbebot-
schaft eines britischen Kosmetikhandlers bezliglich Extraver-
sion der Empfanger angepasst — ein Personlichkeitsmerkmal,

das zeigt, inwieweit Menschen Gesellschaft, Unterhaltung und
Stimulation suchen und genief3en. Abbildung 2 zeigt, wie wir das
Werbepublikum anhand von Facebook-Likes segmentiert und
unterschiedlich angesprochen haben und welche Konversions-
raten die Kampagne erzielte. Wir haben die 10 Likes ausgewahlt,
die gemal einer friiheren Validierung die hochsten und niedrigs-
ten Extraversions- und Offenheitswerte auswiesen und sprachen
die Empfanger mit jeweils flinf introvertierten und extrover-
tierten Botschaften an. Im Gesamtdurchschnitt der Kampagne
mit den 10 verschiedenen Sujets haben die Nutzer in den kon-
gruenten Bedingungen mehr als 50 % haufiger im Online-Shop
eingekauft als die Nutzer in den inkongruenten Bedingungen.

Licht- und Schattenseiten einer iiberzeugenderen Mas-
senkommunikation < Unsere Ergebnisse deuten darauf
hin, dass man durch psychologisches Targeting das Verhalten
grofRRer Personengruppen besser beeinflussen kann, indem man
die Botschaften an die psychologischen Bedirfnisse der Ziel-
gruppen anpasst. Einerseits kann diese Methode dem Einzelnen
Vorteile bringen, da es ihm leichter gemacht wird, bessere Ent-
scheidungen zu treffen und dadurch ein gesiinderes und gliick-
licheres Leben zu fiihren. Auf der anderen Seite sehen wir aber
auch eine Reihe potenzieller Gefahren, die mit Manipulation
und Datensicherheit und der Verletzung von Personlichkeits-
rechten zusammenhdngen. Sowohl die Moglichkeiten als auch
die Herausforderungen sind vielfaltig, und wir konzentrieren
uns hier auf die wesentlichen.
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assioune 2 > Wie die Like-basierte und personlichkeitsangepasste Ansprache
von Konsumenten zu hoheren Konversionsraten fiihrt
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OR = odds ratio (Chancenverhaltnis)

> Bessere Produkte, Dienstleistungen und Verbraucher-

entscheidungen x Die Vorhersage individueller Eigen-
schaften und Praferenzen kann man nutzen, um Produkte
und Dienstleistungen zu verbessern. So konnten digitale
Produkte und Dienstleistungen wie z. B. Autodisplays oder
Online-Shops so konzipiert werden, dass ihre Funktions-
weise an das erstellte Nutzerprofil angepasst ist. Dadurch
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helfen Sie den Nutzern, das Uberangebot an Informationen
besser zu bewadltigen, ungewtiinschten Spam zu reduzieren
und tatsdchlich relevante Produkte und Dienstleistungen
aufzuspliren. Die Relevanz von Marketing- und Produktemp-
fehlungen konnte verbessert werden, indem aktuelle Kun-
denprofile mit psychologischen Daten angereichert werden.
Beispielsweise konnten Online-Versicherungsanzeigen bei



emotional instabilen Nutzern — einer Eigenschaft, die rela-
tiv gut vorhergesagt werden kann — Sicherheitsaspekte
hervorheben. Bei emotional stabilen Nutzern konnte man
hingegen mehr potenzielle Gefahren in den Vordergrund
stellen. Wenn die prasentierten Informationen relevanter
sind, erleichtert man Konsumenten eine Entscheidung, die
ihren Bediirfnissen entspricht und sie gliicklicher macht.
Auch Entscheidungen, die zwar kurzfristig unattraktiv, aber
langfristig vorteilhaft sind, wie mehr zu Sparen oder mehr
Sport zu betreiben, konnen besser gefordert werden.

> Unerwiinschte Offenlegung von privaten Angelegen-
heiten x Die Vorhersage einzelner Eigenschaften aus
digitalen Spuren ohne Wissen oder Zustimmung der
jeweiligen Person, kann negative Konsequenzen fir den
Einzelnen haben. Kommerzielle Unternehmen, o6ffentliche
Institutionen oder sogar eigene Facebook-Freunde konnten
Software einsetzen, um Attribute wie Intelligenz, sexuelle
Orientierung oder politische Ansichten abzuleiten, die eine
Person moglicherweise gar nicht offenlegen will. Man kann
sich Situationen vorstellen, bei denen solche Vorhersagen
das Wohlergehen, die Freiheit oder sogar das Leben eines
Menschen gefdhrden konnten, wenn sie in falsche Hande
gelangen. Psychologisches Targeting konnte beispielsweise
dazu missbraucht werden, unbemerkt Charakterschwachen
von Menschen auszunutzen und sie dazu zu Uberreden,
gegen ihr eigenes Interesse vorzugehen oder unmoralische
oder rechtswidrige Handlungen vorzunehmen. Doch auch
wenn die Absichten gut sind und weder Manipulation noch
Datenmissbrauch vorliegt, kdnnen solche Analysen unbe-
absichtigte Folgen haben und Konsumenten Schaden zufi-
gen. So nutzte beispielsweise ein groRRes US-amerikanisches
Einzelhandelsnetzwerk Kaufdaten seiner Kundinnen, um
Schwangerschaften vorherzusagen und ihnen friihzeitig
und zielgerichtet Angebote zu schicken. Wahrend eine uner-
wartete Flut von Gutscheinen fiir pranatale Vitamine und
Mutterschaftskleidung in manchen Fallen willkommen sein
mag, kann sie in anderen Situationen lastig oder gar tragisch
sein. In einem Worst-Case-Szenario kann das Bekanntwer-
den einer Schwangerschaft beim Partner, den Eltern oder der
Familie eine Frau stark belasten und sogar ihre Sicherheit
gefahrden.

Die Datenschutzerfordernisse gehen iiber die DSGVO
hinaus > Bislang haben sich gesetzliche Regelungen in den
USA und Europa darauf konzentriert, die Transparenz der
Informationsbeschaffung zu erhdhen und sicherzustellen, dass
Konsumenten das Tracking ihrer Aktivitaten verhindern kon-
nen. Die von der EU im Jahr 2018 eingeflihrte DSGVO hat die
Mbglichkeiten, personenbezogene Daten von Konsumenten zu
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speichern und zu nutzen stark eingeschrankt und jedem ein-
zelnen mehr Kontroll- und Einspruchsmaoglichkeiten gegeben.

Das in diesem Artikel dargestellte, auf Facebook-Likes oder
Postings basierende psychologische Targeting-Verfahren wirft
jedoch die Frage auf, inwieweit bestehende und geplante
Gesetze die Privatsphare des Einzelnen im digitalen Zeitalter
tatsdchlich schiitzen konnen. Persdnliche Riickschlisse kdn-
nen auch ohne direkten Zugriff auf Personendaten gezogen
werden. Obwohl wir in unseren Experimenten nur indirektes
Targeting auf Gruppenebene eingesetzt haben, das individu-
ell anonymisiert erfolgte und die Privatsphdre der Teilnehmer
wahrte, konnte unser Ansatz auch dazu verwendet werden,
personliche Eigenschaften einzelner zu enthiillen, ohne dass
sie es bemerken. Keine der derzeit geltenden oder in der Dis-
kussion befindlichen legislativen MaBnahmen betrifft die hier
beschriebenen Techniken. Ohne Informationen auf individueller
Ebene zu sammeln, konnten wir nur mit gruppenbezogenen
Daten mittels Facebook-Werbung das Verhalten von tausen-
den Konsumenten beeinflussen, indem wir die Botschaften
auf ihre psychologischen Eigenschaften abstimmten. Daran
erkennt man, dass selbst die fortschrittlichsten Regelungen
zum Datenschutz nur begrenzt in der Lage sind, potenziellen
Missbrauch von Online-Informationen im Zusammenhang mit
psychologischem Targeting zu verhindern. Es werden wohl wei-
tere gesetzliche Regulierungen zum Datenschutz notwendig
werden. X
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Die Maschine entscheidet:
Wann Konsumenten Algorithmen
vertrauen und wann eher nicht

Noah Castelo, Maarten W. Bos und Donald Lehmann

Der Aufstieg der Algorithmen < Algorithmen — Abfolgen
klar definierter Einzelschritte, die ein Computer zur Erfillung
bestimmter Aufgaben durchflihrt — erobern das Alltagsleben.
Dank des rasanten Fortschritts auf dem Gebiet der kiinst-
lichen Intelligenz (KI) sind Algorithmen in der Lage, Sprache
zu verstehen, selbst zu sprechen und schnell aus Erfahrungen
zu lernen. Sie bewaltigen immer schwierigere Aufgaben, von
der Diagnose komplexer Krankheiten uber das Steuern von
Fahrzeugen bis hin zur Rechtsberatung. Algorithmen konnen
sogar scheinbar subjektive Aufgaben erledigen, wie z. B. das
Erkennen von Emotionen in Gesichtsausdriicken und dem Ton-
fall von Stimmen. Obwohl einige Algorithmen selbst Experten
tbertreffen, bleiben viele Konsumenten skeptisch: Ist es nicht
doch besser, sich auf Menschen als auf Algorithmen zu verlas-
sen? Nach bisherigen Erkenntnissen tendieren Menschen dazu,
einem menschlichen Entscheidungstrager gegenuber einer
Maschine den Vorzug zu geben, auch wenn dies zu objektiv
schlechteren Ergebnissen fiihrt. Unsere Forschung gibt jedoch
Aufschluss dariiber, wann und warum Konsumenten Algo-
rithmen bereitwilliger nutzen, und wie Marketingspezialisten
deren Einsatz fordern kdnnen.

Die Algorithmus-Skepsis der Konsumenten x Konsumen-
ten hegen vor allem deshalb ambivalente Gefiihle gegeniiber
Algorithmen, weil sie diese nur mit bestimmten Fahigkei-
ten assoziieren. Viele neigen zur Annahme, dass Maschinen
grundsatzlich keine emotionalen oder intuitiven menschlichen
Fahigkeiten besitzen. Logik und Rationalitat werden sowohl
Menschen als auch Maschinen zugeschrieben, in Bezug auf
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Obwohl einige Algorithmen selbst
Experten Ubertreffen, bleiben viele ff/

Konsumenten skeptisch. .
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affektive oder emotionale Aspekte werden Maschinen jedoch
nicht als menschenahnlich wahrgenommen. Daher gehen Kon-
sumenten oft davon aus, dass Algorithmen weniger effektiv bei
Aufgaben sind, fiir die man Intuition oder Feinfiihligkeit bend-
tigt. Da man eine Technologie nur dann einsetzt, wenn man von
ihrer Wirksamkeit tiberzeugt ist, bevorzugen Konsumenten in
solchen Anwendungsfallen eher menschliche Problemlgser. Ob
Konsumenten auf Algorithmen vertrauen oder nicht, hangt also
von der Art der zu erfiillenden Aufgabe ab, aber auch davon,
wie man den Algorithmus prdsentiert. Indem man sowohl die
Aufgabe als auch den Algorithmus entsprechend beschreibt,
kann man gemaR unseren Forschungsergebnissen das Ver-
trauen in Algorithmen und deren Akzeptanz fordern.

Das Vertrauen in Algorithmen hangt von der Art der
Aufgabe ab x Vertrautheit, Tragweite und die wahrge-
nommene Objektivitat einer Aufgabe und Entscheidung sind
wichtige Einflussfaktoren auf die Nutzungsbereitschaft von
Algorithmen. Generell verlassen sich Konsumenten eher auf
Algorithmen, die sie bereits kennen. So werden beispielsweise
algorithmusbasierte Filmempfehlungen auf Netflix geschatzt
und gern genutzt. Konsumenten verlassen sich auch ohne
grof3e Bedenken auf Algorithmen, die ihnen am Smartphone
eine Route empfehlen. Nutzungsbereitschaft und Vertrauen
steigen generell mit zunehmenden positiven Erfahrungen.
Ein weiteres Akzeptanzkriterium ist die mogliche Tragweite

N/ N/ N/
N /N /N
N/ N/ N/

von Entscheidungen, wie zum Beispiel bei der Diagnose oder
Behandlung einer Krankheit. Wenn solche Aufgaben fehlerhaft
ausgefiihrt werden, haben sie schwerwiegendere Folgen als
andere Anwendungsmaoglichkeiten mit weniger weitreichen-
den Konsequenzen. Aufgrund der generell vorherrschenden
Skepsis verlassen sich Konsumenten daher eher auf Algorith-
men, wenn weniger auf dem Spiel steht.

Der Schwerpunkt unserer Forschung lag auf einem dritten
Merkmal: dem Einfluss der wahrgenommenen Objektivitat
einer Aufgabe, denn das ist eine Eigenschaft, die aktiv gesteu-
ert werden kann. Unsere Studienreihe zeigte, dass Konsumen-
ten Algorithmen eher bei objektiven Aufgaben vertrauen, die
sich auf quantifizierbare und messbare Fakten stitzen, als
bei subjektiven und interpretationsoffenen Anwendungen,
die eher auf einer personlichen Meinung oder auf Intuition
basieren. Objektive Aufgaben werden im Normalfall mit mehr
kognitiven Fahigkeiten assoziiert. Daher liberldasst man Algo-
rithmen lieber solche Aufgaben, als vermeintlich subjektive,
die mit mehr emotionalen Fahigkeiten assoziiert werden. Kon-
sumenten empfinden beispielsweise Datenanalyse oder Rou-
tenplanung als sehr objektiv und trauen Algorithmen bessere
Ergebnisse zu als menschlichen Experten, wahrend das Gegen-
teil bei Aufgaben wie der Einstellung von Mitarbeitern oder der
Partnervermittlung der Fall ist.
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BOX 1

Untersuchungsergebnisse zu Vertrauen in Algorithmen

In einer Serie von sechs Experimenten mit iber 56.000 Teilnehmern haben wir untersucht, welche Faktoren fiir Vertrauen in
Algorithmen relevant sind. Wir konnten unsere Annahmen bestatigen, dass Konsumenten dazu neigen, Algorithmen fir
objektive, weniger weitreichende Aufgaben zu nutzen und fiir Aufgaben, bei denen sie selbst schon gute Erfahrungen mit Algo-
rithmen gemacht hatten. Dariiber hinaus haben wir Moglichkeiten identifiziert, um das Vertrauen in Algorithmen zu fordern.

Subjektive Aufgaben werden eher Menschen als Maschinen iibertragen

In einem Experiment haben wir festgestellt, dass Konsumenten gleich haufig auf Anzeigen fiir eine algorithmus- und menschen-
basierte Finanzberatung klicken. Fiir die als subjektiv empfundene Partnervermittiung waren die Klickraten bei der algo-
rithmusbasierten Option hingegen deutlich niedriger als bei der menschenbasierten Beratungsvariante (siehe Abbildung 1).

ABBILDUNG 1 > Bei der Partnervermittiung wird ein menschlicher Berater stark praferiert,
bei der Finanzberatung nur leicht

Klickraten B Menschlicher Berater

u Algorithmus
Partnervermittiung Ly

1,8 %

Finanzberatung Lo

Menschendhnlichere Algorithmen konnen die Skepsis verringern

In einem weiteren Experiment haben wir getestet, inwieweit Teilnehmer einem Algorithmus zutrauten, den zukiinftigen
Wert eines Aktienindex vorherzusagen. Dabei haben wir sowohl die vermeintliche Objektivitat der Aufgabe als auch die
Menschendhnlichkeit des Algorithmus variiert. In einem Setting wurde die Aufgabe als objektiv dargestellt (,, Aktienkurse
hangen von objektiven numerischen Indikatoren ab"), im anderen als subjektiv (,, Aktienkurse werden von Gefiihlen und
Intuition bestimmt”). Im menschendhnlichen Zustand bekamen die Teilnehmer Informationen Uber die Fahigkeit von
Algorithmen, grundlegend menschliche, ,intuitive” Aufgaben wie das Erschaffen von Kunst und Musik und das Verste-
hen von Emotionen zu erfiillen. Es zeigte sich, dass die Objektivitat der Aufgabe das Vertrauen in Algorithmen nur dann
beeinflusste, wenn die Menschenahnlichkeit gering war, aber nicht bei hoher Menschendhnlichkeit (siehe Abbildung 2).

ABBILDUNG 2 > Menschenahnlichere Algorithmen erhohen bei subjektiven Aufgaben
die Nutzungsbereitschaft
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Indem man sowohl! die Aufgabe als auch
den Algorithmus entsprechend beschreibt,
kann man das Vertrauen in Algorithmen
und deren Akzeptanz fordern.

Unsere Forschung zeigt auch, dass die wahrgenommene
Objektivitat der Aufgabe steuerbar ist. Durch eine entspre-
chende Beschreibung der Aufgabe kann man einen bestimm-
ten Eindruck verstdrken. Bei der Partnervermittiung kann man
beispielsweise erlautern, weshalb die statistische Datenanalyse
ein besseres Ergebnis fordert. Das lasst die Aufgabe objektiver
erscheinen, was wiederum die Bereitschaft der Konsumenten
erhoht, fuir diese Aufgabe Algorithmen zu nutzen.

Vertrauen hdangt auch davon ab, wie der Algorithmus
wahrgenommen wird x Wie bereits erwahnt, glauben die
Konsumenten an kognitive Fahigkeiten von Algorithmen, nicht
aber an deren ,,Soft Skills”. Diese trauen sie nur Menschen zu,
auch wenn dies immer weniger zutrifft. Mit dem Fortschritt
in der KI kdnnen immer mehr Algorithmen auch Aufgaben
ausfiihren, die typischerweise mit Subjektivitat und Emotion
assoziiert werden. Maschinen konnen zum Beispiel bereits
hochbezahlte Gemalde erstellen, ansprechende Gedichte und
Musik schreiben, vorhersagen, welche Lieder Hits werden, und
sogar menschliche Emotionen anhand des Gesichtsausdrucks
und des Tonfalls richtig erkennen. Auch wenn Algorithmen
diese Aufgaben ganz anders bewaltigen als Menschen, lassen
sie solche Fahigkeiten menschenahnlicher erscheinen. Wenn
es also um diese Soft Skills geht, konnte die Reduktion des
wahrgenommenen Unterschieds zu Menschen ein Mittel sein,
um die Abneigung gegen Algorithmen zu reduzieren und deren
Verwendung zu fordern. Insbesondere bei Aufgaben, die als
weniger objektiv wahrgenommen werden, erscheinen derartige
MafRnahmen zielfiihrend.

Wie kann man die Nutzungsbereitschaft und das Ver-
trauenin Algorithmen fordern? > Da der Einsatz von Algo-
rithmen sowohl fuir Konsumenten als auch Unternehmen oft
deutlich bessere Ergebnisse erzielt, liegt es im allgemeinen Inte-

K

resse, die Nutzungsbereitschaft zu fordern. Unsere Ergebnisse
zeigen, dass man durch die folgenden MaBnahmen Konsumen-
ten und Manager dazu bewegen kann, haufiger auf Algorithmen
zu setzen und damit die eigenen Entscheidungen zu verbessern.

> Zeigen Sie, dass die Algorithmen funktionieren x Ein
naheliegender Ansatz zur Steigerung der Akzeptanz ist es,
potenziellen Nutzern empirisch zu belegen, dass der Algo-
rithmus eine bessere Leistung bringt als ein Mensch. Bei
Aufgaben, die als subjektiv wahrgenommen werden, ist
dieses Argument jedoch oft nicht liberzeugend genug. Die
Experimente deuten darauf hin, dass Konsumenten in sol-
chen Situationen sogar beim Vorliegen von Beweisen an der
Uberlegenheit des Algorithmus zweifeln. Deshalb sind bei
subjektiv konnotierten Aufgaben zusatzliche MalRnahmen
erforderlich.

> Prasentieren Sie Aufgaben als objektiv I6sbar x Da die
Konsumenten an die kognitiven Fahigkeiten von Algorith-
men glauben, kann man Vertrauen fordern, indem man die
Relevanz dieser Fahigkeiten betont. Dies kann besonders
bei subjektiven Aufgaben gut funktionieren. Unsere Stu-
dien zeigten, dass algorithmusbasierte Filmempfehlungen
und Partnervermittlungen viel zuverlassiger wirkten, wenn
man betonte, wie wertvoll eine statistische Datenanalyse
gegentiber reiner Intuition sein kann. Die wahrgenommene
Objektivitat einer bestimmten Aufgabe konnte durch
diesen Hinweis tatsdchlich verandert werden. Wenn die
Aufgabe objektiver wirkte, beurteilten die Teilnehmer die
Algorithmen deutlich effektiver und wollten sie eher nut-
zen. Solche konkreten Marketinginterventionen sind daher
besonders hilfreich bei Aufgaben, die typischerweise als
subjektiv angesehen werden, und sie helfen, das Vertrauen
und die Nutzungsbereitschaft zu steigern.



Vertrauen in Algorithmen > Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

> Machen Sie Algorithmen menschendhnlicher x Die

dritte niitzliche Intervention ist, Algorithmen menschlicher
erscheinen zu lassen, insbesondere bezliglich affektiver
oder emotionaler Eigenschaften. Abbildung 2 zeigt, dass
Algorithmen menschlicher erscheinen, wenn man ihre Fahig-
keit, menschliche Emotionen zu erkennen und zu verstehen
beschreibt. Vor allem bei vermeintlich subjektiven Aufgaben
werden die Akzeptanz und das Vertrauen in Algorithmen
dadurch gefordert. Obwohl Algorithmen in diesen Fallen
weniger gewinscht sind, kdnnen Beispiele von Algorithmen,
die menschenahnlich agieren, diesen Nachteil reduzieren.

Der allgemeine Trend zeigt eindeutig, dass Algorithmen
immer mehr Bereiche unseres Privat- und Geschaftslebens
erobern. Das Tempo der Verbreitung und auch die Akzep-
tanz in unterschiedlichen Einsatzgebiete hangen von vielen
Faktoren ab. Manager sind gefordert, algorithmusbasierte
Produkte und Dienstleistungen vor allem in subjektiven
Zusammenhangen leistungsfahiger zu machen. Die Beden-
ken von Konsumenten und Entscheidungstragern, dass
Algorithmen solche Aufgaben weniger gut [6sen kdnnen als
Menschen, mussen aufgegriffen werden. Unsere Ergebnisse

zeigen verschiedene Moglichkeiten, Skepsis abzubauen,
Vertrauen zu starken und die Akzeptanz von Algorithmen
zu fordern, damit Algorithmen unser zukiinftiges Leben
auch tatsachlich erleichtern konnen. X
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Chatbots als Personlichkeiten:
Nicht immer die beste Idee
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Der Aufstieg der Service-Bots > Der technologische Fort-
schritt in der kiinstlichen Intelligenz (KI) verandert zunehmend
die Arbeitsabldaufe der Unternehmen und auch deren Art und
Weise, mit Kunden zu interagieren. Ein schones Beispiel dafiir
ist die steigende Verbreitung von Chatbots im Kundenservice.
In typischen Anwendungen sind diese automatisierten
Gesprachspartner in die Website oder den Social Media-Auf-
tritt eines Unternehmens eingebunden und versorgen Kunden
entweder mit Informationen oder helfen bei der Bearbeitung
von Kundenbeschwerden. Laut Prognosen werden Chatbots
bis 2020 bereits bemerkenswerte 85 % aller Kundenservice-
Interaktionen abwickeln und der globale Chatbot-Markt soll
bis 2024 1,34 Milliarden US-Dollar tibersteigen.

Dass dadurch Kosteneinsparungen moglich sind, ist offen-
sichtlich, aber fiihren Chatbots auch zu Verbesserungen im
Kundenservice? Wahrend manche Branchenkenner meinen,
dass Chatbots den Kundenservice aufgrund ihrer Schnellig-
keit und ihrer Fahigkeit zur Datensynthese verbessern wer-
den, warnen andere Experten davor, dass Chatbots zu einem
verschlechterten Service fiihren und von Kunden abgelehnt
und boykottiert werden kénnten. In einer Reihe von Studien
haben wir beleuchtet, wie Kunden auf Chatbots reagieren.
Unsere Forschungsergebnisse unterstiitzen sowohl die Argu-
mentation der Optimisten als auch der Skeptiker, denn sie
hangen von der Anwendungssituation und den spezifischen
Eigenschaften der Chatbots ab.

Von humanisierten Marken zu humanisierten Bots x
Technologiedesigner versuchen oft, KI-Anwendungen ganz
gezielt zu humanisieren, z. B. indem sie Gerate mit mensch-
lichen Stimmen ausstatten. Die Branchenpraxis zeigt, dass
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BOX 1

Die Vielfalt der am Markt verfligbaren Chatbot-Personlichkeiten

Weltweit findet man eine Vielzahl unterschiedlichster Chatbot-Personlichkeiten. Lufthansa nutzte einen Kundenservice-
Bot namens , Mildred” fiir die Bereitstellung von Fluginformationen, wahrend , Julie” Amtrack-Kunden dabei unterstutzt,
ihre Ziige zu buchen oder Fahrplane zu erstellen. Der Bot des Finanzdienstleisters ING nennt sich ,Inga”, und die austra-
lische Regierung verwendet derzeit ganze flinf unterschiedliche Bots —,,Sandi”, ,,Mandi”, ,,Sam", ,,Oliver” und ,,Alex" —um
Millionen von Biirgeranfragen zu bearbeiten. Im Alibaba-Universum in China erhalten die Kunden Hilfe von einem siiBen
kleinen Maskottchen namens ,,AliMe"”, das auch humorvolle Scherze machen kann (siehe unten). Zusatzlich findet man noch
.Tinka”, den Servicebot des Telekommunikationsanbieters T-Mobile in Deutschland und Osterreich (siehe Abbildung 1).
Tinkas Profil beschreibt sie als AuBerirdische mit einem erstaunlich hohen IQ-Wert. Sie kann sogar Ratselaufgaben stellen,

wenn sie von Kunden dazu aufgefordert wird.

ABBILDUNG 1 > Natdrliche Gesprdache mit Chatbot-Personlichkeiten

AliMe Mildred

Julie Tinka

000e®

/" ALIME ONLINE S

/" TINKA ONLINE

Soo

Hil

Hi, dear, this is AliMe,
May | help you? 1@}

18! 18! I'm always 18!

How old are you?

You're so young!

Yeah. I'm still young.

Mahlzeit! Mein Name ist Tinka.
Kann ich Ihnen schnell mit einem
dieser Themen helfen?

a Do you speak English?

Sorry, | am only able to answer
questions in German. If you need
English support, please feel free
to contact our Life Chat, our
Serviceline 0676-2000 or visit
one of our T-Mobile Shops.
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dieser Trend auch flir Chatbots im Kundenservice gilt, denn
haufig werden diese als menschenahnliche Avatare konzipiert
und erhalten einen eigenen Namen (siehe Box 1). Die Humani-
sierung von Dingen ist jedoch keine neue Marketingstrategie.
Produktdesigner und Markenmanager ermutigen ihre Konsu-
menten schon seit langem, ihre Produkte und Marken als men-
schenahnlich zu betrachten, beispielsweise durch die visuellen
Merkmale eines Produkts oder durch Marken-Maskottchen wie
Meister Propper oder dem Michelin Mannchen. Solche Strate-
gien gelten allgemein als erfolgreich: Marken mit menschlichen
Ziigen fordern die Bildung personlicher Beziehungen zwischen
Konsumenten und Marken und haben sich in einigen Katego-
rien, wie bei Autos, Mobiltelefonen oder Getranken als positiver
Einflussfaktor auf die Gesamtbewertung von Produkten erwie-
sen. Darliber hinaus haben sich im Bereich der Technik men-
schenahnliche Bedienungsoberflachen als vertrauensbildend
bewahrt. Es gibt jedoch auch Hinweise darauf, dass Humani-
sierungsversuche in bestimmten Settings negative emotionale
Reaktionen der Kunden hervorrufen konnen, insbesondere
wenn das Angebot nicht halt, was es verspricht.

Kann der Bot auch denken? < Wenn ein Chatbot menschen-
ahnlich prasentiert wird, neigen die Kunden zur Annahme, dass
er auch entsprechend handlungsfahig ist. Das heil3t, sie erwar-
ten, dass der Chatbot in der Lage ist, ahnlich wie ein Mensch zu
planen, zu entscheiden und zu reagieren. Diese hohen Erwar-
tungen bedingen, dass Kunden eine befriedigende Losung ihres
Anliegens erhoffen und auch der Meinung sind, dass Chatbots
fir ihre Handlungen verantwortlich gemacht werden sollten
und im Falle von Fehlverhalten eine Strafe verdient haben.
Natdirlich erfiillen Chatbots — so menschlich sie auch erscheinen
mogen — nicht immer das hohe Leistungsniveau, das ein Kunde
erwartet. Enttauschte Erwartungen sind nie gut, aber beson-
ders schadlich sind sie bei verdrgerten Kunden. Wenn diese
den Eindruck haben, beim Erreichen ihres gewtiinschten Ziels
behindert anstatt unterstiitzt zu werden, entstehen manchmal
sogar Rachegefiihle. Um zu untersuchen, wie verargerte Kun-
den auf Chatbots reagieren, habe ich gemeinsam mit meinen
Kollegen Felipe Thomaz, Cammy Crolic und Andrew Stephen
von der Universitat Oxford in einer Reihe von Studien getestet,
ob und in welchen Situationen die Humanisierung von Chatbots
vorteilhaft sein konnte.

aseioune 2 > Verargerte Kunden bewerten ein Unternehmen kritischer, wenn sich
der Kundenservice-Chatbot mit menschlichen Zugen prasentiert

(JAMIE ONLINE )

oo )

CHATBOT ONLINE

Hello. I'm Jamie

..the Customer Service Assistant.
Thank you for contacting the Automated
Customer Service Center.

HUMANIZED BOT

0O o5 1 15 2 25 3 35 4 45

SERVICE

CENTER

Hello. Thank you for contacting
the Automated Customer Service Center.

STANDARD BOT

o o5 1 15 2 25 3 35 4 45

BEURTEILUNG
. ,

Gesamtbeurteilung des Unternehmens mittels 7-stufiger Skala
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»

Die Chatbot-Humanisierung kann ein zweischneidiges
Schwert sein: Sie erhoht die Kundenzufriedenheit
bei emotional nicht vorbelasteten Konsumenten, verschdrft
aber die negativen Reaktionen verdrgerter Kunden.

Der Bot ist schuld: Wie humanisierte Chatbots den Arger
verstarken kdonnen < In unserer ersten Studie haben wir
tber 1,5 Millionen Textbeitrage von Kunden analysiert, die mit
dem Chatbot eines globalen Telekommunikationsunternehmens
Kontakt hatten. Die maschinelle Sprachverarbeitungsanalyse
zeigte, dass die Humanisierung des Chatbots die Zufriedenheit
der Verbraucher verbessern konnte, auf3er wenn Kunden bereits
verdrgert waren. Bei Kunden, die den Chat in einem emotional
vorbelasteten Zustand begannen, hatte die Humanisierung
des Bots stark negative Auswirkungen auf die Gesamtzufrie-
denheit. In einer Reihe von Folgeexperimenten verwendeten
wir simulierte Chatbot-Interaktionen und variierten sowohl die
Chatbot-Eigenschaften als auch die Intensitat der Verargerung.
Die Experimente bestatigten die Ergebnisse der Sprachanalyse:
Verdrgerte Kunden waren nach einer Interaktion mit einem
humanisierten Chatbot weniger zufrieden, als mit einem nicht
humanisierten Bot. Darliber hinaus zeigten die Ergebnisse,
dass sich humanisierte Chatbots bei verargerten Kunden auch
negativ auf die Wiederkaufabsichten und Beurteilung des
gesamten Unternehmens auswirkten (siehe Abbildung 2).

Die optimalen Chatbot-Eigenschaften sind situations-
abhdngig x Intuitiv wiirde man vielleicht meinen, dass die
Humanisierung von Service-Chatbots generell glinstig ist.
Unsere Forschung deutet jedoch darauf hin, dass menschen-
ahnliche Chatbots nuancierter wahrgenommen werden und
die Ergebnisse sowohl von Eigenschaften der Kunden als auch
vom spezifischen Servicekontext abhdangen. Wir glauben,
dass die Chatbot-Humanisierung ein zweischneidiges Schwert
sein kann: Sie erhdht die Kundenzufriedenheit bei emotional
nicht vorbelasteten Konsumenten, verscharft aber die negati-
ven Reaktionen verargerter Kunden. Daher sollten Unterneh-
men sehr sorgfaltig prifen, ob und in welchen Situationen sie
humanisierte Service-Chatbots einsetzen mdchten. Basierend

K

auf unseren Erkenntnissen empfehlen wir die folgenden Leit-
linien, um automatisierten Kundenservice effizient und den-
noch kundenfreundlich zu gestalten:

> Uberpriifen Sie, ob ein Verbraucher verirgert ist,
bevor er den Chat beginnt < In unseren Studien spielte
die Verargerung von Kunden eine zentrale Rolle bei den
Reaktionen auf humanisierte Chatbots. Daher ist es ratsam,
bereits in einem allerersten Schritt festzustellen, ob Kunden
verdargert sind. Dies kdnnte mit Hilfe von Schllsselwortern
oder einer automatisierten Sprachanalyse in Echtzeit ge-
schehen. Verargerte Kunden kdnnten dann zu einem nicht
humanisierten Chatbot weitergeleitet werden, wahrend die
anderen auf eine humanisierte Version treffen. Eine weitere
Moglichkeit konnte darin bestehen, verargerte Kunden direkt
mit einem menschlichen Servicemitarbeiter zu verbinden,
der vielleicht einfiihlsamer sein kann als ein Bot und Uber
mehr Handlungsspielraum und Flexibilitat verfligt, um ein
Problem tatsachlich zur Zufriedenheit des Kunden zu Idsen.

> Keine humanisierten Chatbots in der Beschwerdebe-
arbeitung X Wenn ein Kunde ein Unternehmen gezielt
kontaktiert, um sich zu beschweren, kann man von einem
zumindest moderaten Grad an Verargerung ausgehen. Daher
sollte fir solche Einsatzgebiete ein nicht humanisierter Chat-
bot vorgesehen werden. So konnte man mogliche negative
Auswirkungen auf die Reputation des Unternehmens oder
die zukiinftigen Kaufabsichten reduzieren, falls der Bot nicht
in der Lage sein sollte, angemessene Losungen anzubieten.
Humanisierte Chatbots kdnnten auf neutralere oder werbe-
orientierte Dienste beschrankt werden, wie beispielsweise
die Suche nach Produktinformationen oder andere Formen
des Kundensupports.



> Managen Sie die Erwartungen an Chatbots aktiv x
SchlieBlich kénnen Unternehmen versuchen, tibermaRig
hohe Erwartungen an die Chatbot-Performance zu reduzie-
ren. Dies kann durch die ausdriickliche Offenlegung erfolgen,
dass der Kunde mit einem Bot und nicht mit einem Menschen
interagiert, wie im untenstehenden Beispiel des Slackbots.

( SLACKBOT 10:20 AM

Hello. I'm Slackbot.

| try to be helpful.

(But I'm still just a bot. Sorry!)
Type something and hit enter

to send your message.

& J

Wahlen Sie in einer wachsenden Bot-Landschaft eine
fiir Sie passende Variante x Immer mehr Marken werden
mit der Zeit auf Chatbots setzen, um ihren Kundenservice aus-
zubauen, und diese Chatbots werden mit der Zeit immer aus-
gefeilter und versierter werden. Dementsprechend werden sich
auch die Kunden mehr an diese Art des Service gewohnen, aber
auch anspruchsvoller werden. Angesichts der enormen Investi-
tionen der Industrie in KI und maschinelle Lerntechnologien ist
nicht auszuschlieRen, dass Chatbots einmal so funktional fort-
geschritten sein werden, dass enttauschte Erwartungen kein
grof3es Thema mehr sind. Diese Chatbots mussten ein beachtliches
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Handlungsspektrum beherrschen und selbst intuitive und ein-
flihlsame Aufgaben besser erfiillen konnen als Menschen. In
einer solchen Realitat konnten sich die Unterschiede zwischen
den Reaktionen von verargerten und nicht verdrgerten Konsu-
menten auflosen und die Humanisierung von Chatbots generell
positiv sein. In naher Zukunft ist es jedoch wichtig, die Vielfalt
der Konsumkontexte und -bedingungen zu berticksichtigen, die
Gegenstand der Interaktion sein kdnnen. Unternehmen sind
jedoch gut beraten, beim technischen Fortschritt an vorderster
Front zu stehen, schnell zu lernen und die fortschrittlichste Kl
in ihre Chatbots zu integrieren. In jedem Stadium stellen Chat-
bots einen wichtigen Kontaktpunkt im Kundenservice dar und
erfordern eine durchdachte Gestaltung im zunehmend auto-
matisierten Leben der Kunden. X

N2
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Herr Kaiser ist jetzt virtuell:
Der Chatbot als verlangerter Arm

des Vertriebs

Christian Hildebrand und Anouk Bergner

Chatbots - die neuen Top-Verkdufer? x Fortschritte in der
kiinstlichen Intelligenz (KI) und der Verarbeitung natiirlicher
Sprache ermoglichen eine neue Form des Kundenservice: Chat-
bots. Diese oft vermenschlichten Webapplikationen ermog-
lichen es Unternehmen, wichtige Bereiche des Kundenservice
zu automatisieren. Jiingste Branchenberichte zeigen, dass
mehr als 80 % aller Unternehmen die Integration von Chatbots
innerhalb der nachsten fiinf Jahre in Betracht ziehen. Viele
Unternehmen setzen bereits heute Chatbots ein, um gezielt
Kosteneinsparungen durch Automatisierung zu realisieren.
Chatbots eignen sich jedoch nicht nur zur Kostensenkung, son-
dern konnen viele zusatzliche Vorteile bei der Automatisierung
von Kunden-Firmen-Interaktionen mit sich bringen. Eine fur
viele Unternehmen relevante Frage ist: Konnen Chatbots den
Vertrieb des Unternehmens erganzen? Oder anders gefragt,
sind Chatbots in der Lage zu verkaufen?

Durch eine Reihe von Feld- und Laborstudien fanden wir Belege
dafir, dass Chatbots tatsachlich Konsumentenpraferenzen
und Kaufentscheidungen verdandern kdnnen. Was die Ver-
braucher besonders schatzen, ist die Moglichkeit, einen relativ
natirlichen Dialog zu fiihren und sich sogar mit der ,,Chatbot-
Personlichkeit” anzufreunden. Wir haben in diesem Artikel
unsere Erkenntnisse zur optimalen Gestaltung von Chatbots
zusammengetragen, um Vertrauen aufzubauen, eine starkere
Bindung zur Marke zu ermoglichen und letztlich mehr Absatz
zu erzielen.

Verkaufsautomatisierung mit Chatbots: Die Bedeutung
von Dialog und Personalisierung > Chatbots verfiigen
uber Fahigkeiten, die traditionelle Medien nicht haben. Sie sind
in der Lage, einen natlirlicheren Dialog zu fiihren und damit ein
vollkommen neues Benutzererlebnis zu schaffen. Die Kommu-
nikationsforschung zwischen Menschen hat deutlich gezeigt,
dass sich Gesprachspartner durch haufige Wortwechsel wah-
rend eines Gesprachs verbundener fiihlen und dass sie sich
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Unternehmen sollten sorgfaltig prufen,
wie sich die unterschiedlichen Ausgestal-
tungen der Chatbot-Eigenschaften auf
die Benutzerfreundlichkeit auswirken.
é
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BOX 1 ‘ v ’

. . . .o ﬁ
Gestaltungsprinzipien fir bessere Chatbot-Kontakte

Ein zentrales Anliegen unserer Forschungsarbeit ist, optimale Gestaltungsprinzipien fiir das Design von Chatbots zu ent-
wickeln. Dazu haben wir eine Vielzahl verschiedener Chatbot-Interfaces entwickelt und ihre Wirkungsweise in verschieden-
sten Branchen getestet, von Autovermietung tiber Finanzberatung bis hin zum Online-Handel. Drei zentrale Gestaltungs-

prinzipien sind von Bedeutung:

> Kurze, natlirliche Interaktionsfrequenz: Wir haben festgestellt, dass die Art des Dialogs und die Fahigkeit,
natlrlich und in schnellen, kurzen Sequenzen auf den Input eines Benutzers zu reagieren, grundlegende
=) Bausteine flr intimere und vertrauensvollere Markenbeziehungen sind und zu einer positiveren Wahrneh-

(o) 0]

mung der Marke fiihren.

elemente wie Emojis und scheinbar simple Riickmeldungen wie ,,GroBartig, danke!”, wirkten sich stark positiv

> Unsere Studien zeigten auBerdem einen signifikanten Einfluss des Sprachstils. Informellere Kommunikations-
<OOO<_—|

@O

auf die Bindung von Konsument und Marke aus.

R

Webseite.

gegenseitig sympathischer sind. Die Dialogfahigkeit und eine
hohere Interaktionsfrequenz zwischen Kunden und Chatbot ist
der erste wesentliche Faktor, der das Vertrauen zwischen den
Interaktionspartnern fordert.

Der zweite wichtige Treiber fur den Aufbau engerer Beziehun-
gen zwischen Konsumenten und Marken ist die Moglichkeit,
einen Chatbot im Vergleich zu traditionellen Kontaktpunkten
starker zu personalisieren. Konkret bedeutet dies, dass die
Eigenschaften eines Chatbots zielgenau an die Eigenschaften

oder gar Vorstellungen eines Kunden angepasst werden kon-
nen. Die aktuelle Forschung zeigt deutlich, dass wir Maschinen
oft vermenschlichen und selbst Gefiihle zu diesen Maschinen
aufbauen, wenn sie menschenahnlich wirken. Marken und
Produkte mit menschlicheren Ziigen — denken Sie an Fahrzeuge
wie den ,,Mini" mit einer menschlich anmutenden Fahrzeug-
front — flihren nach bisherigen Erkenntnissen zu positiveren
Markenassoziationen und engeren Markenbeziehungen. Die
gezielte Gestaltung eines Chatbots ist daher zentral, um Ver-
trauen aufzubauen und das Kundenerlebnis sowie Kunden-

> Wirhaben deutlich starkere Effekte festgestellt, wenn Chatbots grundlegende Eigenschaften des Konsumen-
ten widerspiegelten. Allein die Anpassung an das Geschlecht eines Konsumenten oder die Verwendung
eines dhnlich klingenden Namens fiihrten zu einem erfolgreichen Upselling im Vergleich zur normalen

entscheidungen maRgeblich zu pragen. Eine komprimierte
Zusammenfassung unserer wichtigsten Erkenntnisse hierzu
ist in Box 1 dargestellt.

Wie Chatbots das Upselling-Potenzial beeinflussen x In
unseren Studien hat sich gezeigt, dass ein menschlich wirkender
Chatbot eine intimere und vertrauensvollere Markenbeziehung
aufbauen kann, als angenehmer empfunden wird und das Upsel-
ling-Potenzial im Vertrieb erhoht. Konkret haben wir bei unseren
Chatbot-Studien im Bereich der Autovermietung festgestellt,
dass Kunden fast doppelt so oft teurere Optionen und Zusatz-
dienste buchen wollten, wenn diese von einem menschlich wir-
kenden Chatbot angeboten wurden (Abbildung 1). Dieser Effekt
hat sich weiter verstarkt, wenn sich das Bot-Interface hinsichtlich
des Geschlechts, eines ahnlichen Vornamens oder des ungefah-
ren Alters an die Eigenschaften des Kunden angepasst hat.
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Anstatt die Standardoption zu tbernehmen, sollten Unternehmen
sehr sorgfdltig prtifen, wie sich die unterschiedlichen Ausgestaltungen
der Chatbot-Schnittstellen auf die Benutzerfreundlichkeit und
unternehmensrelevante Zielgrofsen auswirken.

assitounc 1 > Bereitschaft auf eine teurere Mietwagenoption umzusteigen

Choice-Upsell-Option

100 %
75 %
0 55 %
49 % Personalisierter
50 % Chatbot

29 %

25% Website

Neutraler
Chatbot

0%

Wie Chatbots das Vertrauen beeinflussen < Unsere Arbeit
mit einem Chatbot in der Finanzberatung, einem so genannten
,Robo Advisor”, zeigte erstaunliche Ergebnisse, denn die Teilneh-
mer vertrauten den Empfehlungen des Robo Advisors oft sogar
zu sehr. Wir gingen so weit, erfahrenen Investoren sachlich fal-
sche Portfolioempfehlungen vorzuschlagen, die inkonsistent mit
ihrem Risikoprofil waren. Trotz der objektiv falschen Beratung
und zusatzlichen Warnungen, nahmen die Anleger die falsche
Empfehlung von einem humanisierten Robo-Advisor mit einer
dreimal hoheren Wahrscheinlichkeit an, als von einer herkémm-
lichen Beratung online. Abbildung 2 zeigt das groRere Vertrauen
in den Robo-Advisor und die deutlich selteneren Ablehnungen
des empfohlenen Portfolios. Die roten Punkte zeigen die Ableh-
nung des empfohlenen Portfolios an.

In einer weiteren Studie war die Zahlungsbereitschaft fiir ein
maRgeschneidertes Hemd signifikant hoher, wenn die Beratung
Uber einen humanisierten Chatbot gemacht wurde, statt Uber
eine traditionelle E-Commerce-Website.

Wie man Chatbot-Kontakte optimieren kann < Dieinder
Unternehmenspraxis implementierten Bot-Schnittstellen sind
breit gefdchert. Sie reichen von menschenahnlichen Bots bis hin
zur bloRBen Prasentation eines Markenlogos oder eines einfachen,
digitalen Avatars. Einige Anwendungen bieten ein Maximum an
Information mit einem sehr reduzierten Dialog zwischen Benutzer
und Benutzeroberflache, andere bieten nur kurzweilige Informa-
tionen und eine hohere Interaktionsfrequenz. In vielen Fallen
werden die Bots von Chatbot-Anbietern und Plattformen zuge-
kauft und mit den vorgeschlagenen Standardeinstellungen —
sogenannten Defaults — implementiert. Anstatt die Standard-
option zu lbernehmen, sollten Unternehmen sehr sorgfaltig
prifen, wie sich die unterschiedlichen Ausgestaltungen der
Chatbot-Schnittstellen auf die Benutzerfreundlichkeit und letzt-
lich auf unternehmensrelevante ZielgroRen auswirken. Unsere
Forschung liefert konkrete Erkenntnisse, um bessere Kunden-
Bot-Touchpoints sowohl fiir Kunden als auch fiir Unternehmen
zu entwickeln. Vier effektive Gestaltungsprinzipien konnen als
Leitfaden dienen.
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assiLounc 2 > Vertrauen und Ablehnungsraten bei einer objektiv falschen

Portfolioempfehlung

Vertrauen e o

® Portfolio angenommen
@ Portfolio abgelehnt

Art der Schnittstelle

N
Webseite

o

> Gestalten Sie die Interaktion so natiirlich wie mog-

lich > Unsere Studien zeigen, dass ein intensiver Dialog
zwischen dem Benutzer und der Oberflache ein zentraler
Hebel ist, um Vertrauen aufzubauen. Dieser kritische ver-
trauensbildende Mechanismus hat in weiterer Folge posi-
tive Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung und das
Upselling-Potenzial. Manager sollten die unreflektierte Uber-
nahme von ,,Out-of-the-box” Chatbot-Diensten vermeiden.
Einfache Gestaltungsmoglichkeiten wie haufigere, dafir
aber kirzere Wortwechsel, flihren zu mehr Vertrauen und
einem besseren Kundenerlebnis. Dennoch sollten Manager
die Gesprachsverlaufe sorgfaltig tberpriifen und evaluieren,
ob und inwieweit mogliche Abbriiche im Dialog erfolgen.
Wenn das Gesprach mit dem Chatbot dennoch scheitert, soll-
ten Unternehmen mit hybriden Systemen vorbereitet sein,
die einen Benutzer unmittelbar an einen menschlichen
Servicemitarbeiter weiterleiten.

Passen Sie Chatbots an die Eigenschaften der Konsu-
menten an X Wir haben zwar nur gezielte und einfache
Parameter zur Personalisierung eines Chatbots untersucht —

/]\

Humanisierter
Robo Advisor

Geschlecht, ahnlich klingende Vornamen und Sprachstil —
aber wir sehen grof3e Chancen darin, ein personalisiertes
Chatbot-Erlebnis anzubieten. Unsere Ergebnisse deuten
darauf hin, dass die Personalisierung von Chatbots vertrau-
ensbildend wirkt und zugleich die Marke starkt.

Gestalten Sie den Chatbot markenkonform < Ein
Chatbot sollte sich nicht nur an die Eigenschaften der
Verbraucher anpassen, sondern auch zentrale Marken-
werte widerspiegeln. Obwohl wir diesen Aspekt in unse-
ren aktuellen Studien nicht untersucht haben, gehen wir
davon aus, dass ,Chatbot-Persdnlichkeiten” spezifisch an
die gewlinschte Markenpersonlichkeit angepasst werden
konnen. Nicht nur strukturelle Aspekte einer Chatbot-
Interaktion, wie die Haufigkeit der Wortwechsel, sondern
auch kontextuelle Faktoren, wie die durch die Art der Spra-
che ausgedriickte Personlichkeit, beeinflussen sowohl die
Markenwahrnehmung als auch die Kaufentscheidungen
der Konsumenten. Die Gestaltung der Personlichkeit von
Maschinen wird daher ein zentrales Feld fiir zukiinftige
Forschungsarbeiten und Markenstrategen sein.
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> Beschaftigen Sie sich auch mit den potenziellen Nach-
teilen personalisierter Chatbots < SchlieBlich sollten Sie
sich auch mit moglichen Problemen von Chatbots und den
flir Konsumenten kritischen Punkten auseinandersetzen.
Wie im Artikel von Rhonda Hadi dargestellt, kann es bei der
Humanisierung von Chatbots zu grundlegenden Problemen
kommen. Ihr Beitrag zeigt, dass eine automatisierte Service-
Interaktion fir bereits unzufriedene Kunden eine Abwarts-
spirale in Gang setzen kann, die zur Abwertung der Service-
leistung, des Unternehmens und letztlich der Marke fiihrt.

Chatbots konnen iiberzeugen und den Verkauf star-
ken: Nutzen Sie diese Chance x Wird die Intelligenz
von Maschinen bald so perfekt sein, dass Konsumenten eine
Maschine nicht mehr von einem Menschen unterscheiden
kdnnen? Da die Entwicklungen in der kiinstlichen Intelligenz
immer schneller voranschreiten, ist es durchaus vorstellbar,
dass Chatbots und andere humanisierte Technologien dieses
Niveau bald erreichen werden. Flihrungskrafte sollten Chatbots
daher nicht nur als ein weiteres digitales Tool zur Kostenreduk-
tion durch Service-Automatisierung sehen. Chatbots kdnnen
eine Neudefinition der digitalen Kontaktpunkte ermoglichen
und zugleich ein Steuerungsinstrument im Vertrieb sein. Die
Einsatzmoglichkeiten gehen lber reine Service-Interaktionen
hinaus, weil sie auch das Unternehmenswachstum fordern kon-
nen. Chatbots haben weitreichende Potenziale, vom Abverkauf
von Zusatzleistungen bis hin zum Aufbau einer engeren Bezie-
hung zwischen Kunde und Marke. Unternehmen, die das volle
Potenzial von Chatbots im digitalen Marketing nutzen wollen,
sollten Chatbots als strategisches Element in der Beziehung

zum Kunden sehen. Sie sollten reflektieren, welche zentralen
Eigenschaften des Unternehmens in der Sprache und Darstel-
lung abgebildet werden konnen, wie die Interaktion moglichst
natdrlich wirkt und durch die Kontaktfrequenz eine optimale
Struktur erhalt und welche Moglichkeiten zur Personalisierung
verfolgt werden mochten. Wir hoffen, dass der vorliegende
Artikel Ihnen hierzu eine erste Inspiration geben konnte. X

N
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Die heikle Herausforderung,
Maschinen Moral beizubringen:

Ethische Dilemmas autonomer Fahrzeuge

Edmond Awad, Jean-Francois Bonnefon, Azim Shariff und lyad Rahwan

Selbstfahrende Fahrzeuge: Sicher, aber nicht zu hundert
Prozent < Autonome, selbstfahrende Fahrzeuge (AFs) wer-
den ausgiebig getestet und trainiert und haben bereits Tau-
sende von Kilometern im realen Straenverkehr zurlickgelegt.
Heikle Zwischenfalle sind bemerkenswert selten. Wenn jedoch
etwas passiert — und insbesondere bei Todesfadllen — hagelt
es weltweit Schlagzeilen, und viele Menschen fragen sich, ob
autonome Fahrzeuge tatsachlich sicher sind und man ihnen
jemals vertrauen kann. Experten sind sich hingegen einig, dass
autonome Fahrzeuge tatsachlich Nutzen stiften, indem sie die
Verkehrseffizienz steigern, die Umweltverschmutzung redu-
zieren und bis zu 90 % der Verkehrsunfalle vermeiden — solche,
die durch Fahrfehler, Midigkeit, Trunkenheit oder andere
menschliche Faktoren verursacht werden. Obwohl die Sicher-
heit standig verbessert wird und Verletzungen und Todesfalle
deutlich reduziert werden kdnnen, wird es niemals gelingen,
Unfdlle komplett auszuschlieBen. Und wenn ein Crash droht,
missen die Roboterautos schwierige Entscheidungen treffen.

Wie reagiert man am besten, wenn ein Crash unmittel-
bar bevorsteht? > Stellen Sie sich beispielsweise Situatio-
nen vor, wie sie Abbildung 1 darstellt. Das autonome Fahrzeug
kann entweder vermeiden, mehrere Fullganger zu verletzen,
indem es ausweicht und dabei einen anderen Passanten opfert
(A), oder es steht vor der Wahl, die eigenen Insassen zu opfern,
um einen (B) oder mehrere (C) FuRgdnger zu retten.

Obwohl diese Szenarien sehr unwahrscheinlich sind, kann man
sie nicht ausschliefen, wenn Millionen von AFs unterwegs
sind. AuBerdem werden dhnliche Trade-Offs in weniger extre-
men Szenarien sogar haufiger auftreten: Auch wenn es nicht
um Tod oder Leben geht, muss das Auto wahlen, fir welche
Gruppe es mehr Risiko eingeht und fir welche weniger.
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Die Konzeption ethisch autonomer
Maschinen ist eine der schwierigsten
Herausforderungen in der aktuellen
Entwicklung der kinstlichen Intelligenz.

&
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aseitounc 1 > Drei Verkehrssituationen, bei denen ein unvermeidbarer Unfall

unmittelbar bevorsteht

Das Auto muss entscheiden:

Einen Passanten
zu opfern, um
mehrere FuBganger
zu retten

Die eigenen
Insassen zu toten,
um einen FuBBganger
zu retten

Die eigenen
Insassen zu toten,
um mehrere
FuBganger zu retten

B C

Die AF-Programmierung muss Entscheidungsregeln liefern,
was in solchen Situationen zu tun ist. Wahrend ein menschli-
cher Fahrer in Sekundenbruchteilen spontan reagiert, muss ein
autonomes Fahrzeug im Vorfeld bewusst programmiert wer-
den, und irgendwer muss die Regeln dafir definieren, bevor
AFs zu einem globalen Massenprodukt werden.

Algorithmen zur Steuerung von AFs miissen moralischen Prin-
zipien folgen, die ihre Entscheidungen in Situationen unver-
meidlichen Schadens leiten. Aber was ist in solchen Fallen

eine moralisch richtige Entscheidung und ein gutes Entschei-

dungsprinzip? Wie soll die kiinstliche Intelligenz (KI) fiir solche
Momente programmiert werden? Hersteller und Regulierungs-
behorden miissen drei potenziell inkompatible Ziele erreichen:

—
)
\r
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IIAY

/

3

:

o 2@0
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R

konsistent sein, keine 6ffentliche Emporung hervorrufen und
keine Kaufer verschrecken. Unsere Studie zu ,,moralischen Ma-
schinen” ist der Versuch herauszufinden, wie die Menschen lber
alternative Entscheidungsmaoglichkeiten denken, die selbst-
fahrende Fahrzeuge mittels Kl treffen miissen (siehe Box 1).

Wen retten — Fahrzeuginsassen oder FuBganger? x
Eine weitere Online-Studie unter US-Blrgern setzte sich noch
intensiver mit der Komplexitat des Themas Kl-gesteuerter Ent-
scheidungsfindung in Gefahrensituationen auseinander. Diese
Studie untersuchte den Trade-off zwischen der Rettung von
Fahrer und Fahrgasten gegeniiber der Rettung von Ful3gangern
und anderen Verkehrsteilnehmern — das in Abbildung 1 ver-
anschaulichte Dilemma. Im Prinzip begriiRten die Teilnehmer
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BOX 1

Erforschung moralischer Praferenzen — Das ,,Moral Machine Experiment”

Mit einer Gruppe von MIT-Forschern haben wir uns das Ziel gesetzt, gesellschaftliche Erwartungen und gewiinschte ethi-
sche Prinzipien fiir das Verhalten von Maschinen zu erheben. Zu diesem Zweck haben wir die ,,Moral Machine” entwickelt,
eine Online-Experimentierplattform zur Untersuchung von moralischen Dilemmas autonomer Fahrzeuge. Diese Plattform
sammelte 40 Millionen Entscheidungen bei unvermeidlichen Unfallen. Mehr als zwei Millionen Menschen aus 233 Lan-
dern und Regionen nahmen online an unserem mehrsprachigen ,,Serious Game" teil und zeigten damit, welche Schaden
den meisten Menschen ertraglicher erschienen. Die klarsten globalen Praferenzen ergab die Umfrage beim Schutz von
Menschenleben gegentiber Tieren, beim Sichern vieler Menschenleben gegentiber wenigen und bei der Bevorzugung von
jungen gegenliber dlteren Menschen (siehe die ersten drei Praferenzen in Abbildung 2).

ABBILDUNG 2 > Globale Praferenzen zugunsten der Entscheidung auf der rechten Seite

Tiere retten

==

@ Menschen retten

Weniger Personen retten ﬂﬂ Mehr Personen retten

=50

Altere Personen retten Junge Personen retten

VorschriftsmaRig
Handelnde retten
Retten von Personen
mit hohem Status

Unvorschriftsmafig
Handelnde retten
Retten von Personen mit
niedrigem Status

(€59  peers

Fiilligere Personen retten Schlanke Personen retten

Manner retten Frauen retten

mbﬂ@%@@

[ b

Insassen retten &9 FuBganger retten

¢« BB

Lieber nichts tun

%

Lieber aktiv eingreifen k

Keine Anderung ~ +0,2 +0,4 +0,6 +0,8

AP

AP ist der Unterschied zwischen der Wahrscheinlichkeit, dass Personen mit den Eigenschaften der rechten Seite
gerettet werden und der Wahrscheinlichkeit, dass Personen mit den Eigenschaften der linken Seite gerettet werden,
aggregiert Uber alle anderen Merkmale. Bei der Anzahl der Personen sind die Werte fiir jede zusdtzliche Person
dargestellt (1 bis 4 Personen). Der mittlere Wert entspricht in etwa dem Ergebnis bei 2 Personen (= blauer Punkt).
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BOX 2

Kulturelle Unterschiede bei moralischen Praferenzen

Wahrend demographische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung oder politische und religiose Ansichten
keine groRen Unterschiede zeigten, spielte der kulturelle Hintergrund bei der Bewertung eine erkennbare Rolle. Einige

der Unterschiede sind nachfolgend aufgefihrt:

®

> Geographisch nahe gelegene Lander zeigten ahnlichere moralische Praferenzen, wobei sich drei dominante
Cluster ergaben: der Westen, der Osten und der Stiden.

88

Lander dominierten.

> Teilnehmer aus kollektivistischen, ostlichen Kulturen wie China und Japan verschonten die Jungen gegen-
liber den Alten weniger stark als Lander im sudlichen Cluster, in dem die mittel- und stidamerikanischen

g9

ne dort generell mehr zahlt.

> Teilnehmern aus individualistischen Kulturen, wie GroRbritannien und den USA, war es wichtiger bei sonst
(ﬁ gleichen Bedingungen eine hohere Anzahl an Menschenleben zu retten — moglicherweise, weil der Einzel-

!4

> Teilnehmer aus @armeren Landern mit schwacheren offentlichen Institutionen erwiesen sich als toleranter
gegeniiber FuBgangern, die bei Rot die Strafle liberquerten, als bei den korrekt Handelnden.

ox®

> Teilnehmer aus Landern mit hoher wirtschaftlicher Ungleichheit tendierten starker dazu, Personen mit
hohem bzw. niedrigem sozialen Status unterschiedlich zu behandeln.

renz fir die Rettung von Frauen gegeniber Mannern und von schlanken gegentiber fiilligeren Personen.

@ ﬂ@ > Wir fanden auch ein paar sonstige Auffalligkeiten: Im Cluster Siid gab es beispielsweise eine starke Prafe-
=

utilitaristische AFs, bei denen die Zahl der Opfer minimiert
wurde. Die moralische Zustimmung nahm mit der Anzahl der zu
rettenden Leben zu. Die Zustimmung der Teilnehmer, Insassen
zu opfern, war sogar dann noch leicht positiv, wenn sie sich
selbst und ein Familienmitglied als Insassen des AFs vorstellen
mussten. Die Konsumenten wiinschen jedoch vor allem, dass
die anderen Konsumenten AFs mit einem utilitaristisch aus-
gerichteten Algorithmus kaufen, wahrend sie selbst ein auto-
nomes Fahrzeug bevorzugen wiirden, das um jeden Preis die
eigenen Insassen schiitzt. Darliber hinaus lehnten die Studien-
teilnehmer die Durchsetzung utilitaristischer Vorschriften fiir
AFs ab und wiirden ein AF, bei dem nicht die Insassen an erster
Stelle stehen, weniger gern kaufen. Das moralische Dilemma
bedingt also ein soziales Dilemma, das es zu |6sen gilt.

Mogliche MaBnahmen zur Lésung des ethischen Dilem-
mas von selbstfahrenden Fahrzeugen < Fahrzeuge, die
Uber Tod oder Leben selbststandig und ohne unmittelbare

menschliche Eingriffsmoglichkeiten entscheiden konnen, sind
eine neue globale Herausforderung. Das Problem betrifft nicht
nur einen Nischenmarkt, sondern taglich alle Verkehrsteil-
nehmer, egal ob sie mit dem Auto, dem Rad oder zu Ful’ unter-
wegs sind. Bevor wir AFs unsere Stral3en Uberlassen, miissen
Produzenten deshalb nicht nur technische, sondern auch gesell-
schaftliche Herausforderungen meistern:

> Fiihren allgemeiner Diskussionen iiber die Ethik kiinst-
licher Intelligenz > Alle Stakeholdergruppen sollten die
Herausforderungen der ,,Maschinenethik” als einzigartige
Chance nutzen, um gemeinschaftlich zu entscheiden, was
richtig und falsch ist. Danach sollten wir sicherstellen, dass
Maschinen im Gegensatz zu Menschen den vereinbarten
moralischen Praferenzen ausnahmslos folgen. Wir werden
vermutlich keine universelle Ubereinstimmung erzielen, wie
die Umfrage zu moralischen Maschinen zeigt, aber dass sich
weite Teile der Welt doch ziemlich einig sind, ist ermutigend.



> Erarbeitung eines neuen gesellschaftlichen Vertrags
x Vor mehr als hundert Jahren haben Automobile begon-
nen, die Strallen der Welt zu erobern. Damals wurden die
ersten gesetzlichen Vorgaben eingefiihrt, die das Verhalten
von Autofahrern und Fullgangern sowie die Produktions-
standards der Hersteller regelten. Dieses Regelwerk wurde
laufend weiterentwickelt und stellt insgesamt ein Verkehrs-
system dar, dem die Gesellschaft im GrofRen und Ganzen
vertraut. Die Integration autonomer Fahrzeuge wird sehr
bald einen neuen Gesellschaftsvertrag mit klaren Richtlinien
dafiir erfordern, wer fiir verschiedene Arten von Unfdllen
verantwortlich ist, wie die Uberwachung und Durchsetzung
von Regeln erfolgen soll und wie man Vertrauen zwischen
allen Beteiligten schaffen kann. Dieser Prozess wird ahnlich
transformativ sein wie damals, aber wahrscheinlich in einem
viel klirzeren Zeitraum stattfinden.

> Vertrauensfordernde MaBnahmen zur Vorbereitung
der Offentlichkeit setzen x Das moralische Dilemma,
wer bei lebensbedrohlichen Vorfallen gerettet werden soll,
flihrt zu einem sozialen Dilemma. Die Menschen erkennen den
utilitaristischen Ansatz als den ethischeren an, und als Mit-
burger wollen sie, dass Autos so viele Menschenleben retten
wie moglich. Als Konsumenten hingegen mdchten sie ein
Auto, das sie selbst am besten schiitzt. Sowohl die Umset-
zung der einen als auch der anderen Strategie birgt fur Her-
steller gewisse Risiken: Setzen sie auf Selbstschutz, riskieren
sie offentliche Empdrung, setzen sie hingegen auf eine uti-
litaristische Strategie, konnten sie Konsumenten abschre-
cken. Damit sich die Menschen sicher fiihlen und AFs ver-
trauen konnen, brauchen wir einen offentlichen Diskurs
daruber, dass AFs ganz generell zu einer Verringerung der
Unfallquote fiihren und dadurch auch das Risiko fiir Fahr-
gaste reduzieren. Andernfalls kdnnte die intensive Medien-
berichterstattung liber seltene Unfalle die Risikowahrneh-
mung potenzieller Insassen verzerren und die positiven,
weitaus groReren Sicherheitseffekte irrational liberschatten.

Moralische Maschinen > Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

Die nachste Zeit wird spannend. x Die Konzeption ethisch
autonomer Maschinen ist eine der schwierigsten Herausfor-
derungen in der aktuellen Entwicklung der kiinstlichen Intel-
ligenz. Da wir im Begriff sind, Millionen von Fahrzeugen mit
Entscheidungsautonomie auszustatten, ist eine ernsthafte
Beschaftigung mit der Moral von Algorithmen dringlicher denn
je. Unser datenbasierter Ansatz zeigt, wie der Bereich der
experimentellen Ethik wichtige Erkenntnisse Uber die morali-
schen, kulturellen und rechtlichen Standards liefern kann, die
Menschen von den Algorithmen selbstfahrender Fahrzeuge
erwarten. Und selbst wenn wir diese Probleme angehen und
schlieBlich 10sen, bleiben weitere Herausforderungen im
Zusammenhang mit AFs nach wie vor brisant, wie z.B. Hacking,
Haftungsfragen und die Verdrangung menschlicher Arbeits-
krafte. Es ist und bleibt interessant! X

v
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Kunstliche Intelligenz kann dabei helfen,
enorme Mengen von Textdaten in Produkt-
bewertungen zu analysieren und Erkennt-

nisse Uber Praferenzen und Entscheidungs-
prozesse von Kaufern zu gewinnen.
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Neue Wege, um Konsumentenpraferenzen
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Was man in groBen Mengen von Produktbewertungen
~Zwischen den Zeilen” lesen kann < Wenn Menschen im
digitalen Raum konsumieren, klicken und kaufen sie nicht nur,
sondern schreiben auch oft liber Produkte, Marken und Dienst-
leistungen in Social Media, auf Plattformen oder auf den Seiten
von Online-Shops. Die enormen Mengen an textbasierten und
von Konsumenten online produzierten Daten stellen einen
Schatz dar, der noch nicht vollstandig gehoben ist. Gliicklicher-
weise nehmen nicht nur die Datenvolumen laufend zu, sondern
es werden auch neue Algorithmen zur Verarbeitung und Analyse
solcher unstrukturierten Daten entwickelt. Vor allem Fortschritte
im Bereich der kiinstlichen Intelligenz (KI) kdnnen das Heben
dieses Datenschatzes erleichtern und dazu beitragen, die Ent-
scheidungsfindung der Konsumenten besser zu verstehen.

In einem GfK-Forschungsprojekt haben wir getestet, wie wir
aus offentlich zuganglichen Social Media Daten, die wir mit
Verkaufsdaten verkniipft haben, Konsumentenpraferenzen
herauslesen und Kaufentscheidungen prognostizieren konnen.
Das dabei eingesetzte, gangige KI-Tool “Word Embeddings” hat
sich als ein leistungsfahiges Werkzeug zur Analyse der verwen-
deten Begriffe erwiesen. Wir konnten damit die bevorzugten
Marken, die wichtigsten Eigenschaften und primaren Produkt-

vorteile aus Konsumentensicht darstellen. Bei der Analyse
werden sprachliche Tendenzen aufgedeckt, die auf bestimmte
Praferenzen hinweisen und sich ziemlich gut mit den tatsach-
lichen Verkaufszahlen der Marken in verschiedenen Kategorien
decken. Dieses ganzlich passive Verfahren lieferte insbesondere
bei groen Datenmengen sehr genaue Ergebnisse (siehe Box 1).
Passiv heif3t, dass wir kostenlose, weit verbreitete Online-Daten
nutzten, ohne die Befragten zu beeintrachtigen oder direkt zu
Aspekten zu befragen, die sie sich sonst gar nicht tberlegt
hatten. Die angewendete Analyse ist schnell und ohne auf-
wandige Rechnerkapazitaten durchfihrbar.

Erkennen der beliebtesten Marken einer Kategorie < Um
zu testen, ob sich Markenpraferenzen aus Online-Reviews ab-
leiten lassen, haben wir zunachst eine Kl-basierte Textanalyse
fir eine einzige Kategorie (TV-Gerdte) mit unterschiedlich
groBen Datenmengen durchgefiihrt und das Ergebnis mit den
tatsachlichen Verkaufsdaten verglichen. Konkret haben wir
3 Experimente durchgefiihrt: Mit Daten eines einzigen Online-
Handlers im Umfang von insgesamt 3.000 Produktbewer-
tungen, mit Daten mehrerer Einzelhdandler im Umfang von
4.500 Produktbewertungen (einer Zufallsstichprobe der gesam-
ten verfligbaren Daten) und unter Verwendung des gesamten
Datensatzes im Umfang von 53.000 Produktbewertungen.

Die Ergebnisse sind in Abbildung 1 dargestellt. Die erste Spalte
zeigt die tatsachlichen Verkaufsrange von fiinf Marken der
Kategorie. Es ist wichtig zu beachten, dass der Umsatzunter-
schied zwischen den Marken C, D und E recht gering war und
wir daher eine gewisse Unscharfe erwartet hatten. Die zweite
Spalte zeigt die Ergebnisse aus 3.000 Bewertungen bei einem
einzigen Online-Handler. Bei dieser begrenzten Datenmenge
ist der berechnete Rang eindeutig falsch. Die meistverkauften
Marken A und B landen auf den Rangen 3 und 4 statt auf 1
und 2. Die dritte Spalte stellt die berechneten Range aus einer
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BOX 1

So funktioniert die Kl-basierte Sprachanalyse

Um unsere Daten aus Produktbewertungen zu analysieren, nutzten wir die KI-basierte Methode ,Word Embeddings”
aus dem Bereich der Sprachanalyse. Die Daten stammen von Online-Shops, die Kundenbewertungen der verkauften Produkte
auf ihren Seiten hatten. Zusatzlich haben wir einen Twitter-Datensatz verwendet, der Tweets und Kommentare mit
Schliisselbegriffen rund um die betreffende Kategorie enthielt.

Word Embeddings ermdglicht es uns, die Beziehungen von Wortern zueinander zu analysieren. Dies wird erreicht, indem
Worter eines bestimmten Kontexts in numerische Vektoren umgewandelt werden. Die dabei verwendete Bibliothek hei3t
WordVectors. In unserem Fall diente der Name der Kategorie als Kontext und wir suchten nach Wartern, die semantisch
am ahnlichsten waren. So wurden beispielsweise , TV-Gerat” oder , Kiihlschrank” als in einen Vektor umgewandelter Kon-
text verwendet, um nach Ahnlichkeiten zu suchen. In der Folge nutzten wir eine Ahnlichkeitsfunktion, die Ahnlichkeits-
werte fiir die Worter im entsprechenden Kontext errechnete, und gemaR den Ahnlichkeitsscores eine Liste erstellte. Bei
dieser Art von Analyse werden alle Sonderzeichen, Satzzeichen, Zahlen und Leerzeichen entfernt und alle Warter in Klein-
buchstaben umgewandelt. Die Reihenfolge der Worter ist bei dieser Vorgehensweise nicht von Relevanz.

Im nachsten Schritt haben wir aus dem Grad der Ahnlichkeit der Worter mit dem Kontext eine Rangfolge der Marken der
jeweiligen Kategorie errechnet, um diese mit dem Ranking gemaR den tatsachlichen Verkaufszahlen der vergangenen
12 Monate zu vergleichen. Die herangezogenen POS-Daten stammen aus unseren GfK-Handelspanels, die mehrere Handler
pro Kategorie umfassen. Samtliche Daten stammen vom britischen Markt.

aseioune 1 > Vorhersagegenauigkeit der Markenpraferenzen von TV-Geraten
bei unterschiedlichen Datenmengen
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zufalligen Teilstichprobe von 4.500 Bewertungen bei mehre-
ren Handlern dar. Hier ist Marke A in der richtigen Position 1,
aber wir sehen Verschiebungen bei Marke B und den weiteren
Marken. Die vierte Spalte mit dem kompletten Datensatz von
53.000 Bewertungen zeigt das richtige Ranking fir die Mar-
ken A und B — die wichtigsten Volumentreiber in der Kategorie
—und nur mehr Verschiebungen der Marken C, D, E.

Erkennen von Markenpraferenzen in mehreren Kate-
gorien X Als ndchstes flihrten wir Experimente in 10 Kategorien
durch, wobei wir wiederum die Verkaufsdaten als Vergleichs-
wert flir das Ranking verwendeten. Wie im ersten Experiment
flihrten auch hier mehr Daten zu genaueren Ergebnissen. Zu
den getesteten Kategorien zdhlten Tablets, Handstaubsauger,
Bodenstaubsauger, Smartphones, Haartrockner, Kiihlschranke,
Laptops, Fernseher, Rasierer, Geschirrspliler und Waschmaschi-
nen. Man sieht, dass fir die korrekte Prognose der Spitzen-
positionen in den Kategorien in mindestens 80 % der Falle
eine Stichprobe von mehr als 5.000 Bewertungen bendtigt
wird, und dass die Genauigkeit mit grofReren Datenmengen
signifikant verbessert werden kann (Abbildung 2). In der Kate-

gorie der Smartphones (hier nutzten wir auch Twitter-Daten)
haben wir die interessante Beobachtung gemacht, dass die
Reihenfolge fir alle Marken aufler Alcatel richtig identifiziert
werden konnte. Bei dieser Marke waren die Daten durch eine
liberproportionale Menge an Spam gekennzeichnet, was der
Grund fir die falsche Reihung von Alcatel sein konnte.

Ermitteln von praferierten Produkteigenschaften
% Als Erweiterung der zuvor beschriebenen Methode haben
wir zusatzlich getestet, ob die semantischen Netzwerke von
Word Embeddings uns nicht nur beim Verstehen von Marken-
praferenzen helfen konnen, sondern auch beim Erkennen von
Vorlieben beziiglich einzelner Produktmerkmale. Ein solcher
Versuch geht Uber eine reine Inhalts- oder Sentimentanalyse
hinaus. Das Ergebnis einer solchen Marken-plus-Merkmal-
Analyse ist eher mit Mind-Mapping und mit klassischen Um-
fragen zu Attributpraferenzen vergleichbar.

Unsere Stichprobe bestand aus den Daten der 36.000 Beur-
teilungen von Fernsehgeraten. Die Bildqualitat erwies sich als
wichtigstes, die Tonqualitat als zweitwichtigstes Merkmal.

aseiLbunc 2 > Prognosegenauigkeit der meistverkauften Marken aus 10 verschiedenen
Kategorien fur verschiedene Stichprobengrof3en
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Dass eine hohe Tonqualitat so wichtig ist, sollte nicht weiter
uberraschen, denn das Fernseherlebnis setzt sich ja tatsachlich
aus der Kombination von Bild und Ton zusammen, auch wenn
Fernseher als visuelle Gerate kategorisiert sind. Als drittbegehr-
testes Feature erwies sich die Benutzerfreundlichkeit, gefolgt
von der Moglichkeit, sich mit Diensten wie YouTube oder Netflix
zu verbinden. Eine weitere Erkenntnis war, dass der Prozess fiir
den Anschluss des Fernsehers an den WLAN-Router und das
Internet einfach sein muss, da die Konsumenten andernfalls
Streaming-Angebote Uber den Fernseher nicht nutzen. Nicht
nur die Herstellung einer Verbindung muss selbsterklarend
sein, sondern auch die Einbindung der Apps von Drittanbietern
auf der Plattform des Fernsehers muss einfach funktionieren.
Hier scheint es in doppelter Hinsicht eine Adoptionshiirde zu
geben.

Auf Platz flinf der wichtigsten Eigenschaften kamen das Aus-
sehen bzw. Design des Fernsehgerats. Wenn man bedenkt, dass
aktuelle Werbeanzeigen fiir Fernsehgerate ganz andere Merk-
male betonen, erkennt man den Wert des Inputs Ki-basierter
Konsumentenanalysen fiir die Marketing- und sogar Innova-
tionsstrategie der Hersteller von Fernsehgerdten.

Produktvorteile verstehen > Unsere ausfiihrliche Analyse
hat uns nicht nur ermdglicht, die wichtigsten Merkmale zu
erkennen, sondern auch Kaufmotive und erwartete Nutzen zu
verstehen. Abbildung 3 zeigt die Hauptthemen aus der Analyse
und welche Rolle sie spielen. An erster Stelle steht die Familie.
Bei Fernsehern geht es also nicht nur um Unterhaltung oder
ums Filmschauen, sondern um ein Gerat, das von der ganzen
Familie genutzt und geschatzt wird. Obwohl die Top-Merkmale
die Bild- und Tonqualitat sind, gehen die Kaufmotive fiir TV-
Gerdte Uber diese Features hinaus und betreffen die positiven
Auswirkungen, die das Gerat auf das familiare Zusammenleben
hat. Fir die Kommunikation kann man daraus ableiten, dass
Fernseher einen starken Bezug zu sozialen Konstrukten wie der
Familie haben. Solche sozialen Aspekte sollten viel starker in
die Kommunikation einflieBen. Einfach nur das beste Bild, die
ansprechendsten Filme und die anregendsten Spielerlebnisse
anzupreisen, spricht Kaufmotive nicht ausreichend an.

Erfolgsfaktoren fiir zukiinftige Anwendungen der
Kl-basierten Textanalyse x Wir haben gezeigt, dass die
dargestellte Art der Analyse sehr niitzliche Erkenntnisse liefern
kann. Es gibt jedoch noch viel zu lernen und einige kritische
Aspekte zu berlicksichtigen.

assioune 3 > Die wichtigsten Nutzen von Fernsehgeraten

FAMILIE

UNTERHALTUNG 1

3

OOJ




Kl 'und Konsumentenpraferenzen > Vol. 11, No. 2, 2019 > NIM Marketing Intelligence Review

> Die Menge der verfiigbaren Daten ist der Schliissel zur
Qualitat der Erkenntnisse x Unsere Ergebnisse zeigen,
dass der Stichprobenumfang wichtig ist, um zuverlassige
Ergebnisse zu erhalten. GemaR den in Abbildungen 1 und 2
dargestellten Ergebnissen empfehlen wir derzeit eine Stich-
probengroBe von mehr als 10.000 Bewertungen oder
anderen Texten. Bei Samples in der GrofRenordnung von
+/- 10.000 sollte man nur die dem Kontext am nachsten
verwandten Begriffe betrachten. Wenn man sich weiter ent-
fernt, wird die prognostizierte Reihung fehleranfalliger und
die Erkenntnisse beziiglich der tatsachlichen Praferenzen
der Konsumenten sind wenig abgesichert.

> Nutzen Sie Bewertungen aus verschiedenen Quellen x
Neben der Datenmenge hat auch die Vielfalt der Quellen
einen positiven Einfluss auf die Qualitat der Ergebnisse.
Tabelle 1 zeigt, dass eine kleine Stichprobe mit den Bewer-
tungsdaten eines einzigen Handlers zu Verzerrungen und
einer schlechteren Leistung der Methode fiihren. Da einige
Handler mit den Markenherstellern Exklusivangebote ver-
treiben, konnen reprasentativere Ergebnisse erzielt werden,
wenn so viele Handler wie moglich einbezogen werden. Dies
ist vor allem bei Markenrankings wichtig und weniger bei
Merkmals- oder Nutzenrankings, solange die Marken im
Datensatz das Merkmals- und Nutzenspektrum der gesam-
ten Kategorie reprasentieren.

> Achten Sie auf mehrdeutige Worter x Die Ergebnisse
mussen mit Sorgfalt interpretiert werden, insbesondere
wenn Schlisselbegriffe mehrdeutig sind. Ein Beispiel, auf das

wir gestof3en sind, war ,,Hoover”. Im Englischen bezeichnet
dieser Begriff sowohl die gesamte Kategorie der Staubsau-
ger, als auch die Aktivitat des Staubsaugens als auch eine
einzelne Marke. Damit sich aus den Daten keine Ubersteigerte
Position flr die Marke ,,Hoover” ergibt, missen die Daten
bereinigt werden, indem Verwendungen des Begriffs fiir die
Kategorie und die Aktivitat nicht gezahlt werden.

Es ist offensichtlich, dass wir immer besser in der Lage sind,
Menschen in elektronischer Form darzustellen. Kl hilft uns, Ver-
braucher zu verstehen, mathematische Modelle zu entwickeln
und komplexe Praferenzen und Konsumentenentscheidungen
darzustellen. Wir kdnnen erkennen, was fiir Konsumenten wich-
tig ist und bekommen Einblicke in ihre Entscheidungsprozesse.
Kl erweitert die Leistungsfahigkeit und Kompetenz von Exper-
ten und Mitarbeitern, schliet Wissensliicken und reduziert den
kognitiven Aufwand, den die Mengen an verfiigbaren, vielfal-
tigen und nie versiegenden Datenquellen mit sich bringen. Mit
der Zeit konnte Kl dazu fiihren, dass teure Umfragen und aktive
Befragungen Uberflissig werden, weil man die gewiinschten
Erkenntnisse aus vorhandenen Daten gewinnen kann. X

N2
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. < JAN NEUMANN
UBER JAN NEUMANN

Jan Neumann leitet die Comcast Applied Artificial Intelligence Research Group mit Teammitgliedern in Washington DC,
Philadelphia, Chicago, Denver und im Silicon Valley. Das Aufgabenspektrum des Teams umfasst Maschinelles Lernen,
Deep-Learning, NLP und Computer-Vision sowie die Entwicklung neuer Algorithmen und Produktkonzepte. Die Akti-
vitaten verfolgen das Ziel, den Comcast-Kundenservice laufend zu verbessern, wie z.B. durch die X1-Sprachfernbedienung
und Personalisierungsfunktionen, virtuelle Assistenten und Predictive-Intelligence im Kundenservice sowie intelligente
Video- und Sensoranalysen. Bevor Jan Neumann 2009 zu Comcast kam, arbeitete er fiir Siemens Corporate Research
an verschiedenen Projekten im Bereich Computer Vision, wie beispielsweise Fahrerassistenzsystemen und Videouber-
wachung. Er hat liber 20 Artikel in wissenschaftlichen Konferenzen und Zeitschriften veréffentlicht und ist ein gefragter
Referent zum Thema Machine Learning und Data Science. Er promovierte in Informatik an der University of Maryland,
College Park.

UBER COMCAST

Comcast Corporation (Nasdag: CMCSA) ist ein globales Medien- und Technologieunternehmen mit drei Hauptgeschafts-
bereichen: Comcast Cable, NBCUniversal und Sky. Unter der Marke Xfinity ist Comcast Cable einer der grofiten Video-,
Hochgeschwindigkeits-Internet- und Telefonanbieter der Vereinigten Staaten fiir Privatkunden und ist auch im Firmen-
kundengeschaft aktiv. Darliber hinaus konnen Privatkunden bei Xfinity auch mobile Dienste sowie Sicherheits- und Auto-
matisierungsdienstleistungen kaufen. NBCUniversal ist global tatig und betreibt zahlreiche Nachrichten-, Unterhaltungs-
und Sportsender, die Rundfunknetze von NBC und Telemundo, Produktionsstudios, Fernsehstationen sowie Universal
Pictures und Universal Parks und eigene Resorts. Sky ist eines der flihrenden europdischen Medien und Unterhaltungs-
unternehmen, das liber seine Pay-TV-Dienste Kunden mit einer breiten Palette an Videoinhalten versorgt. Auch Telekom-
munikationsdienstleistungen wie Hochgeschwindigkeits-Internet-, Telefon- und Mobildienste fiir Privatanwender werden
angeboten. Sky betreibt den Kanal Sky News sowie Sport- und Unterhaltungssender, produziert selbst Originalinhalte und
verfligt tiber zahlreiche Exklusivrechte.

- www.comcastcorporation.com &k \\ @

&

INTERVIEWER

Professor Christian Hildebrand fiihrte das Interview im Juni 2019.
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Sprechen statt Tippen:
Sprachbasierte Fernbedienungen

konnen mehr

Interview mit Jan Neumann, Senior Director, Applied Al,

Comcast Cable, Philadelphia, USA

Wahrend viele Kunden immer noch zogern, sich in den eigenen vier Wanden Alexa, Cortona
oder Siri anzuvertrauen, scheint ihnen die Sprachsteuerung ihrer Fernsehgerate weniger
Sorgen zu bereiten. Comcast hat im Jahr 2015 mit dem Angebot einer sprachbasierten
Fernbedienung begonnen und diesen Service kontinuierlich erweitert. Die weite Welt des
Home Entertainments scheint ein glinstiges Umfeld fir den Einsatz von Sprachsteuerung
zu sein. Bei der Navigation durch die standig zunehmenden Unterhaltungsoptionen auf
TV-Geraten bietet sie Konsumenten zahlreiche Vorteile. Jan Neumann erklart, wie Comcast
es seinen Kunden ermoglicht, ein riesiges Unterhaltungsportfolio bequem auf personlich
relevante Inhalte zu reduzieren und im hart umkampften Home Entertainment-Markt
erfolgreich zu bleiben.

%

Christian Hildebrand < Der Aufstieg der Sprachsteue-
rung bzw. Voice Control ist heutzutage ein heifies Thema.
Alle reden von Alexa, Google Home und Siri. Comcast hat
nun eine sprachbasierte Fernbedienung eingefiihrt. Erfin-
det die sprachbasierte Steuerung das TV-Erlebnis neu?

Jan Neumann X Eines der Hauptprobleme der Fernsehkun-
den ist, dass immer mehr Inhalte verfligbar sind, wahrend sich
die Steuerungsgerate nicht verandert haben. Es gibt nach wie
vor die traditionellen Fernbedienungen mit Ziffern. In einer
Welt, in der man nur zwischen 20 Fernsehsendern wechseln
musste, von denen man sich die entsprechenden Zahlen mer-
ken konnte, hat das gut funktioniert. Heute hat man hingegen
hunderttausende verschiedene Inhalte jederzeit zur Verfligung.
In dieser Situation ist eine komplexere Steuerung, die einem
hilft, das zu finden was man will, absolut entscheidend.

Bietet Voice nur ein anderes oder tatsdchlich ein besseres
Kundenerlebnis?

Die Sprachsteuerung andert die Bedienung grundlegend und
dreht sie zugunsten der Konsumenten. Traditionell diktiert das
Steuerungsgerat dem Kunden, was er zu tun hat. Nun erlau-
ben wir Kunden, sich selbst auszudriicken, und dann liegt es
an uns, ihre Angaben zu interpretieren. Dieser Prozess stellt
den Kunden vor die Plattform. Die Sprache baut Hierarchien in
der Steuerung ab, sie ist die perfekte Abkiirzung. Man sagt uns
einfach, woran man interessiert ist, und dann sind wir am Zug,
um das Gewdiinschte am Bildschirm zu prasentieren. Durch die
Spracheingabe konnen wir die Menge der prasentierten Inhalte
eingrenzen, sodass man dann wieder mit der herkdmmlichen
Fernbedienung navigieren kann. Das lastige und muhselige
Herumtippen am Fernsehgerat wird tberflissig.
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»

Aus Nutzerfeedbacks wissen wir,
dass die sprachbasierte Fernbedienung
ein grofSer Treiber fur Kundenzufriedenheit
und -bindung ist.

K

Von anderen sprachbasierten Geréiten wissen wir, dass es
eine grof3e Diskrepanz zwischen Kauf- und tatsdichlichen
Nutzungsraten gibt. Die Nutzung hinkt deutlich hinterher.
Wissen Sie, ob Kunden Ihre sprachbasierte Fernbedienung
tatsdchlich nutzen?

Ja, sie ist eines der beliebtesten Produkte, die wir herausge-
bracht haben und lauft dullerst erfolgreich. Aus Nutzerfeed-
backs wissen wir, dass die sprachbasierte Fernbedienung ein
groBer Treiber fiir Kundenzufriedenheit und -bindung ist. Sobald
sich die Kunden daran gewohnt haben, nutzen sie diese taglich
und intensiv. Wir verarbeiten mehr als eine halbe Milliarde
Sprachbefehle pro Monat und die Anzahl steigt laufend. Die
sprachbasierte Fernbedienung ist sogar einer der Hauptgriinde,
warum Kunden unserer Plattform treu bleiben.

Ist Voice-Control nur eine neue Form der Kommunikation
mit lhren Kunden oder verdindert sie auch das Verhalten
grundlegend? Suchen Menschen mittels Sprachsteuerung
anders?

Die Anwender beginnen mit einfachen Anwendungsfallen,
wie z.B. der Suche nach ,,CNN" oder ,NBC" oder bestimmten
Nummern von Sendern. Sobald man ihnen Beispiele fiir weitere
Suchmoglichkeiten gibt, werden ihre Abfragen komplexer. Wir
verbessern standig die Funktionalitdat. Zum Beispiel kdnnen
Benutzer nach , Ergebnissen der aktuellen NBA-Playoffs” fragen,
und wir sind in der Lage, Statistiken zu liefern, zum Beispiel
zum Duell Raptors gegen Warriors, oder auch Information dari-
ber, wann die Spiele stattfinden. Im Grunde genommen mtissen
die Benutzer also nur noch beschreiben, was sie sehen wollen.

Kdénnten Sie uns ein weiteres Beispiel geben, wie ein Benut-
zer suchen kénnte und was er oder sie dann bekommt?

Erst kirzlich haben wir ein neues Feature eingefiihrt. Benut-
zer kdnnen beschreiben, was in einer bestimmten Folge einer

Serie passiert. Sie mussen sich nicht mehr an den Titel oder die
Nummer der Folge erinnern. Sie miissen nur sagen: ,Zeige mir
die Friends-Episode mit Brad Pitt”, und sofort haben sie diese
Episode auf dem Bildschirm.

Wie sprechen Kunden mit der sprachbasierten Fernbedie-
nung? Ganz natiirlich, wie mit einer anderen Person, oder
versuchen sie es zundichst mit einzelnen Schliisselwértern?

Die Leute beginnen oft mit einfacheren, kommandoahnlichen
Eingaben. Sie kdnnen aber praktisch alles ausprobieren — Versuch
und Irrtum sozusagen — nicht nur fur sie, sondern auch fur uns.
Wir geben unseren Kunden nicht vor, welche Befehle oder Worter
sie verwenden sollen. Die Nutzer haben die Moglichkeit und die
Freiheit, genau das auszudrlicken, was sie wollen. So kdnnen wir
lernen, was beliebt oder interessant ist. Durch Zuhoren erfahren
wir, was Kunden wiinschen und was das nachste Feature sein
konnte, das wir liefern sollten.

Wie kdnnen Sie ein besseres Kundenerlebnis schaffen,
wenn die Leute nicht alle Funktionen der Sprachsteuerung
kennen? Miissen Sie Kunden aktiv ermutigen, Neues zu
probieren und erkliiren, wie etwas funktioniert?

Um unsere Kunden zu informieren, nutzen wir zum Beispiel
regelmafig den Bildschirmschoner. AufRerdem schalten wir viel
Werbung, die potenzielle Anwendungsfalle beschreibt. Erst vor
kurzem haben wir die Funktion ,, Sprachvorschlage” eingefiihrt,
die aktiv empfiehlt, wonach Verbraucher suchen konnten. Im
Zuge der Einflihrung haben wir den Kunden einige Suchaus-
drlicke und neue Suchmaglichkeiten beigebracht. Unsere Vor-
schlage sind immer kontextbezogen, sodass sich die Nutzer
besser daran erinnern und sie beim nachsten Mal eher selbst
verwenden, weil sie passend erscheinen. Dieses Feature ist so
neu, dass wir noch keine messbaren Ergebnisse haben, aber wir
selbst sind jedenfalls recht begeistert davon.
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Absichten zu erkennen, ist oft ziemlich schwierig. Wie
nutzt man Sprachverarbeitung, um das Verstdndnis zu
verbessern und zu vermeiden, was Alexa-Anwender nur
zu gut kennen -, Tut mir leid, das weif3 ich nicht”?

Unser Vorteil ist, dass wir keinen Generalassistenten fur alles
anbieten. Unser Sprachservice konzentriert sich auf Unterhal-
tung, Heimsteuerung und Kundenservice. In jedem dieser Be-
reiche haben wir ein ziemlich gutes Verstandnis davon, worum
es geht und was getan werden kann. Der Bereich des Kunden-
service ist etwas komplexer, da man langere Sdtze verstehen
und Chats bewadltigen muss. Die eher kurzen Sprachbefehle in
der Unterhaltung sind im Gegensatz dazu meist recht pragnant
und eindeutig. Unser Servicespektrum ist weit weniger kom-
plex, denn je mehr Dienstleistungen angeboten werden, desto
schwieriger wird es, Anforderungen richtig zu interpretieren.

»

Das ldstige und
muhselige Herumtippen
am Fernsehgerdt
wird Uberflissig.

K
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Eine weitere Herausforderung stellt sicher Ihr umfassen-
des Portfolio an stéindig wechselnden Inhalten und laufend
neuen Programmen dar. Wie managen und bewidiltigen Sie
diese Dynamik und Vielfalt? Wie schaffen Sie es, Ihren Kun-
den mafigeschneiderte, zeitnahe Empfehlungen zu liefern?

Es ist wichtig, gute Metadaten zu generieren und zu pflegen.
Man muss dazu fahig sein, automatisch zu erkennen, wer in
einer Sendung auftritt, worum es in einem neuen Video inhalt-
lich geht, welche Kundensegmente interessiert sein konnten,
usw. Es geht darum, in die Tiefe zu gehen, um Inhalte iden-
tifizieren zu kénnen. Man muss vielschichtige Beschreibungen
dartiber haben, was zu erwarten ist, welche Emotionen ange-
sprochen werden oder welcher Musikstil dominiert. Wir fiillen
Licken in der Beschreibung mit Daten, die nicht automatisch
bereitgestellt wurden und ermdglichen damit neue Formen der
Interaktion.

Welche Lektionen haben Sie bei der Einfiihrung der sprach-
basierten Fernbedienung gelernt? Gibt es da Punkte, die
fiir andere Branchen, die mit Sprachsteuerung experimen-
tieren, relevant sind?

Vor allem im Home-Entertainment-Bereich hat man auch einen
Bildschirm, den man zusatzlich nutzen sollte. Die Nutzung
betrifft nicht nur die Stimme, sondern muss im Kontext von
Sprache und Text gesamtheitlich betrachtet und konzipiert
werden, und das ist eine grof3e Herausforderung. Man kann sich
beispielweise Uber die Sprachsteuerung eine Liste von aktuel-
len Komadien erstellen lassen, die Feinauswahl dann aber auf
dem Bildschirm durchfiihren. Anstatt zu sagen ,,nachste Seite,
ndchste Seite oder zweite Zeile rechts oben”, ist in dieser Phase
die Navigation Uber die Tastatur sinnvoller. Man muss die Starken
der beiden Steuerungsmoglichkeiten kombinieren.
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Letztendlich geht es darum, wer am schnellsten
von den Kunden lernen und am
agilsten auf ihre Bedurfnisse eingehen kann.

Gehen wir nun zu allgemeineren Themen iiber. Wie hat die
Arbeit mit KI und der neue Analysefokus das Innenleben
von Comcast veriindert? Was hat der Ubergang von einer
~System Administration Culture” zu einer Kultur, bei der
die kontinuierliche Verbesserung des Kundenerlebnisses
im Vordergrund steht, im Unternehmen bewirkt?

Die grof3te Veranderung war, den Kunden in den Mittelpunkt zu
stellen. Die Ausrichtung auf den Kunden und seine Zufrieden-
heit verandert den Fokus, die Art der Projekte und das gesamte
Geschaftsmodell. Es ist dulerst motivierend zu sehen, welche
Wirkungen wir mit unserem Technologiewechsel erzielen kénnen.
Anstatt Annahmen treffen zu missen, was die Kunden mogen
kdnnten, erhalten wir diese Informationen direkt aus unseren
Technologien. Wir kdnnen nun viel schneller lernen, und das ist
wirklich spannend.

Ironischerweise wurde Comcast vor ein paar Jahren wegen
mangelnder Kundenorientierung kritisiert. Inzwischen
aber scheinen Sie selbst durch die Nutzung von Kl der
Game-Changer zu sein und kénnen ein besseres Kunden-
erlebnis bieten als andere. Das ist ziemlich beeindruckend.

Danke fiir das Kompliment. Die Neuausrichtung war eine
unternehmensweite Initiative, die weit lber Technologien und
Software hinausreicht, und es ist wirklich spannend zu erleben,
wie Kunden reagieren. Wir wissen, dass wir noch viel mehr tun
mussen, aber als Technologe und KI-Wissenschaftler finde ich es
besonders cool, diese Technologien anzuwenden, um die Erfah-
rungen unserer Kunden einfach und reibungslos zu gestalten.

Ihre Mitbewerber sind Player wie Netflix und andere
globale Technologieunternehmen, die an lhren Marktan-
teilen knabbern. Ist das nicht extrem herausfordernd oder
gar bedingstigend?

Als Ingenieur wirde ich diese Situation eher als motivierend
beschreiben. Dass so viele Unternehmen so viele spannende
Dinge machen, inspiriert mich und mein Team enorm und

K

motiviert uns, Neues auszuprobieren und immer einen Schritt
voraus zu sein. Ingenieure treten als Gruppe gern in einen
Wettstreit mit anderen, und wenn wir sehen, wie jemand anderer
etwas Cooles macht, ziehen wir daraus sowohl Inspiration als
auch Motivation.

Hat derjenige einen Wettbewerbsvorteil, der den besten
Algorithmus hat?

Algorithmen sind das Werkzeug, um bestimmte Ziele zu errei-
chen. Letztendlich geht es vielmehr darum, wer am schnellsten
von den Kunden lernen und am agilsten auf ihre Bediirfnisse
eingehen kann. Grundsatzlich ist das Geschaft fir alle gleich,
aber es gibt Moglichkeiten, den Feedback-Zyklus zu beschleu-
nigen und durch Technologie laufend effizienter zu werden.

Werfen wir zum Schluss noch einen Blick auf Steuerungs-
maglichkeiten der Zukunft. Was wird der ndichste grofie
Wurf, um Kunden besser zu bedienen? Vielleicht die Steue-
rung iiber Gedanken oder zusdtzliche Sensoren im Wohn-
raum der Menschen?

Wie auch immer eine neue Steuerung aussehen mag, sie muss
die Bedlrfnisse der Konsumenten aktiv verstehen und antizi-
pieren kdnnen, dabei helfen, Kundenwiinsche zu erfiillen und
klare Ziele zu erreichen. Das Sprechen ist eine natirliche Form
der Kommunikation und derzeit ist sie ein sehr gutes Steue-
rungsmedium. Wir testen ebenfalls nonverbale Steuerungen
und vielleicht kdnnen auch diese bei zukiinftigen Bedienungs-
elementen einbezogen werden. Eigentlich spielt das Medium
aber gar keine so wichtige Rolle. Was auch immer es uns
ermoglicht, die Bedlrfnisse unserer Kunden effektiv und mit
so wenig Reibungsverlusten wie moglich zu erfassen, wird sich
letztendlich durchsetzen.

Was fiir ein Schlusswort! Danke fiir Ihre Zeit, Jan, und
dafiir, dass Sie uns durch das neue Tech-Universum bei
Comcast begleitet haben! X
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