Kl kostet die den Job, die sich
nicht mit ihr befassen.

Wie kiinstliche Intelligenz

die Kommunikation verandert

Sich mit den Mdglichkeiten zu befassen, die kiinstliche Intelligenz in der Kommu-
nikation erdffnet, avanciert fiir Unternehmen gerade von der Kir zur Pflicht. Aber noch stehen viele Sales-,

Marketing-, Service- und Kommunikations-Abteilungen den neuen KI-Technologien eher zurtckhaltend gegen-
iber. Sie missen ihre Berlihrungsangste schnell Gberwinden.

VON GABRIELE HORCHER

mm [lin Endverbraucher muss sich
nicht erst iiber seine Kommunika-
tionsstrategie klar werden, bevor
er kiinstliche Intelligenz zu sei-
nem Vorteil einsetzt. Er probiert
einfach die neuen Tools oder Fea-
tures aus, die ihm GAFA & Co.
meist kostenfrei anbieten. Durch
sein Smartphone ist er in der Lage,
seine Kommunikation mit Unter-
nehmen quasi auszulagern. Mit
Google Duplex ist in den USA be-
reits heute ein digitaler Assistent
fiir Konsumenten im Einsatz, der
zur Terminvereinbarung beim Fri-
seur oder Handwerker anruft oder
im Restaurant einen Tisch reser-
viert. Endverbraucher nutzen also
schon kiinstliche Intelligenz, um
zu kommunizieren. Dagegen ha-
ben viele Unternehmen in Sachen
KI noch deutlichen Nachhol-
bedarf. Es ist hochste Zeit, dies zu
andern.

Der Kaufer ist schon da

Durch Technologien wie Text Mi-
ning, gegebenenfalls in Verbindung
mit Smart Speakern, vereinfacht
der Verbraucher seine Recherche
nach relevanten Informationen,
die ihn privat oder beruflich inte-
ressieren. Wenn er etwa Google

News nutzt, surft er nicht mehr auf

einzelnen Medien- oder Unterneh-

34

mensseiten. Die Zielgruppe wird
mitunter so verwohnt, dass sie
selbst viel weniger recherchiert.
Fiir Unternehmen und Medien-
hiuser bedeutet dies, dass es im-
mer schwieriger wird, die Auf-
merksamkeit der Zielgruppe
weiterhin auf die eigenen Bot-
schaften zu lenken. Endverbrau-
cher konnen die Daten, die sie im
Internet hinterlassen, sogar selbst
sammeln und nutzen, um sie zum
Beispiel tiber BitsaboutMe an wer-
betreibende Unternehmen zu ver-
kaufen.

Und es sind nicht nur die End-
verbraucher, die die klaren Vor-
teile der kiinstlichen Intelligenz
fiir sich nutzen. Auch die Ein-
kaufsabteilungen riisten auf. Bei
der Suche nach geeigneten Liefe-
ranten wird inzwischen nach weit
mehr als nur nach den passenden
Produktspezifikationen gesucht.
Frither hat sich der Einkauf ggf.
nur die Bilanz eines Zulieferers
angeschaut. Inzwischen recher-
chiert, strukturiert und bewertet KI
die gesamten Rahmenbedingun-
gen, die einem Unternehmen —
auch auf den Druck seiner Kunden
hin — wichtig sind: das Umwelt-
bewusstsein des Zulieferers, seine
Haltung zu Menschenrechten,
politischen Themen und Sicher-

heitsaspekten bis hin zum Fiih-
rungsstil auf Vorstandsebene.

Kauf- und Verkaufsverhalten
Es ist gar nicht lange her, da hat
sich das Kaufverhalten von Ein-
kaufsabteilungen und Endverbrau-
chern schon einmal grundlegend
gedndert: durch das Internet. In
den vergangenen 20 Jahren haben
viele Unternehmen dadurch Markt-
anteile und Umsitze eingebiisst.
Nicht wenige von ihnen sind sogar
noch heute iiberrascht, dass ihre
bisherigen Strategien und Inhalte
nicht mehr funktionieren.

Sie wollen nicht erkennen,
dass das Internet mehr als nur eine
Visitenkarte im Netz ist —es ist die
Basis fiir eine nie zuvor gekannte
Markttransparenz. Die ehemals
markentreue Zielgruppe hat heute
vollig andere Informations- und
Recherchemdglichkeiten und eine
viel grossere Auswahl. Entspre-
chend ist eine tendenzielle Wech-
selwilligkeit an die Stelle alter
Markenbindungen getreten.

Den Unternehmen, die hier
den Anschluss verpasst haben,
war es zu viel Arbeit, Foren, Social
Media und Bewertungen im Auge
zu behalten und aktiv zu bespie-
len. Sie haben geglaubt, es aussit-
zen zu konnen, als GAFA & Co. die

Auffindbarkeit ihrer Prisenzen
und Informationen im Web be-
schnitten haben. Sie haben weder
die Technologie Internet noch das
Verhalten ihrer Zielgruppe ausrei-
chend beobachtet und analysiert.
Und sie haben nicht rechtzeitig auf
das geiinderte Kaufverhalten re-
agiert: mit einem gednderten Ver-
kaufsverhalten.

Angesichts des ndchsten Para-
digmenwechsels durch KI darf dies
jetzt kein zweites Mal passieren.

Die zwei Herausforderungen
der kiinstlichen Intelligenz

Damit sich Unternehmen nicht
erst mithsam auf ein gedndertes
Kundenverhalten einstellen miis-
sen, sollten sie es kontinuierlich
beobachten — und dieses Wissen
mit den neuen eigenen strategi-
schen und technologischen Mog-
lichkeiten kombinieren. Denn es
kommen gleich zwei Herausforde-
rungen auf die Kommunikatoren
in Sales, Service, Marketing und
Unternehmenskommunikation zu.
Nicht nur, dass sie sich ausgiebig
mit moglichen eigenen KI-Kom-
munikationsszenarien beschéfti-
gen miissen — zugleich sollten sie
erforschen, welche Informations-
bediirfnisse bestehen und welche
Anwendungen ihre Zielgruppe

MK Marketing & Kommunikation 8/19



schon jetzt oder in absehbarer
Zukunft einsetzt.

Zu wissen, nach was eine Lie-
feranten- oder eine Endverbrau-
cher-KI sucht und wie sie es be-
wertet, ist schon der erste Schritt
dahin, geeignete Antworten auf
deren Fragen zu geben und bereit-
zustellen. Setze ich mich als Un-
ternehmen nicht damit auseinan-
der, was meine Zielgruppe an
digitalen Informationen braucht,
kann die grossartigste Kl-unter-
stiitzte Kampagne vollkommen ins
Leere laufen.

Die Einsatzmdglichkeiten von
Kl in der Kommunikation

Kiinstliche Intelligenz verdndert
schon heute die Art und Weise,
wie Unternehmen in ihrer Kom-
munikation arbeiten: Digitale,
sprachgesteuerte Assistenten hel-
fen, schneller an relevante Infor-
mationen zu kommen, Dinge zu
bestellen oder sogar Fotos und
Grafiken zu bearbeiten. Es gibt
Funktionen wie Sprache-zu-Text,
Text-zu-Sprache und sogar Text-zu-
Video. Méglich sind Ubersetzun-
gen ganzer Word- oder PowerPoint-
Dateien oder von Gesprichen, die
automatisierte Bilderkennung und
auch Texterstellung. Wiederkeh-
rende Prozesse zu automatisieren
spart sehr viel Zeit und verbessert
den Durchsatz und den Outcome
in der Kommunikation enorm.
Kiinstliche Intelligenz kann
aber nicht nur repetitive Arbeits-
abldufe beschleunigen, sondern
ganz neue Erkenntnisse bringen.
Verschiedenste Aspekte lassen
sich analysieren: zum Beispiel das
Verhalten in Social Media, Stimm-
muster, Gesichtsausdriicke oder
auch Korpersignale wie Herz- und
Atemfrequenz. Algorithmen kon-
nen heute nicht nur herausfinden,
was eine Person in einem be-
stimmten Moment will - sie erken-
nen auch, wie sie sich in diesem
Moment fiihlt oder wie sie ganz ge-
nerell tickt. Mit diesem Wissen

Gabriele Horcher ist Kommunikati-
onswissenschaftlerin und geschafts-
fihrende Gesellschafterin der Kom-
munikationsagentur Maller Horcher
in Offenbach. Sie ist Bestseller-Auto-
rin, Vortragsrednerin und Expertin
fir das Thema «Zukunft der Kommu-
nikation».

lisst sich nicht nur die spezifische
Ansprache verdndern, sondern
auch das spezifische Angebots-
portfolio bis hin zum individuel-
len Preis.

Ferne Zukunft war gestern

Schauen wir noch etwas weiter in
die Zukunft, wird klar, dass die
Nutzung kiinstlicher Intelligenz
auf Anbieter- und Kiuferseite
nicht nur die Art und Weise, wie
wir in Sales, Service, Marketing
und Kommunikation arbeiten, ver-
dndert — einen Teil der Kommuni-
kation wird KT komplett revolutio-
nieren. Warum? Weil in Zukunft
immer ofter kiinstliche Intelligenz
auf der Anbieterseite direkt mit
kiinstlicher Intelligenz auf der
Nachfrageseite kommunizieren
wird. Und KI benétigt kein Chichi,
keine schone Website. Anders als
wir lédsst sie sich in ihrer Entschei-
dung nicht von psychologischen
Effekten beeinflussen. Sie braucht
Daten, Zahlen und Fakten. Und
diese in einer Tiefe, Breite und
Geschwindigkeit, wie wir sie als
Menschen weder verstehen noch
schnell genug zur Verfiigung stel-

len kénnten. Die Voraussetzung
fiir eine reibungslose Kommunika-
tion innerhalb KI ist hier — noch
viel mehr als heute — die Verfiig-
barkeit und Zugéinglichkeit von
richtigen, aktuellen und relevan-
ten Daten.

Wer hofft, dadurch werde ir-
gendein Kanal tiberfliissig, wird
allerdings enttéduscht. Die letzten
Jahrzehnte haben gezeigt, dass Ka-
nile und Technologien zwar zeit-
weise an Bedeutung verlieren kin-
nen, aber nie ganz verschwinden.
Auch Kommunikationskanile
sind Moden unterworfen, es gibt
Wellenbewegungen. Aktuell und
wohl noch fiir die nidchsten zehn
Jahre heisst die Monsterwelle
Digitalisierung, Automatisierung
und kiinstliche Intelligenz. Die
Komplexitdt nimmt dadurch aber
nicht ab, sondern zu. Noch ein
Grund, sich durch KI Hilfe zu ho-
len.

Menschliche Kommunikation

Die Befiirchtung, Kommunikation
konnte ihren Human Touch véllig
verlieren, ist zum Gliick unbegriin-
det. Es ist kein Widerspruch:
Durch den Einsatz von Technolo-
gien wird Kommunikation mit-
unter sogar menschlicher. Was wir
als typisch menschliche Kommu-
nikation empfinden, ist eine Kom-
munikation mit individuellem
Charakter — eine echte One-to-
One-Kommunikation. Solch eine
Kommunikation ist direkt, schnell,
spezifisch, relevant, verstindlich,
vertrauensvoll und personlich.
Tatsdchlich ist KI in der Lage, all
diese Kriterien fiir eine individu-
elle One-to-One-Kommunikation
zu erfiillen. Als erster Chatbot der
Geschichte gilt Eliza — eine virtu-
elle Psychotherapeutin, die Joseph
Weizenbaum schon 1966 program-
mierte. Maschinen haben in solch
einer individuellen Interaktion
sogar Vorteile: Sie kénnen nicht
nur unser Verhalten, unsere
Mimik, Stimme und Korpersignale

KI kostet die den Job, die sich nicht mit ihr befassen

Der tsterreichische Managementwissenschaftler Fred-
mund Malik sagt, er kenne keinen erfolgreichen Manager,
der nicht im Laufe seines Lebens mehrmals seine Ar-
beitsmethodik angepasst habe. Genau das ist die Chance,
die Kiinstliche Intelligenz eréffnet. Kl kann hochspeziali-
sierte, wiederkehrende Aufgaben erledigen - deutlich
schneller und besser als Menschen. Davon ist auch der
kreative Bereich nicht ausgenommen. Automation und KI
bieten aber dem, der sich darauf einlésst, neue Karriere-
chancen. Denn wer in der Unternehmenskommunikation
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klagt nicht darlber, er habe nicht mehr genligend Zeit da-
fur, eine gute Strategie oder ein sinnvalles Messaging zu
entwickeln? Was Kl dagegen heute und auch morgen noch
nicht kann, ist, einen Kommunikationsjob mit vielfaltigen
Aufgaben zu ersetzen. Mittelfristig wird es in den Marke-
tingabteilungen neben den herkdmmlichen menschen-
orientierten Mitarbeitern auch deutlich mehr fakten-
orientierte Menschen geben, die besser mit der Analyse
von Daten und mit den neuen, datengetriebenen Technolo-
gien zurechtkommen.

interpretieren, in ihre Kommuni-
kation fliessen auch keine eigenen
Befindlichkeiten ein. Ein Chatbot
kennt keine schlechten Tage.

Kl in der Kommunikation

Unternehmen miissen agieren,
nicht abwarten. Verantwortungs-
bewusste Unternehmer sollten
ihre Marketing-, Vertriebs-, Ser-
vice- und Kommunikationsabtei-
lungen jetzt dazu befihigen, an der
Zukunft ihrer Kommunikation zu
arbeiten. Denn fiir die Wettbe-
werbssituation von Unternehmen
ist es entscheidend, ihr Verkaufs-
verhalten dem gednderten Ein-
kaufsverhalten ihrer Zielgruppe
anzupassen —und dieser Anderung
im Idealfall sogar zuvorzukom-
men. Es gilt, Zeit und Ressourcen
im Unternehmen fiir die Beobach-
tung und Analyse von neuen Tech-
nologien und Verhaltensdnderun-
gen zur Verfiigung zu stellen.
Branchenverbdnde sowie Messe-
und Kongressveranstalter bieten
hiufig Vortridge und Workshops zu
den diversen Trendthemen an. Na-
tiirlich sind auch Inhouse-Work-
shops oder die Beauftragung von
Beratern maglich.

Fazit: Einen Schritt voraus

Indem Unternehmen in ihrer Kom-
munikation mit Automatisierung
und KI experimentieren, trainie-
ren sie ihre Zukunftsfihigkeit. Fiir
die Recherche nach passenden
Tools empfiehlt es sich, jemanden
aus der Kommunikationsabteilung
zu benennen, der technologieaffin
ist und gut Englisch spricht.

Auch viele deutsche Anbieter
von KI-Technologien versuchen
ihre internationale Bedeutung da-
durch nach aussen zu tragen, dass
sie ihre Informationen nur in eng-
lischer Sprache anbieten. Was die
Recherche wiederum vereinfacht:
Viele Technologieanbieter offerie-
ren kostenfreie Probe-Accounts
und unterstiitzen Anwender beim
Experimentieren. Der Wandel in
der Unternehmenskommunika-
tion ist allgegenwirtig und die
Digitalisierung unabwendbar.

Um im Wetthewerb der Zu-
kunft zu bestehen, ist es fiir Unter-
nehmen unerldsslich, sich jetzt
mit den Moglichkeiten von kiinst-
licher Intelligenz auseinanderzu-
setzen, im Hinblick auf die eige-
nen Kommunikationsszenarien
ebenso wie in Hinsicht auf die
Informationsbediirfnisse und die
préferierten Anwendungen ihrer
Zielgruppe. Schon damit die
Bemtihungen einer Einkaufs-KI
nicht ins Leere laufen. m
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