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Business KI verandert
Unternehmen und Markte

Kiinstliche Intelligenz kann Enabler fir neue Wertschopfungsketten und
Geschdftsmodelle sein. Im Sinne der,,Augmented Intelligence’, einer erweiterten
Intelligenz, unterstutzt Kuinstliche Intelligenz das menschliche Denken und

die Entscheidungsfindung in Unternehmen durch intelligente Algorithmen.
Unternehmen mussen dabei die optimale Balance zwischen Automatisierung
und menschlicher Interaktion finden.

Peter Gentsch
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Kiinstliche Intelligenz (KI) hat in den vergangenen Jahren fiir einen immen-
sen Entwicklungsschub in der unternehmerischen Praxis gesorgt. Wihrend
im Rahmen der Industrie 4.0 insbesondere die Optimierung sowie Automa-
tisierung von Produktions- und Logistik-Prozessen im Vordergrund steht,
wird KI zunehmend auch fiir administrative, dispositive und planerische
Prozesse im Marketing, Sales und Management auf dem Weg zum ganzheit-
lichen Algorithmic Enterprise genutzt. KI ist auf dem Weg, die Kerntechno-
logie des 21. Jahrhunderts zu werden. Mittlerweile gibt es brancheniibergrei-
fend viele Beispiele, die das Innovations- und Gestaltungspotenzial dieser
Kerntechnologie unter Beweis stellen.

Haufig herrscht zwar noch ein technokratisches oder mechanistisches
Verstdndnis von Algorithmen vor, bei dem KI primaér als Instrument zur in-
telligenten Automatisierung von Funktionen und Prozessen gesehen wird.
Doch kann KI auch wesentlich dazu beitragen, die digitale und analytische
Wertschopfungskette zu gestalten und zu optimieren und so nachhaltige
Wettbewerbsvorteile zu schaffen. Schon heute konnen smarte Computer-
Systeme zum einen Entscheidungsprozesse in Echtzeit durch umfangreiche
Analysen unterstiitzen. Big Data und KI sind dariiber hinaus aber auch in
der Lage, Entscheidungen zu treffen, die die Qualitit menschlicher Entschei-

dungen iibertreffen.

»KL ist auf dem Weg, die Kerntechnologie
des 21. Jahrhunderts zu werden.

Einsatzmoglichkeiten von Business Ki

KI kann im Unternehmen in den Bereichen Kern-Wertschopfungsprozesse,
interne Prozesse und Kommunikation sowie externe markt- und kundenori-
entierte Prozesse eingesetzt werden (vergleiche Abbildung 1). Die Trennung
in diese drei verschiedenen Bereiche ergibt sich aus der dort erfolgten evolu-
tiondren Entwicklung der KI. Perspektivisch sollten die Unternehmen fiir die

Zukunft aber eine ganzheitliche KI-Losung iiber alle drei Bereiche anstreben.

Kern-Wertschopfungsprozesse

Kl istin der Lage, die unternehmerischen Kernprozesse zu unterstiitzen und
zu optimieren. Wie hoch das Potenzial ist, hiangt jedoch stark von der jewei-
ligen Branche ab.

Die Abbildung 2 zeigt zum einen den monetaren Wertbeitrag von KI fiir die
jeweilige Branche, zum anderen den Anteil von KI am Gesamt-Impact, der
durch Analytik insgesamt fiir die jeweilige Industrie zu erzielen ist. Dabei wird
die besondere Hebelwirkung von KI im Gesamtkontext analytischer Unter-
stiitzung deutlich. Denn: Analytik an sich ist nicht neu, in allen Industrien
werden bereits seit langer Zeit klassische analytische Verfahren eingesetzt.
Sichtbar wird auch, dass KI nicht nur ein hohes Potenzial fiir Industrien in-
formatorischer Wertschopfungsketten hat, sondern auch fiir Industrien, in de-

nen physische Giiter im Vordergrund stehen. Betrachtet man in diesem Zu-
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sammenhang beispielsweise die Energie-Branche, lassen sich folgende Kern-
Wertschopfungsprozesse identifizieren:
¢ Optimierung der Energieerzeugung: Auf Basis von Echtzeitdaten werden
die Energieerzeugung und der Kundenbedarf gemafl Angebot und Nach-
frage automatisch gesteuert.
® Predictive Maintenance: Anlagen lernen, sich selbst zu tiberwachen und
Instandhaltungsarbeiten punktgenau zu veranlassen.
® Smart Grid: Diese ermdglichen die automatische Uberwachung, um die
. Netzwerksicherheit und -effizienz zu optimieren.
Unternehmen, die KI
verstehen und entsprechend Interne Prozesse und Kommunikation
umsetzen, sin d die Gewinner KI wird zunehmend auch fiir interne Prozesse (beispielsweise Controlling und

von morgen.

Accounting) sowie Kommunikation eingesetzt. Am gingigsten ist hier der

Einsatz von sogenannten Bots. Martin Hofmann, Chief Information Officer

bei Volkswagen, spricht in diesem Zusammenhang vom sogenannten Robotic
Enterprise, in dem Prozesse — auch im Controlling - zunehmend autonom
von Kl-basierten Bots iibernommen werden. Nach seiner Einschatzung wird
es in fiinf Jahren keine Controller mehr geben, da diese Aufgaben von inter-
nen Bots iitbernommen werden (Controlling Bots) (vergleiche Hofmann
2017). Sicherlich muss diese Aussage differenziert betrachtet und zwischen
operativem und strategischem Controlling unterschieden werden: Letzteres

wird vermutlich noch lingere Zeit eine menschliche Doméne bleiben.

Abb.1 Kl-Universum
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Die neuen Konzepte von Bots als Mitarbeiter sind bisher noch nicht vol-
lig ausgereift und werfen viele Fragen auf. Wer iibernimmt beispielsweise
die Verantwortung, wenn Bots Fehler unterlaufen (vergleiche dazu Van
Doorn/Duivestein 2017, S. 89)? Kénnen Bots ein eigenes ,,Sozialleben® ent-
wickeln und mit anderen Bots kommunizieren? Sind sie dann noch kon-
trollierbar, wenn sie — gegebenenfalls falsche — Entscheidungen treffen?
Nicht von der Hand zu weisen bleiben jedoch die vielen Vorteile der Bots
als helfende Hand im Biiroalltag, sodass es ebenso schidlich sein konnte, auf

die Office Bots zu verzichten.

Externe markt- und kundenorientierte Prozesse

Die kundenbezogene Perspektive von KI bezieht sich insbesondere auf die
Bereiche Marketing, Sales und Service. Heutzutage existiert bereits eine Viel-
zahl auf Kiinstlicher Intelligenz basierender Anwendungsmaoglichkeiten fiir
diese Bereiche. Diese lassen sich prinzipiell in die Dimensionen ,,Automa-
tion“ (Automatisierung) und ,,Augment® (Anreicherung) sowie anhand der

jeweiligen Auswirkungen auf das Geschift (Business Impacts) unterteilen.

Abb. 2 Artificial Intelligence Industry Value Matrix
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Zusammenfassung

¢ Menschliche intellektuelle Kréfte wer-
den durch Digitalisierung und Kiinst-
liche Intelligenz simuliert, multipli-
ziert und teilweise auch substituiert.

¢ Mittlerweile sind Automatisierungs-
Anwendungen in Unternehmen stark
verbreitet. Augment-Anwendungen,
die mithilfe Kiinstlicher Intelligenz
den Menschen unterstiitzen, sind im
Vergleich weniger verbreitet.

e Erste erfolgreiche Beispiele sind nicht
nur im Bereich Industrie 4.0, sondern
auch in den Bereichen Marketing,

Sales und Service zu finden.

Im Vergleich zu Augment-Anwendungen sind Automatisierungs-Anwen-
dungen in Unternehmen deutlich stirker verbreitet und weisen auch einen
deutlich hoheren Reifegrad auf. Zu verbreiteten Anwendungen gehoren bei-
spielsweise Marketing Automation oder Real-Time-Bidding, ein Auktions-
verfahren im Online-Marketing. Bei den Augment-Anwendungen geht es
insbesondere um die intelligente Unterstiitzung und Anreicherung komple-

xer und kreativer Aufgaben, die derzeit in der Regel noch von menschlichen

~Unternehmen miissen sich die neuen Fihigkeiten
aneignen, um Wettbewerbsvorteile zu erzielen.”

Akteuren durchgefithrt werden. Zum Beispiel kann Kiinstliche Intelligenz
das Marketing-Team bei der Mediaplanung oder der Generierung von Cus-
tomer Insights unterstiitzen. In Unternehmen, die sich schon linger mit KI
beschiftigen, also einen hohen KI-Reifegrad aufweisen, ist das Augment-
Potenzial bereits stirker ausgeschopft. Hier werden auch Planungs- und Ent-
scheidungsprozesse von Kiinstlicher Intelligenz unterstiitzt oder bereits aus-

gefiihrt.
KlI-Einsatz im Bereich Marketing, Sales und Services

Amazon

Amazon gehort zu den Unternehmen, die Algorithmen bereits intensiv an-
wenden. Das Unternehmen, das selbst noch in der Rezession gewachsen ist,
hat vergleichsweise hohe Summen in die IT investiert (5,3 Prozent der Um-
satzerlose), wihrend die Konkurrenten Target und Best-Buy nur 1,3 Prozent
beziehungsweise 0,5 Prozent ausgaben. Amazons dynamische Preisermitt-
lung reagiert auf die Preise der Konkurrenz und den aktuellen Lagerbestand.
Die Investition in komplexe Empfehlungs-Algorithmen hat 35 Prozent der
Verkaufe und 90 Prozent des Kunden-Supports automatisiert. Dies senkte

die Kosten bei Amazon um drei bis vier Prozent.

Otto Group

Die Otto Group setzt fiir das Marketing und Media Controlling Big Data
und KI ein. Otto verfolgt alle Berithrungspunkte von Kunden mit der Mar-
ke: Auf Basis eines Customer Touchpoint Trackings lassen sich die Aktivita-
ten eines Kunden iiber verschiedene Touchpoints wie Suchmaschinen, So-
cial Media und Online-Werbung systematisch messen. Otto nutzt zudem
das sogenannte Attribution Modelling, das es dem Unternehmen méglich
macht, seine Media- und Marketing-Planung zu optimieren. Das Modell be-
rechnet aus einer Vielzahl von Daten- und Zeitpunkten den optimalen Mix
an Kommunikationskanilen, indem es den Wertbeitrag — die Attribution -
jedes Touchpoints automatisch ermittelt. Damit lasst sich genau sagen, an
welchen Touchpoints der Kunde unmittelbar zum Kauf animiert wird, wel-

che also eine direkte Konvertierungs-Funktion und welche eher eine Assis-
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tenz-Funktion haben. Ebenso lassen sich die zeitlichen Ursache-Wirkungs-
Ketten ableiten. Daraus leitet Otto systematisch Marketing-Mafinahmen und
Media-Budgets ab. Die Vielzahl an digitalen Touchpoints und Gerdten sowie
deren extrem variable Nutzung durch den Kunden lassen sich nicht mehr
alleine durch Erfahrung und Bauchgefiihl optimieren. Diese empirische Er-
dung und Objektivierung des Marketings helfen, die haufig durch den je-
weiligen Kanal gepriagten Meinungen und Barrieren im Marketing zu hin-

terfragen, und tragen zu einer deutlichen Steigerung seiner Effektivitit bei.

Bosch Siemens Haushaltsgerate (BSH)

Um die Einschitzung von Konsumenten zu Produkten zu erhalten, verfiigt
die klassische Marktforschung tiber ein umfangreiches Instrumentarium.
Der wesentliche Nachteil dieser Methoden ist hdufig der damit verbundene
Aufwand. Heute stehen im Internet Tausende von Produktbewertungen zur
Verfiigung. Ratings und Reviews, die liber verschiedene Internet-Plattfor-
men global verteilt sind, kdnnen systematisch intelligent erfasst und auto-
matisch jederzeit analysieren und integriert werden. Unternehmen haben
mithilfe von Big Data die Moglichkeit, schnell auf die Produktbewertungen
zu reagieren und gegebenenfalls Mafinahmen zu ergreifen. So betreibt BSH
auf Basis einer Big-Data-Infrastruktur als Software as a Service (SaaS) den
gesamten Prozess von der Generierung, Erfassung, Analyse bis hin zur Nut-
zung der Ratings und Reviews. Die automatischen Rating- und Review-Ana-
lysen ermdglichen es, Kundenbewertungen sowohl qualitativ als auch quan-
titativ zu untersuchen und diese zur nachhaltigen Umsatzsteigerung sinn-
voll zu nutzen. Die internen Auswertungen von BSH zeigen beispielsweise
auf, dass Produkte mit positiven Bewertungen einen Umsatzanstieg von bis
zu 30 Prozent erreichen. Diese Produkt-Rating- und Review-Analysen wer-

den damit als modernes Goldschiirfen zur neuen ,,Stiftung Warentest*

UPS und Uber

Das Logistikunternehmen UPS hat sich zum Ziel gesetzt, jahrlich bis zu
400 Millionen US-Dollar durch den Einsatz eines Algorithmus zu sparen,
der die effizienteste Transportroute ermitteln soll. Das Taxivermittlungsun-
ternehmen Uber wendet einen Algorithmus an, um Fahrer und Fahrgast zu-
sammenzubringen. Wenn eine Fahrt nachgefragt wird, bietet der Algorith-
mus die Fahrt einem Fahrer an, der sich in der Néhe aufhalt. Zudem nutzt
das Unternehmen, dhnlich wie Amazon, eine dynamische Preisgestaltung:
Wenn die Nachfrage fiir Fahrten in einer bestimmten Region hoch ist, er-
hoht sich der Preis um einen bestimmten Faktor, der dem Fahrer bekannt

ist, dem Kunden jedoch nicht.

Netflix und Co.

Netflix, der Online-Dienst zum Abspielen (Streamen) von Filmen und Fern-
sehserien, greift auf algorithmisches Marketing zuriick, um die Inhalte fiir
die Nutzer zu personalisieren und Titel zu empfehlen. Ganze 800 Entwick-

ler arbeiten an den Algorithmen mit dem Ziel, die Zuschauer auch weiter
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Je mehr Daten zur Verfligung

stehen, desto bessere

KI-Modelle konnen entwickelt

werden.
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Eine quantitativ und
qualitativ ausreichende
Datenbasis ist der
Erfolgsfaktor fur KI.
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an Netflix zu binden. Die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter sowie
der Online-Videokanal Youtube wenden Algorithmen an, die diejenigen
Beitrage auswihlen, die dem Nutzer angezeigt werden. Fiir Facebook
beispielsweise bestimmt sich die Sichtbarkeit eines (Werbe-)Beitrages aus ver-
schiedenen Faktoren, wie der Popularitit der Seite des Unternehmens, dem
Erfolg von vergangenen Beitrigen, der Form des Inhalts (Videos werden im

Vergleich zu Fotos bevorzugt) und der Zeit seit Erstellung des Beitrags.

Coca-Cola

Das Beispiel Coca-Cola zeigt die Gefahren und Grenzen von algorith-
mischem Marketing. Das Unternehmen unterhielt einen Twitter Account,
der negative Tweets in niedliche ASCII-Bilder konvertierte, wenn diese mit
dem Hashtag #MakeltHappy markiert wurden. Das US-amerikanische
Magazin ,,Gauker® erstellte darauthin einen Twitter Bot, der Zeilen aus Hit-
lers ,,Mein Kampf“ veréffentlichte und mit dem genannten Hashtag versah.
Coca-Cola konvertierte auch diesen ohne weitere Uberpriifung in Bilder von

Hunden und Palmen.

Schlussbetrachtung

In den frithen Phasen der industriellen Revolutionen haben technologische
Innovationen die menschliche Muskelkraft ersetzt beziehungsweise erginzt,
in der KI-Ara werden die menschlichen intellektuellen Krifte durch Digita-
lisierung und KI simuliert, multipliziert und teilweise auch substituiert. Da-
durch entstehen vollig neue Skalierungs- und Multiplikationseffekte fiir Un-
ternehmen und Okonomien. Auf Basis von daten- und analytik-getriebenen
technologischen Innovationen entstehen neue digitale Okosysteme.

»In the future, the companies that dominate will be the ones that have the
strongest Al powering their business® (Tuttle 2017). Unternehmen, die KI
verstehen und entsprechend umsetzen, sind die Gewinner von morgen. Die
damit verbundenen Kernkompetenzen werden tiber die Wettbewerbsfihig-
keit entscheiden — und machen das heute schon. So ist Amazon kein Markt-
platz oder Handler, Google (beziehungsweise Alphabet) ist keine Suchma-
schine oder Media-Unternehmen - beide sind in erster Linie Algorithmic
Businesses, die perfekt Daten gewinnen, analysieren und kapitalisieren.

Unternehmen miissen sich die neuen Fahigkeiten aneignen, um zukiinf-
tig als Business- Al-enabled-Unternehmen selbst Wettbewerbsvorteile zu er-
zielen. Die Tatsache, dass die KI-Entwicklungen sich nicht linear, sondern
exponentiell entwickeln und sowohl die Unternehmer als auch die Gesell-
schaft noch vor dem exponentiellen Anstieg stehen, macht deutlich, dass das
eigentliche Potenzial noch vor uns liegt. Das KI-Business hat gerade erst be-
gonnen und hat ein immenses Potenzial, das keiner von uns heute in letzter
Konsequenz serids prognostizieren kann.

KI beriihrt nicht nur 6konomische, sondern auch gesellschaftliche Fra-
gen: Das Mantra ,,KI eats the World“ zeigt das immense Disruptionspo-
tenzial. Wer frisst? Und: Was beziehungsweise wer wird gefressen? Die ge-

sellschaftliche Kritik entziindet sich derzeit an der durch die Digitalisie-
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rung forcierten Spaltung der Gesellschaft. Die Digitalisierung fungiert als
Booster fiir Gewinner und Verlierer. Was sind nun die 6konomischen und
gesellschaftlichen Konsequenzen? Es besteht in Theorie und Praxis weit-
gehend Einigkeit dariiber, dass KI die Arbeitswelt nachhaltig verdndern
wird. Ein aktueller Report des World Economic Forums (2018) sagt vo-
raus, dass in den néachsten vier Jahren mehr als fiinf Millionen Jobs durch
KI verloren gehen werden. Das McKinsey Global Institute (2013) schatzt,
dass bis zum Jahr 2025 140 Millionen Vollzeitstellen durch Algorithmen
ersetzt werden konnten. KI wird bis 2025 laut Berechnungen von McKin-
sey die Arbeitsleistung von zehn Millionen Finanzexperten und Juristen . )
automatisieren. Was Fachleute frither Tage beschiftigte, erledigen Com- Kl entwickelt sich

puter-Programme inzwischen in Minuten. Die menschliche Arbeit veran- exponentiel |, nicht linear.
dert sich durch KI (vergleiche Abbildung 3).

Was werden wir mit der neu gewonnenen Freizeit anfangen? Wie kénnen

wir Wertschopfungsketten sinnvoll verschieben? Wie konnen freigesetzte
Jobs und T4tigkeiten in neue Wertschopfungstitigkeiten iiberfithrt und ent-
wickelt werden? Wie kénnen wir die durch die Substitution gewonnene Zeit
fir Innovationen und Kreativitit wandeln und nutzen? Diese fiir die Zukunft
unserer Gesellschaft entscheidenden Fragen werden kontrovers diskutiert.
So sagt Jenry Kaplan (2017): ,,AI does not put people out of business, it puts
skills out of business. Er postuliert, dass Mitarbeiter ihre Fihigkeiten anders

einsetzen beziehungsweise neue Skills erlernen miissen. Eher kritisch sieht

Abb.3 Entwicklung der durchschnittlichen Wochenarbeitszeit
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Richard David Precht die Entwicklung, sowohl die 6konomischen als auch die
psychologischen Aspekte. Das Phanomen der ,,Selbstwirksamkeit — das sinn-
stiftende Gefiihl, in einer Sache vorzukommen, weil man sie selbst gestaltet
hat - sei in Gefahr. Die Frage sei, ob diese Selbstwirksamkeit auch in dem neu
gewonnenen Zeitfenster der Freizeit verwirklicht und gelebt werden kann oder

die Digitalisierung die Welt leer an Sinn, Arbeit, Erfahrung und Gefiihl macht.
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