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Management Summary

Artificial Intelligence (Al) fihrt zu disruptiven Veranderungen im gesellschaftlichen und
unternehmerischen Alltag. Menschen kommunizieren immer haufiger mit Smartphones,
digitalen Assistenten oder Maschinen in muindlicher, natlrlicher Sprache. Natural
Language Processing (NLP), ein Teilgebiet der Al, beschreibt die Techniken und
Methoden der maschinellen Spracherkennung und -verarbeitung nattrlicher Sprache.

Auch im Marketing nimmt die NLP-Technologie heute bereits eine wichtige Rolle ein.

Um solche disruptiven Technologien in Unternehmen erfolgreich einzusetzen, missen
zunachst bekannte Anwendungsfalle identifiziert und der zu erwartende Businessnutzen
fur Unternehmen ermittelt werden. Zusatzlich wird in dieser Arbeit die Frage geklart,
welche nicht technisch-informatischen Herausforderungen der Einsatz von NLP mit sich
bringen kénnte. Weiter wird untersucht, in welchen Bereichen das grésste Potential flr
den Einsatz von automatisiertem Textverstandnis im Marketing besteht. Es werden
ebenso nltzliche Implikationen fir die Vermarktung der Leistungen des Praxispartners

abgeleitet.

Diese Arbeit beruht auf sorgfaltigen Literaturrecherchen inklusive der Identifikation von
Marketing-Anwendungsfallen fur NLP. Fir die Erhebung der bekanntesten Marketing-
Anwendungsfalle und des daraus resultierenden Businessnutzens wurden
teilstrukturierte Interviews mithilfe eines Interviewleitfadens durchgefiihrt. Es wurden
Interviews mit 13 Schweizer Unternehmen durchgeflihrt, die einen héheren digitalen
Reifegrad aufweisen. Die befragten Personen reprasentieren Marketingmanager oder
Fachpersonen, die in ihrer taglichen Arbeit Berlihrungspunkte mit den Themen
Marketing und Verkauf haben. Nach erfolgter Transkription wurden die Interviews mittels

qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet.

Es wurde herausgefunden, dass ein Grossteil der befragten Unternehmen noch keine
NLP-Technologie einsetzt, aber dem Einsatz der Technologie positiv gegenlbersteht.
Das Potential des automatisierten Textverstandnisses wird als bedeutend angesehen.
Die bekanntesten und in der Zukunft relevantesten Anwendungsfalle sind Chatbots,
Content Generation, Social Media Monitoring, Text Categorization, Campaign
Management und Lead Prediction. In dem Zusammenhang werden die neue EU-
Datenschutzgrundverordnung sowie die Kundenakzeptanz als mdgliche Hulrden
genannt. Die befragten Unternehmen erhoffen sich hingegen, dass sie durch den

Einsatz der NLP-Technologie in der Lage waren, ein zielgerichtetes One-to-One-



Marketing zu betreiben. Zusatzlich werden noch Vorteile, wie zum Beispiel die
Generierung von kundenspezifischen Marketingtexten und Customer Insights, die
Verbesserung der Customer Experience, die Entlastung bei taglichen Routineaufgaben,

Qualitatssicherung und weitere Effizienzvorteile erwartet.

Fur die erfolgreiche Vermarktung der Leistungen des Praxisunternehmens ist es
empfehlenswert, die Bedlrfnisse der Kunden kennenzulernen, potentielle
Anwendungsgebiete und bereits erfolgreich durchgefliihrte Best-Practice-Projekte
aufzuzeigen, sowie den Businessnutzen flr Unternehmen hervorzuheben. Dieser sollte

mdglichst sichtbar und transparent an potentielle Kunden kommuniziert werden.
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1 Einflihrung

In diesem Kapitel wird die Ausgangslage beschrieben und das Ziel der vorliegenden Arbeit
definiert. Des Weiteren werden das methodische Vorgehen des Forschungsprozesses und der
Aufbau der Arbeit aufgezeigt. Abschliessend soll die Problemstellung prazisiert und die

Relevanz der Arbeit begriindet werden.

1.1 Ausgangslage und Ziel der Arbeit

Artificial Intelligence (Al), Internet of Things, Machine Learning, Augmented Reality und
Chatbots gehdren zu den am heissesten diskutierten Technologietrends der Digitaliesierung
der kommenden Jahre (Dufft, 2017, S. 3). Artificial Intelligence ist jedoch kein Zukunftsthema
und nimmt heute bereits eine wichtige Rolle im Marketing ein. Zum Forschungsfeld der
kiinstlichen Intelligenz zahlen die Schlagwoérter der Datenanalytik, wie semantische
Datenanalyse und Natural Language Processing (NLP). Diese Teilgebiete der Al befassen
sich mit der Erkennung, Verarbeitung und Erzeugung natlrlichsprachlicher Texte in
geschriebener und gesprochener Form (Petereit, 2016). In den letzten Jahren setzen
Unternehmen Datenanalyse-Technologien zunehmend ein, um mit grossen Datenmengen
effizient umgehen zu kdnnen. Die Daten werden somit nicht nur miteinander verbunden,
sondern wird auch Zeit eingespart, Daten zu finden, zu integrieren, zu teilen und zu
analysieren. Der Einsatz von Datenanalyse-Technologien hilft Unternehmen, die Vorteile von
Big Data im digitalen Zeitalter sinnvoll zu nutzen (Krishnamurthy, 2015). Neben der Analyse
von grossen Textmengen ist die Spracherkennung ein weiteres Fokusthema der kiinstlichen
Intelligenz (Hackmann, 2018, S. 11).

Der geschéaftliche Nutzen flir den Einsatz dieser Technologien ergibt sich aus der
Automatisierung (Hackmann, 2018, S. 12). Zusatzlich sollte aber die Perspektive des
Marketings, und nicht allein die Technologie, berlcksichtigt werden, damit semantische
Anwendungen echten Businessnutzen generieren kénnten. Die Arbeit soll deshalb nicht
Technologie oder Datenanalysemethodik umfassen, sondern den konkreten Nutzen und die
Anwendungsbereiche im Marketing untersuchen. Dazu soll ein Uberblick (ber die

Trendbegriffe erarbeitet sowie die Zusammenhange aus Marketingsicht dargestellt werden.

Die Ergebnisse der Arbeit sollen dem Praxispartner SpinningBytes eine Vorstellung des
Potentials im Marketing vermitteln sowie ihm Hinweise fir die Vermarktung ihrer Leistungen
im automatisierten Textverstandnis ergeben. Mithilfe von Machine Learning-Algorithmen und
Al entwickelt SpinningBytes Software fir automatische Textanalyse, welche in verschiedenen

Produkten, Dienstleistungen und Branchen eingesetzt werden kann (SpinningBytes, 2018).



1.2 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit

Das theoretische Fundament der Arbeit bilden in erster Linie und anhand einer
Sekundarforschung, ausfuhrliche Literaturrecherchen zu den Themen Big Data, Data Science
und Artificial Intelligence. Die wichtigsten Trendbegriffe der Al, welche auf automatisiertem
Textverstandnis basieren, werden ebenso aufgezeigt. Dabei soll der Fokus auf der Bedeutung

dieser Technologien und deren Konsequenzen fiur das Marketing liegen.

Mithilfe der Analyse bekannter Anwendungsfalle werden die prominentesten Trends im
Bereich des automatisierten Textverstandnisses herausgearbeitet. Die Anwendungsfalle
sollen dazu dienen, die Méglichkeiten dieser Technologien abzuleiten. Einsatzbereiche der
Datenanalyse-Technologien im Marketing und im Customer Relationship Management (CRM),
sowie die damit verbundenen Potentiale und Gefahren, werden naher erlautert. Es wird
ebenso auf Zukunftstechnologien eingegangen. Abschliessend hat das letzte Unterkapitel im
Theorieteil zum Ziel, die Verbindung zwischen den aufgezeigten Begriffen herzustellen. Um
ein fundiertes Wissen aufzubauen, wird ein Gesamtbild Uber die wichtigen Begriffe und
Themen geschaffen. Dadurch werden auch die Bedeutung und Relevanz dieser

Technologietrends bezugnehmend aufs Marketing dargelegt.

Die ersten wichtigen Erkenntnisse fiir die Arbeit, gewonnen vom bereits genannten Stand des
Wissens und den bekanntesten Anwendungsfallen, werden im Kapitel 3 in Form eines
Zwischenfazits zusammengefasst. Daraus werden in einem nachsten Kapitel die
Forschungsfragen, welche die Basis flir die empirische Untersuchung bilden, definiert. Da fur
den empirischen Teil der Arbeit gestltzte Leitfadeninterviews durchgeflhrt werden, wird im
nachsten Schritt ein Fragebogen ausgearbeitet. Aus den Interviews werden wertvolle
Erkenntnisse  Uber die  Nutzenpotentiale der Datenanalyse-Technologien aus
Unternehmenssicht gewonnen. Die Auswertung der Resultate beginnt mit dem Transkribieren
der aufgezeichneten Interviews. Nachfolgend werden die Interviews mittels qualitativer
Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet. Detaillierte Ausfihrungen zu der angewandten

Methodik und der Auswertung der Resultate kdnnen den Kapiteln 5 und 6 entnommen werden.

Anschliessend werden die von den Interviewpartnern gewonnenen Erkenntnisse
systematisiert und gewdlrdigt, sowie mit den theoretischen Grundlagen aus der
Sekundarforschung verknupft. Im Kapitel 7 erfolgt die Beantwortung und die Diskussion der
im Kapitel 4 formulierten Forschungsfragen. Daraus werden nitzliche Schlussfolgerungen und
Implikationen fir den Praxispartner SpinningBytes abgeleitet. Im abschliessenden Teil der

vorliegenden Arbeit werden mégliche Unzulanglichkeiten, die durch den Forschungsprozess



entstanden sind, erkannt. Ein kurzer Ausblick auf die zukinftige Entwicklung der NLP-

Technologien im Marketing beschliesst die Arbeit.

1.3 Problemstellung und Abgrenzung

Der Einsatz von Artificial Intelligence bietet einen entscheidenden Mehrwert. Bereits heute
sind vielfaltige und erfolgreiche Anwendungen auf dem Markt bekannt (Curioni &
Kaiserswerth, 2017). Dank Al wird die Spracherkennung zum Beispiel im Call Center-Betrieb
erfolgreich eingesetzt. Kunden werden vorab identifiziert, ihr Anliegen richtig eingeordnet. So

sind Lésungsvorschlage auch ohne menschliches Dazutun méglich (Hackmann, 2018, S. 12).

Schweizer Unternehmen kénnen von dem grossen Wachstumspotential und den
Wettbewerbvorteilen durch die Al und verwandte Technologien profitieren. Die notwendigen
Voraussetzungen sind dafiir gegeben. Die Schweiz verfiigt sowohl Gber das Anwenderwissen
als auch das Fachpersonal in Forschung und Entwicklung (Curioni & Kaiserswerth, 2017).
Auch das Marketing hat verschiedene Berthrungspunkte mit dem Einsatz und der Nutzung
von Datenanalyse-Technologien. Diese Technologien kommen im Marketing-Bereich weltweit

immer mehr zur Anwendung.

Die vorliegende Masterarbeit soll sich hauptsachlich auf die Einsatzbereiche der
Datenanalyse-Technologien und ihre Potentiale im Marketingumfeld fokussieren. Detaillierte
Funktionen und die Programmierung dieser Technologien werden nicht berlcksichtigt. Ziel der
Arbeit ist es, die Anwendungsmdglichkeiten herzuleiten und zu beurteilen. Es soll ein
Gesamtuberblick Uber alle Begriffe und die Marketing-Anwendungen der Technologien
gegeben werden, jedoch liegt der Hauptfokus auf NLP-Technologien. Dies sollte eine Basis
fur den empirischen Teil der Arbeit bilden, wobei der Verfasser der Arbeit das Thema stets aus
der Sicht der Unternehmen sieht. Der Einsatz neuer Technologien eréffnet nicht nur Chancen,
sondern bringt auch Herausforderungen mit sich. Wichtig ist herauszufinden, wie
Marketingmanager diese Technologien in Schweizer Unternehmen effektiv und effizient
umsetzen und nutzen kénnten. Zudem sollen praktische Implikationen flir SpinnngBytes

aufgezeigt und konkrete Empfehlungen gegeben werden.

1.4 Relevanz des Themengebietes

Gemass der Studie «Technology Trends 2018» von Accenture ist die Atrtificial Intelligence der
fuhrende Trend fir die Wirtschaft und Gesellschaft in 2018 (Accenture, 2018). Der Einsatz von
Al-Technologien soll dem Menschen bei der Ausfiihrung einer bestimmten Aufgabe nicht nur

helfen, sondern deren Qualitat auch verbessern. Dies eroffnet neue Blickwinkel fir



Unternehmen und spricht flr die Zusamenarbeit mit lernenden Systemen, im Gegensatz zu

Systemen, die programmiert werden sollen (Accenture, 2018).

Da die Entwicklung der Atrtificial Intelligence unaufhaltsam voranschreitet, wird die Relevanz
der Technologie im Marketing konstant wichtiger. In den Bereichen Content Marketing,
Marketing Automation, Social Media Marketing und anderen bestehen mit Al grosse Potentiale
(Jacobsen, 2018). Die Kunden bewegen sich entlang vieler digitaler Touchpoints hin und her
und sind ,always on“. Dabei wird mehr Geschwindigkeit, Personalisierung und Genauigkeit
der Customer Experience als zuvor erwartet. Mithilfe von Al sind Marketiers in der Lage, eine
Vielzahl an Datensatzen in Echtzeit zu analysieren, zu verstehen und zu verarbeiten (Loewen,
2017).

Werden Al-Technologien in Unternehmen bereits eingesetzt und wenn ja, wie werden diese
genau genutzt? Wenn nein, was sind genau die Griinde dafir? Ist der Trend bereits so weit,
dass Al fur Schweizer Unternehmen markttauglich ist? Welcher Nutzen ergibt sich durch den
Einsatz dieser Technologien fir das Marketing? Diese Fragen werden nachfolgend in der

vorliegenden Arbeit behandelt.



2 Stand des Wissens

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen von Big Data, Data Science,
Artificial Intelligence sowie die wichtigsten Trendbegriffe wie Machine Learning, Pattern
Recognition, Robotics und Natural Languange Processing naher erlautert. Dabei werden
Anwendungsbereiche und Potentiale der Al-Technologien dargelegt sowie deren Relevanz in
Bezug aufs Marketing aufgezeigt. Danach wird auf Zukunftstechnologien und die Grenzen der
kiinstlichen Intelligenz eingegangen. Abschliessend werden mithilfe eines Business Al

Frameworks die Beziehungen zwischen den Begriffen dargestellt.

2.1 Data Science und Big Data

Zum ersten Mal mussten Physiker und Astronomen mit grossen Datenmengen umgehen, um
Fragen Uber den Ursprung und Zustand des Universums beantworten zu kénnen. Der
Informatik-Pionier Jim Gray versuchte in den spateren 1990er Jahren seine These zu
untermauern, dass datengetriebene Wissenschaft, Data Science, gleichwertig neben den
klassischen wissenschaftlichen Methoden der theoretischen Analyse, des Experiments und
der Simulation bestehen kann (Dhar, Jarke & Laartz, 2014, S. 277).

Data Science umfasst grundlegende Prinzipien und bezeichnet die systematische Extraktion
von Wissen aus Daten (Provost & Fawcett, 2013, S. 52; Dhar, 2013, S. 64). Dabei hat Data
Science zum Ziel, handlungsleitendes Wissen zu entdecken und extrahieren (Dhar et al.,
2014, S. 277). Dies bedeutet, dass Data Science nicht lediglich Informationen aus
verschiedenen Datenquellen extrahieren, sondern daraus wertvolles Wissen und Erkenntnisse
generieren, Vorhersagen treffen, Entscheidungen vorbereiten und sogar automatisch fallen
kann (Dhar et al., 2014, S. 277). Eine ahnliche Bedeutung wie Data Science hat ebenso Data
Mining, wobei Wissen aus bereits vorhandenen Daten mithilfe intelligenter Algorithmen
gewonnen wird (Provost & Fawcett, 2013, S. 52). Die Anwendung von Data Science- und Data
Mining-Techniken hat fir Unternehmen fast aller Branchen enorm an Bedeutung gewonnen,
weil grosse Datenmengen taglich effizient analysiert und bearbeitet werden missen. Wenn
die grundlegenden Prinzipien der Data Minung gut verstandlich erklart werden, findet Data
Mining unabhangig von der Bedeutung der Daten in vielen Anwendungsfeldern Einsatz
(Wiedmann, 2003, S. 28). Der am weitesten verbreitende Einsatz von Data Mining-Techniken
findet sich im Marketing, wie z.B. in den Bereichen der Onlinewerbung, der
Zielgruppenansprache, der Kundensegmentierung in Verhaltensklassen, der Absatz- und
Marktanteilsprognosen oder im Bereich von Empfehlungssystemen fiir Cross-Selling (Provost
& Fawcett, 2013, S. 52; Wiedmann, 2003, S. 29). Auch im Rahmen des allgemeinen CRM wird

Data Science eingesetzt, um das Kundenverhalten zu anlysieren. Dies soll zum Vorbeugen



von Kundenschwund und zur Maximierung des Kundenwerts beitragen (Provost & Fawcett,
2013, S. 52). Zu diesem Zweck werden relevante Daten aus grossen Datenmengen, die heute
von Maschinen, Menschen, Geraten und Sensoren entstehen, zusammengefiihrt und gezielt
genutzt. Deswegen ist Big Data zum Kern der Data Science geworden (Dhar et al., 2014, S.
277).

Der Begriff Big Data bezieht sich auf eine grosse, zu verarbeitende Menge an strukturierten,
teilstrukturierten und unstrukturierten Daten, die Unternehmen fir sinnvolle und
aussagekraftige Analysen nutzen, um praktisch umsetzbare Erkenntnisse zu gewinnen und
datengetriebene Entscheidungen schneller treffen zu kénnen (Storey & Song, 2017, S. 50).
Dies erfordert den Einsatz von neuen Methoden und Techniken der Datenanalyse und der
Datenstrukturierung (Storey & Song, 2017, S. 50). Laut Schatzungen sammelt Walmart
beispielsweise in jeder Stunde ca. 2,5 Petabytes (1 Petabyte = 1,000,000 Gigabytes) an
Transaktionsdaten, Daten Uber das Kundenverhalten (customer behaviour), den Standort
(location) und die Gerate (devices) ihrer Kunden (McAfee, Brynjolfsson, Davenport, Patil &
Barton, 2012, S. 63). Das Datenvolumen hat in den vergangenen Jahren exponentiell
zugenommen, so dass diese Datenmengen mit traditionellen Mitteln und Systemen nicht mehr
sinnvoll analysiert und verarbeitet werden kénnen. Gemass der Marktforscher von Gartner
wurden im Jahr 2017 8,4 Milliarden vernetzte Gerate, die eine Verbindung mit dem Internet
haben, weltweit genutzt. Bis 2020 soll diese Zahl auf 20,4 Milliarden Gerate wachsen, davon
werden 13,5 Milliarden dem Konsumentensegment zugeordnet (Egham, 2017). Dies deutet
darauf hin, dass die Menge an generierten Daten in den nachsten Jahren noch starker
zunehmen wird. Diese Datenflut bildet die Grundlage flir ein datengetriebenes Paradigma, das

jedem Unternehmen Nutzen erbringen kann (Storey & Song, 2017, S. 50).

Um die Chancen und die Herausforderungen von Big Data besser zu verstehen, soll in erster
Linie auf die Charakteristika und Dimensionen von Big Data naher eingegangen werden.
Anhand drei Dimensionen wird Big Data in Wissenschaft und Praxis beschrieben, die sich als
die sogenannten 3 V's etabliert haben: Volume, Velocity, Variety (Gartner, 2011). Daneben
werden von verschiedenen Autoren weitere wichtige Eigenschaften zur Charakterisierung von
Big Data diskutiert: Veracity und Value (Storey & Song, 2017, S. 51). Im Folgenden werden
alle 5 V's von Big Data erlautert (siehe Abbildung 1):
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Abbildung 1: Charakteristische Eigenschaften von Big Data (Gblzer, 2017, S. 49; Klein et al., 2013, S. 320)

Volume (Volumen)

Diese Dimension beschreibt die Menge der anfallenden Daten, welche gespeichert und
ausgewertet werden, um die Entscheidungsfindung zu verbessern (Storey & Song, 2017, S.
51). Das grosse Datenvolumen wird durch das Internet, mobile Endgerate, Wearable
Technologies und Sensoren generiert (Golzer, 2017, S. 49). Facebook verzeichnet weltweit
Uber eine Mrd. Nutzer, die pro Minute Uber 650 000 verschiedene Inhalte generieren oder
verteilen (Klein, Tran-Gia & Hartmann, 2013, S. 320). Mehr als 200 Mio. E-Mails werden pro
Minute verschickt und Uber 175 Mio. Kurznachrichten bzw. Tweets werden gepostet. Diese
Datenflut stellt fir traditionelle Datenbanksysteme eine Herausforderung dar, weil Daten in
Petabyte und Exabyte generiert werden (Klein et al., 2013, S. 320). In den letzten Jahren
werden verschiede Technologien fur die Datenanalyse eingesetzt wie z. B. verteilte Systeme
(Gentsch, 2018a, S. 9).

Velocity (Geschwindigkeit)

Ein weiteres charakteristisches Merkmal von Big Data ist die Geschwindigkeit, mit der die
Daten erzeugt, erfasst, extrahiert, verarbeitet und gespeichert werden (Storey & Song, 2017,
S. 52). Dies bedeutet, dass dieser Aspekt auf zwei unterschiedliche Weisen betrachtet werden

kann. Zum Einen bezieht sich das auf die hohe Frequenz, mit der Daten in den



verschiedensten Anwendungsfeldern erzeugt werden, und zum Anderen muss diese rasch
wachsende Datenmenge auch zeithah weiterverarbeitet und in Echtzeit ausgewertet werden,
um operative Geschaftsprozesse oder Services unterstlitzen zu kénnen (Klein et al., 2013, S.
320; Golzer, 2017, S. 50). Bei vielen Anwendungen soll die Verarbeitung und Auswertung der
Daten in sehr kurzen Zyklen, in Minuten- oder Sekundenbereichen, erfolgen. Pro Minute muss
zum Beispiel Google mehr als 2 Mio. Suchanfragen bewaltigen, Amazon macht mehr als 80
000 Dollar Umsatz oder in YouTube werden 30 Stunden Videomaterial hochgeladen und 1,3
Mio. Videos konsumiert (Klein et al., 2013, S. 320).

Variety (Vielfalt)

Eine weitere wichtige Dimension von Big Data ist die grosse Datenvielfalt. Neben den
traditionellen strukturierten Daten aus Tabellen sollen auch semi- und unstrukturierte Daten
aus Fliesstexten, Bildern oder Videos, die bis zu 85 % der Datenmenge ausmachen,
verarbeitet werden (Gentsch, 2018a, S. 10). Dies stellt fir traditionelle Datenbanksysteme,
welche strukturierte Datensatze mit Hilfe von Relationen verarbeiten, eine Herausforderung
dar (Klein et al., 2013, S. 320). Unstrukturierte Daten entstehen aus vielfaltigen Quellen:
Sensoren, Social Media, Applikationen, mobilen Endgeraten etc. (Ducange, Pecori & Mezzina,
2018, S. 327). Im Vergleich zu strukturierten Daten weisen unstrukturierte Daten keinen
einheitlichen Aufbau auf und erfordern deshalb neue Ansatze der Datenverarbeitung und
Auswertung (Golzer, 2017, S. 50 f.). Die Semantik der unstrukturierten Daten kann zum

Beispiel mithilfe von Al-Technologien erfasst werden (Gentsch, 2018a, S. 10).

Veracity (Vetrauenswiirdigkeit)

Die vierte Dimension der Vertrauenswurdigkeit verweist auf die Ungenauigkeit und
Zuverlassigkeit von Informationen und Daten. Dabei sind die Datenqualitat,
Datenzuverlassigkeit, Datenunsicherheit, Datenunvollstandigkeit und Sinnhaftigkeit der Daten
wichtige Anforderungen und Herausforderungen von Big Data (Storey & Song, 2017, S. 52).
Dies deutet darauf hin, dass nicht alle gespeicherten Daten auf Glaubwirdigkeit, Richtigkeit
und Qualitat gepruft werden kdnnen (Gentsch, 2018a, S. 10). Haufig stammen Daten aus
unterschiedlichen Quellen und deswegen sind sie zweifelhaft oder ungenau. Selbst mit den
besten Bereinigungsmethoden kann die Vorhersagbarkeit bestimmter Daten nicht
gewahrleistet werden. Diese Unsicherheit an der Datenqualitat und -zuverlassigkeit soll
bericksichtigt werden (Klein et al., 2013, S. 321).

Value (Mehrwert)
Die Dimension Value soll fir Unternehmen einen Mehrwert aus den gewonnen Daten

generieren. Der reine Zugang zu Big Data oder die Erfassung und Verarbeitung von Daten



kann jedoch keinen wirtschaftlichen Mehrwert sicherstellen (Goélzer, 2017, S. 51). Um Daten
gewinnbringend zu nutzen, sollten Unternehmen Daten mit konkreten Anwendungsfallen in
Verbindung setzen und danach erfolgreiche Big Data-Initiativen ergreifen und umsetzten
(Golzer, 2017, S. 51).

Der Einsatz von Big Data-Technologien erméglicht sinnvolle und durchdachte datengesteuerte
Entscheidungen, die Gewinnung verbesserter Einblicke, sowie Prozessoptimierung (Storey &
Song, 2017, S. 50). Laut beider Experten Viktor Mayer-Schénberger und Kenneth Cukier
(2013, S. 19 ff.) wird Big Data viele Aspekte des menschlichen Lebens verandern. Immer
grossere Datenspuren werden taglich im Internet hinterlassen (Ducange et al., 2018, S. 325).
Somit kédnnen sowohl personliche Eiganschaften als auch individuelles und Kkollektives
Verhalten erkannt werden. Jede Minute werden tausende von Dokumenten, Nachrichten,
Posts in sozialen Netzwerken produziert und veréffentlicht. Demzufolge durchdringt das
grosse Datenvolumen zunehmend unsere Gesellschaft, aber gleichzeitig wird fir die
Wettbewerbsfahigkeit, Produktivitdt und die Innovation in verscheidenen Bereichen immer
bedeutender. In diesem Zusammenhang spielen Breitband-Internetzugange und soziale
Medien bei der Verstarkung der Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden eine
wichtige Rolle (Ducange et al., 2018, S. 325).

Im Kontext der Social Media-Analyse werden Machine Learning- und Computational
Intelligence-Techniken angesprochen. Text Mining, Social Sensing, Erstellung von
Nutzerprofilen, Ortsbestimmung, semantische Analyse sind nur ein Teil der Techniken, die flr
die tiefgreifende Analyse der auf Social Media-Plattformen generierten Datenmengen genutzt
werden (Ducange et al., 2018, S. 326; Chen, Chiang & Storey, 2012, S. 1167). Semantische
Analyse erfasst emotionale Stimmungen, wichtige Events, Meinungstrends oder
Kundeneinstellungen in sozialen Medien, z.B. aus Statusaktualisierungen, Kommentaren oder
Posts. Kundenbewertungen und Rezensionen auf Webseiten werden auch durch semantische
Technologien analysiert (Waller & Fawcett, 2013, S. 81). Damit diese Textinhalte extrahiert
und sinngebend verarbeitet werden kénnen, werden Natural Language Processing (NLP)-
Techniken eingesetzt. Somit lernen die Maschinen Texte zu lesen und zu verstehen (Ducange
et al.,, 2018, S. 328 f.). E-Commerce-Unternehmen wie Amzon, Netflix und eBay nutzen
Datenanalyse-Techniken fir die Entwicklung von Empfehlungssystemen (product
recommender systems) (Chen et al., 2012, S. 1169). Auch im Einzelhandel zeichnen sich
Unternehmen, welche Datenanalyse nicht nur in Finanz- und opertiven Aktivitdten, sondern
auch in Marketing, Customer Service und Curtomer Experience Management anwenden, mit
der besten wirtschaftlichen Leistung aus (LaValle, Lesser, Shockley, Hopkins & Kruschwitz,

2011, S. 21). FUhrungskrafte setzen zunehmend auf datengesteuerte Entscheidungen, um



Lésungen basierend auf wichtigen Business-Parametern oder neuen Infomationen effizienter
und effektiver entwickeln zu kénnen (LaValle et al., 2011, S. 22). Bradlow, Gangwar, Kopalle
und Voleti (2017, S. 80) definieren finf Dimensionen von Big Data im Einzelhandel:
Customers, Products, Time, Location und Channel. Gemass dieser Autoren sind erfolgreiche
Handler in der Lage, all diese Daten zu verknlpfen und somit zielgerichtete Strategien zu

entwickeln und prazise Erfolgsmessung zu betreiben (Bradlow et al., 2017, S. 81).

Zur Analyse und Verarbeitung beliebig grosser Datenvolumen werden haufig Artificial
Intelligence-Techniken eingesetzt (O'Leary, 2013, S. 97). Ebenso kénnen Al-Techniken die
hohe Geschwindigkeit der Datensammlung und -auswertung steuern, indem computerbasierte
Entscheidungen unterstitzt werden. Die Datenvielfalt, insbesondere die Erfassung,
Strukturierung und Analyse unstrukturierter Daten, kann mithilfe von Al-Techniken gesteuert
werden (O'Leary, 2013, S. 97). Solche Al-Techniken wie zum Beispiel Machine Learning,
Natural Language Processing und Computervision automatisieren die grossen Mengen an
semi- und unstrukturierten Daten. Um einen Mehrwert zu erzeugen, sollen die Daten genutzt
werden. Viele Unternehmen haben die Potentiale von datengetriebenen Handlungen erkannt.
Deshalb wird zunehmend in den Einsatz und die Weiterentwicklung der Al-Algorithmen und -
Techniken investiert (Gentsch, 2018a, S. 10 f.). Im folgenden Kapitel wird auf Artificial

Intelligence und weitere Trendbegriffe ndher eingegangen.

2.2 Artificial Intelligence und Algorithmen

Das Mooresche Gesetz besagt, dass die Leistungssteigerung in der digitalen Hardware
exponentiell wachst und sich die Datenmenge etwa alle zwei Jahre verdoppelt (Broy, 2010, S.
19). Zur Auswertung dieser Daten kommen Algorithmen zum Einsatz. Daten alleine entfalten
keinen besonderen Nutzen, deswegen werden im Zuge der Digitalisierung immer
leistungsstarkere Algorithmen flr die Analyse grosser Datenmengen bendtigt, um einen
effektiven Mehrwert zu generieren (Beining, 2017, S. 3). Unterschiedliche Informationstypen
werden in einem numerischen Modell reprasentiert und somit werden sie durch Algorithmen
zusammengefuhrt, miteinander verknipft und analysiert (Bubenhofer & Scharloth, 2015, S. 2).
Die algorithmische Auswertung der Daten erdffnet neue Chancen und bietet steigende
Wettbewerbsvorteile (Gentsch, 2018a, S. 13). Beispielsweise kénnen durch den Einsatz von
Algorithmen persénliche Verhaltensweisen oder Vorlieben identifiziert werden, was eine Form
der Personalisierung ermdglicht. Die Erstellung von Datenprofilen erlaubt die individuelle
Anpassung von Angeboten und Dienstleistungen (Beining, 2017, S. 3). Algorithmen kdnnen
auch im Customer-Relationship-Management-Modul dartiber entscheiden, welche Kunden

kontaktiert und welche Angebote diesen gemacht werden sollten (Beverungen, 2017, S.60).
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Systeme zur Marketing Automation Ubernehmen die Kundenbetreuung vollstandig und

automatisieren die Kundenkommunikation (Schopfer, 2017).

Somit werden mittels Algorithmen aus den Daten Werte generiert, weil im Vergleich zu Big
Data, Algorithmen selbst einen echten Wert haben (Gentsch, 2018a, S. 13 f.). Der Einsatz
leistungsstarker Algorithmen hat zum Ziel, nicht nur Daten auszuwerten und zu analysieren,
sondern anhand der durchgefihrten Analysen eigenstdndig Handlungen abzuleiten.
Automatisierte Entscheidungen auf Basis von Algorithmen leisten einen Beitrag zur
Wertschépfung und Betriebsablaufen von Unternehmen (Gentsch, 2018a, S. 14). Falls die
Aufgaben noch komplexer und unstrukturierter werden, kommen dann Artificial Intelligence-
Techniken zum Einsatz (Gentsch, 2018a, S. 16).

Fur den Begriff Klinstliche Intelligenz oder KI (im Englischen: artificial intelligence oder Al)
kénnen in vielen wissenschaftlichen Beitragen unzahlige Definitionen gefunden werden.
Jedoch hat sich kein einheitliches, allgemein glltiges Begriffsverstandnis herausgebildet

(Kurbel, 1992, S. 2). Die folgende Definition wird von Elaine Rich vorgeschlagen:

~Kunstlliche Intelligenz (KI) ist die Forschung dartiber, wie man Computer Dinge
ausfihren lassen kann, die zurzeit noch vom Menschen besser beherrscht
werden® (Kurbel, 1992, S. 2).

Der Nachteil dieser Definition besteht darin, dass sich die Computerwissenschaft jedoch
standig weiterentwickelt. Eine weitere, etwas allgemeiner gefasste Definition gibt Marvin

Minsky:

JArtificial Intelligence ist the science of making machines do things that would

require intelligence if done by men” (Kurbel, 1992, S. 2).

Artificial Intelligence hat sich in 1956 am Dartmouth College als Teilgebiet des Computer
Science etableiert (Russell & Norvig, 2016, S. 17). Die Klnstliche Intelligenz dringt in immer
mehr Bereiche des menschlichen Lebens in Form sprechender Gerate und digitaler
Assistenten, kooperativer Roboter, autonomer Fahrzeuge und Drohnen ein. Es wird immer
schwerer, Bots von Menschen in digitalen Medien zu unterscheiden (Hecker, Débel, Riping &
Schmitz, 2017, S. 27). Die Klnstliche Intelligenz soll typisch menschliche Eigenschaften und
Fahigkeiten aufweisen, wie das Lésen von Problemen, Erklaren, Lernen, Sprachverstehen
sowie die flexiblen Reaktionen eines Menschen (Gentsch, 2018a, S. 18). Laut der

einflussreichen Grinder der kinstlichen Intelligenz, einschliesslich John McCarthy, Marvin
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Minsky, Nils Nilsson und andere, sollte die Kl ein Uberbegriff fir Anwendungen darstellen, bei
denen Maschinen denken, lernen und kreativ sein kdnnen (Russell & Norvig, 2012, S. 51).
Eine Vielzahl verschiedener Architekturen, Ansatze und Methoden der KI-Forschung
ermdglicht den Einsatz von kinstlicher Intelligenz in sehr vielen Bereichen (Russell & Norvig,
2012, S. 49 f.). Das Marketing ist ebenfalls eine Branche, die von der KI massgeblich

beeinflusst wird.

In ihrer Gber 60-jahriger Geschichte befasste sich die Informatik mit dem Algorithmus als
Hauptuntersuchungsobjekt. Aufgrund der zunehmenden Verfligbarkeit sehr grosser
Datenmengen verschiebt sich bereits der Fokus auf den intelligenten Umgang mit diesen
Daten (Russell & Norvig, 2012, S. 52). Die Entwicklung digitaler Marketingkanale hat das
Marketing geandert. Dazu missen Millionen von Mikro-Entscheidungen getroffen werden, was
ohne den Einsatz von intelligenter Marketing Software und Algorithmen unmdéglich erscheint
(Katsov, 2018, S. 1). Durch die Verwendung der traditionellen Methoden der
Marketingautomatisierung werden keine tiefen Einsichten in die Daten geliefert, die Echtzeit-
Signale der Kunden nicht erkannt und sofortige Reaktionen der Unternehmen nicht ermdglicht
(Gentsch, 2018a, S. 63). Targeted Sales Promotions, Dynamic Pricing, e-Commerce Search,
Recommendation Services, Online Advertising: fur all diese Anwendungen braucht es
fortgeschrittene Verfahren der Data Science und kiinstlichen Intelligenz, um die Potentiale der
Digitalisierung bestmdoglich zu nutzen und datengetriebene Entscheidungen fallen zu kdnnen
(Katsov, 2018, S. 2). Dabei wird der Begriff des algorithmischen Marketings thematisiert.
Gemass Katsov (2018, S. 4) wird das algorithmische Marketing als Marketingprozess
bezeichnet, welcher in einem solchen Ausmass automatisisert ist, dass er durch moderne
intelligente Marketing Software Systeme mehrere Geschaftstatigkeiten in einem Unternehmen
unterstitzen und steuern kann (vgl. Abbildung 2). Mithilfe von Algorithmen werden nicht nur
grosse Datensatze analysiert, sondern auch Muster und Trends erkannt. In langfristiger
Perspektive besteht die Chance flr Unternehmen, einen Konkurrenzvorteil zu gewinnen sowie
durch die vergrosserte Kundennahe eine héhere Kundenloyalitat zu erzielen. Dies ist Gber
verschiedene Touchpoints wie Suche, Social Media und Anzeigen, die systematisch

vermessen werden, moglich (Gentsch, 2018a, S. 64).
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Abbildung 2: Konzeptionelle Darstellung von Algorithmic Marketing Ecosystem (Katsov, 2018, S. 4)

Algorithmen helfen, kundenspezifisches Wissen zu nutzen und analysieren (Dholakia, 2015).
So werden in Echtzeit kundenorientierte Angebote erstellt und Cross-Selling-Potentiale
realisiert. Banken nutzen Algorithmen, um Kunden auf neue Produkte aufmerksam zu
machen, Online-Handler wenden sie an, um Preise festzulegen oder zu &andern,
Medienunternehmen setzen auf sie, um Inhaltsstrome und Werbung zu senden und zu
empfehlen (Dholakia, 2015). Im modernen Handel kann ein bedeutender Teil des Umsatzes
durch den Einsatz von Such- und Empfehlungsdiensten, die sich auf Textanalysemethoden

stltzen, generiert werden (Katsov, 2018, S. 11).

Der Fortschritt der kinstlichen Intelligenz geht in vielen Bereichen rasant weiter und Kl findet
immer mehr Anwendungen in der Praxis. Dies betrifft das Marketing ebenso. Je grdssere
Datensatze entstehen, desto entscheidender wird der effiziente Einsatz von Al flr das digitale
Marketing. Artificial Intelligence-Systeme werden benétigt. Sie kénnen Marketiers bei
Aufgaben wie Marktforschung, Churn-Analyse, Social Media Monitoring, Personalisierung,
Customer Experience unterstitzen (Sterne, 2017, S. 152 f.). Gemass einer Studie von
Capgemini Consulting kann Artificial Intelligence Marketingaktivitdten in verschiedenen
Weisen beeinflussen: Unterstlitzung neuer Produkten und Services, Anstieg der Umsatzerlése
von traditionellen Produkten und Services, Generierung von Inbound-Leads, Ausarbeitung
innovativer Marketingkampagnen (Stancombe, Thieullent, Chandna, Tolido, Buvat & Khadikar,
2017, S. 4). Laut der Studie sehen Unternehmen aus verschiedenen Branchen einen grossen
Vorteil bei dem Einsatz von Al, indem das Customer Engagement verbessert wird. Dadurch
werden Kundenabwanderungen und -beschwerden reduziert und gleichzeitig wird Erhéhung
der Kundenzufriedenheit und des Net Promoter Score realisiert (Stancombe et al., 2017, S.
7). Al wird von Unternehmen ebenso fir die Gewinnung neuer Kundeninsights und flir bessere
Datenanalysen verwendet, was das Treffen von Managemententscheidungen erleichtert

(Stancombe et al., 2017, S. 9). Einer Studie des McKinsey Global Institute zufolge wird
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weltweit viel in die Entwicklung und die Anwendung der kinstlichen Intelligenz investiert. Im
Branchenvergleich sind die High-Tech, Telekommunikations- und Finanzindustrie beim
Einsatz von Al am weitesten fortgeschritten (Bughin, Hazan, Ramaswamy, Chui, Allas,
Dahlstrom, Henke & Trench, 2017, S. 4 f.).

Al stellt eine Sammlung von Technologien und Methoden dar, die anhand grosser
Datenmengen Uber die Zeit selbst lernen und sich selbst optimieren (Stancombe et al., 2017,
S. 5). Al umfasst typischerweise Machine Learning, Speech Recognition, Natural Language
Processing, Semantic Technology, Deep Learning, Pattern Recognition etc. Es gibt noch
weitere Al-Technologien. Fir Unternehmen kann sowohl ein Mix aus diesen Technologien als
auch ein spezieller Fokus auf ein einziges Gebiet wie Machine Learning oder Natural
Language Processing relevant sein. In den nachsten Abschnitten wird naher auf Machine
Learning, Pattern Recognition, Robotics und Natural Language Processing eingegangen.
Dabei leigt der Fokus auf NLP-Technologie und die prominentesten Anwendungsfalle im

Marketing, die eine Basis flir das weitere Vorgehen der vorliegenden Arbeit bilden.

2.2.1 Machine Learning

Fur den effizienten Umgang mit grossen Datenmengen werden Algorithmen im Bereich
kiinstlicher Intelligenz sowie verteilter, paralleler Datenverarbeitung benétigt. So Iasst sich die
Grundlage fir Machine Learning bilden (Welsch, Eitle & Buxmann, 2018, S. 2). Machine
Learning, im Deutschen maschinelles Lemen, ist Bestandteil kinstlicher Intelligenz und
definiert sich urspriinglich als ,kinstliche Generierung von Wissen aus Erfahrung“ (Holzinger,
2016, S. 64). Mittlerweile ist der Begriff ein stark wachsender und extrem weiter Bereich der
Computerwissenschaft mit hohem Grundlagenforschungspotential und vielfaltigen
Anwendungsmdglichkeiten (Holzinger, 2016, S. 64). Eine gangige Definition von Machine

Learning gibt der renommierte US-Informatiker Tom Mitchell (Lauria & Tayi, 2003, S. 261):

» A computer program is said to learn from experience E with respect to some class
of tasks T and performance measure P, if its performance at tasks in T, as

measured by P, improves with experience E” (Mitchell, 1997, S. 2).

Diese Definition deutet darauf hin, dass mithilfe von selbstlernenden Algorithmen und den
existierenden Daten zukunftsrelevante Rickschlisse gezogen werden kénnen, ohne diese
explizit programmiert zu werden (Welsch et al., 2018, S. 6). Aus grossen Datenmengen
werden komplexe Zusammenhange verarbeitet und in Entscheidungen und Handlungen
umgesetzt (Hecker et al., 2017, S. 27). Mitchell formuliert ebenso die klassische Fragestellung:

“How can we build computer systems that automatically improve with experience, and what
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are the fundamental laws that govern all learning processes?”. Hier werden in der Praxis
vollautomatisierte Lernalgorithmen eingesetzt, beispielsweise in der Spracherkennung oder
im Bereich autonomer Fahrzeuge (Holzinger, 2016, S. 64). Machine Learning hat aber ein
noch viel breiteres Spektrum an Anwendungsmadglichkeiten. Im Jahr 2016 hat die Technologie
einen Schlusselerfolg erzielt, indem AlphaGo, ein von Google entwickeltes
Computerprogramm, den starksten menschlichen Profispieler im asiatischen Strategiespiel Go
besiegt hat (Welsch et al., 2018, S. 5).

Eine bedeutende Rolle spielt der Einsatz von Machine Learning in Big Data-Initiativen (Chase
Jr, 2016, S. 43). Im Social Media-Bereich werden durch den Einsatz von maschinellen
Lernverfahren Personen eindeutig identifiziert oder auch Emotionen bestimmt. Eine weitere
Anwendung ist die Klassifizierung von Dokumenten in Form von Artikeln, Textabschnitten oder
Websites, welche beispielsweise Kundenbewertungen zuordnen kann (Welsch et al., 2018, S.
7 f.). Die Spracherkennung und die Ubersetzung von Tonaufzeichnungen in Textform zéhlen
auch dazu. Ein bekanntes Beispiel dafiir stellt die Entwicklung der personellen virtuellen
Sprachassistenten, wie Siri von Apple oder Alexa von Amazon, dar. Des Weiteren hat Machine
Learning ebenso das Potential das Kundenbindungsmanagement zu verbessern und zu
starken, wobei die Kundenzufriedenheit erhéht und gleichzeitig das Risiko abwandernder
Kunden reduziert werden kénnen (Welsch et al., 2018, S. 8). Durch ERP- und CRM-Systeme
werden grosse Mengen an Kundendaten gesammelt. Dabei kénnen durch die Anwendung von
Machine Learning Kundenabgange rechtzeitig erkannt werden. Dieser Einsatz hat sich in der
Telekommunikationsbranche erfolgreich etabliert. Aufgrund der hohen Anzahl an
Kindigungen werden Prognosemodelle zur Bestimmung von Kundenabgangen, die sich auf
Machine Learning-Techniken basieren, entwickelt (Welsch et al.,, 2018, S. 9). Dank der
Entwicklung der Machine Learning-Technologie werden Prognosemodelle deutlich verbessert
und erweitert, indem sie lernfahig werden (Cui, Wong, & Lui, 2006, S. 597). Der Einsatz von
Machine Learning in Kombination mit Predictive Analytics hilft Grosshandlern und
Verbrauchgiter-Unternehmen dabei, in Echtzeit das Kundenverhalten vorherzusagen,
Nachfrage und Angebot aufeinander abzustimmen und Kunden kanallUbergreifend (Omni-
Channel) anzusprechen (Chase Jr, 2016, S. 43). Die Anwendung von Machine Learning-
Algorithmen ermdoglicht ebenso, Produkte, Preise und Lagerbestande wahrend der Saison
effektiv und flexibel zu managen, sowie Kampagnen und ihre Auswirkungen zu
prognostizieren. Solche Forecasting-Modelle werden genutzt, um Umsatzverlaufe,

Margeneffekte und andere KPIs gezielt zu planen (Chase Jr, 2016, S. 44).
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Fur Unternehmen, die Direktmarketing als Distributionsstrategie betreiben, gewinnt die
Technologie immer mehr an Bedeutung. Dadurch kénnen Marketiers den Umsatz steigern, die
Kosten senken und die Profitabilitat verbessern (Cui, Wong, & Lui, 2006, S. 597).

Machine Learning kommt ebenso flir folgende Funktionen zum Einsatz: selbststandiges
Erkennen von Spam-Mails und Entwicklung geeigneter Spam-Filter, Sprach- und
Texterkennung fiur digitale Assistenten, Bestimmung der Relevanz von Webseiten fir
Suchbegriffe, Erkennung und Unterscheidung der Internetaktivitat von natirlichen Personen
und Bots, Bild- und Gesichtserkennung, automatische Empfehlungsdienste oder die

automatische Erkennung von Kreditkartenbetrug (Litzel, 2016).

2.2.2 Pattern Recognition

Als Pattern Recognition oder Mustererkennung wird ein Teilgebiet der kinstlichen Intelligenz,
das sich mit der Erkennung und Klassifizierung von Mustern befasst, bezeichnet (Block, 2010,
S. 212). Diese Muster umfassen beispielsweise Bilder von Buchstaben, Gesichtern,
Strassensymbolen oder Sprachaufnahmen. Bilder werden als eine Menge von Daten
angesehen. Die Erkennung von Mustern ist fir Menschen relativ leicht, fir Computer hingegen
ist dies nicht der Fall. Die Mustererkennung versucht, die Fahigkeiten der menschlichen
Wahrnehmung nachzubilden (Block, 2010, S. 212). In der Literatur lasst sich keine eindeutige
Definition zu Pattern Recognition feststellen. Bezdek und Pal (1992, S. 2) geben eine
allgemeinguiltige Definition des Begriffes: ,Pattern recognition is the search for structure in
data”. Gemass Niemann (1983, S. 4) beschaftigt sich die Mustererkennung mit den
mathematisch-technischen Aspekten der automatischen Verarbeitung und Auswertung von
Mustern. Die Mustererekennung ist ein Verfahren, das mithilfe von Machine Learning-
Algorithmen Zusammenhange in Daten erkennt und gemessene Signale automatisch in
Kategorien einordnet und klassifiziert (Bishop, 2009, S. 1). Pattern Recognition liegt dem
Konzept des Machine Learning zugrunde und findet mittlerweile breite Anwendung auf vielen
Gebieten (Asht & Dass, 2012, S. 25).

Die Bilderkennung, als ein Teilgebiet der Mustererkennung, weist bereits Fortschritte rund um
die Frage auf, wie das Marketing grosse Mengen an visuellen Daten effizient nutzen kann
(Golemanova, 2017). Unternehmen, die standige Uberwachung von Konversationen auf
Social Media betreiben, kénnen durch Machine Learning-Techniken Muster erkennen und
Inhalte in die relevanten Kategorien einordnen (Jeon, 2016). Marketiers kbnnen mithilfe von
der Technologie visuelle Inhalte im Social Media verfolgen sowie feststellen, welche visuellen
Inhalte am meisten Aufmerksamkeit erzeugen oder wie stark sich Konsumenten mit dem

Brand des Unternehmens auseinandersetzen. Dabei wird nicht nur ersichtlich, welche
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markenbezogenen Inhalte Konsumenten generieren, sondern auch wie sie emotional einer
Marke gegenuber eingestellt sind und wie sie auf die Inhalte der jeweiligen Unternehmen
reagieren. Somit stellen nutzergenerierte Inhalte ein starkes Marketing-Tool dar (Golemanova,
2017). Und so werden wertvolle Daten tber Social Influence, Brand Sentiment oder Purchase
Behavior gewonnen, um in der Folge die Marketingkommunikation erfolgreich zu gestalten. All
dies hilft dabei, die richtige Message fir die richtigen Zielgruppen oder das richtige Angebot

zur richtigen Zeit zu kommunizieren (Gorgone, 2017).

Mit der Google Image Recognition wird beispielsweise eine Rickwarts-Bildersuche
ermdglicht, indem Bilder hochgeladen werden, um dasselbe Foto in besserer Qualitat, dessen
Ursprung oder ahnliche Bilder finden zu kénnen (Agnew, 2017). Brandwatch Image Insights
ist auch ein Tool, ausgerichtet fur Unternehmen und Agenturen, welches viele Vorteile mit sich
bringt. Das Tool kann jedes Markenlogo tracken, ist zwei Mal akkurater und verfugt Uber eine
zehn Mal bessere Abdeckung als der nachstbeste Anbieter der Branche (Agnew, 2017). Das
Unternehmen Markable hat eine App entwickelt, die in der Lage ist, mittels Bilderkennung die
Farbe, den Typ, das Material und die Armelléange einer fotografierten Kleidung zu erkennen.
Dabei findet die App aus einer Datenbank von Uber 20 Millionen Artikeln aus 800
verschiedenen Marken die richtige Kleidung. Somit kdnnen Vorschlage flr das gleiche Produkt

oder optisch ahnliche Produkte angeboten werden (Talin, 2018).

2.2.3 Robotics und Agents

Fur den Begriff Agent gibt es noch keine allgemein akzeptierte und universelle Definition
(Wooldridge, 2002, S. 5). Allgemein wird aber unter dem Begriff Agent ein System verstanden,
welches Information verarbeitet und aus einer Eingabe eine Ausgabe produziert (Ertel, 2016,
S. 18). Hier qilt es, zwischen Software- und Hardware-Agenten zu unterscheiden. Ein
Software-Agent ist ein Programm, welches aus Benutzereingaben ein Ergebnis berechnet und
selbstandig Aufgaben erledigt (Ertel, 2016, S. 18; Clement & Runte, 2000, S. 18). Im Vergleich
dazu gehdren Hardware-Agenten zu der Robotik und werden auch autonome Roboter genannt
(Ertel, 2016, S. 18). Beispielsweise finden Software-Agenten im E-Commerce Anwendung
(Clement & Runte, 2000, S. 18). Im Online-Handel werden Software-Agenten zur
Personalisierung von Produkten und Werbung eingesetzt, um ein erfolgreiches One-to-One-
Marketing zu betreiben (Clement & Runte, 2000, S. 18 f.). Die Technologie kann den
Nachfrager bei der Produktauswahl unterstiitzen, indem diese Produkte ausgesucht werden,
die den Praferenzen des Kunden entsprechen. Agenten extrahieren Bedeutungen aus Text-
und Internet-Dokumenten und bieten den Kunden eine geeignete Auswahl an (Clement &
Runte, 2000, S. 24). Unternehmen wie Amazon, eBay und Netflix wenden intelligente

Software-Agenten an, um Verhaltensmuster von Benutzergruppen auszuwerten,
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Personalisierung zu betreiben, Empfehlungssysteme einzusetzen oder den Preisvergleich bei
den gesuchten Produkten stark zu vereinfachen (Kumar, Dixit, Javalgi & Dass, 2015, S. 24).
Software-Agenten kénnen dabei helfen, die Grenzen des traditionellen Marketigs zu
Uberwinden und das Adaptive Marketing zu unterstlitzen, wobei neue Produktinformationen
laufend Uberarbeitet und Preisangebote angepasst werden, um die Kundennachfrage besser
zu befriedigen (Kumar et al., 2015, S. 25).

Software-Agenten sind in der Lage, mit anderen Agenten zu kommunizieren und selbststandig
zu lernen (Wolf, 2011). IBM beispielsweise entwickelte in Zusammenarbeit mit mehreren
Universitaten den Software-Agent Watson, der ein wissensbasiertes Programm darstellt,

welches Fragen in gesprochener natlrlicher Sprache beantworten kann (Ertel, 2016, S. 22).

Der Begriff Agent wird im US-amerikanischen Sprachgebrauch haufig synonym zum Begriff
Chatbot benutzt (Wolf, 2011). Chatbots gehdren zu der Familie der Software-Agenten
(Schaefer-Rolffs, 2013, S. 122). In dem folgenden Unterkapitel wird naher auf Chatbots und

Personal Assistants eingegangen.

2.2.4 Natural Language Processing

In den letzten 20 Jahren hat sich die Computerlinguistik als spannende wissenschaftliche
Disziplin sowie als Technologie, die in der Praxis, beispielsweise bei Konsumgitern, wie die
Applikationen Siri von Apple oder Skype Translator, angewandt wird, entwickelt. Einige
Faktoren, die diese Entwicklung ermdglicht haben, sind die zunehmende Leistungsfahigkeit
der Computer, die Verfiigbarkeit sehr grosser Mengen an linguistischen Daten, die
Entwicklung leistungsstarker Machine Learning-Methoden, ein viel besseres Verstandnis der
menschlichen Sprache und ihr Einsatz im sozialen Kontext (Hirschberg & Manning, 2015, S.
261). Aufgrund der starken Zunahme von nutzergenerierten Inhalten und Texten, die online
erzeugt werden, gewinnt Extraktion nutzenstiftender Informationen aus derartigen Texten
immer mehr an Bedeutung. Dies betrifft insbesondere das Fachgebiet des Natural Language
Processing (Sun, Luo & Chen, 2017, S. 10).

Natural Language Processing (im Deutschen: natirliche Sprachverarbeitung) oder auch die
Computerlinguistik ist ein wichtiges Teilgebiet der kiinstlichen Intelligenz (Moreno & Redondo,
2016, S. 57). NLP wird ebenso als Schnittstelle zwischen Linguistik und Machine Learning
bezeichnet und bezieht sich auf die Mensch-Maschine-Interaktion in natlrlicher Sprache
(Syam & Sharma, 2018, S. 139; Jusoh, 2018, S. 1486). NLP bietet eine breite Palette an
Methoden und Werkzeugen wie zum Beispiel: Natural Language Understanding (NLU),

Natural Language Generation (NLG), Speech Recognition, Speech Synthesis, Knowledge
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Base Building, Dialogue Management Systems, Data Mining, Text Mining, Text Analytics
(Moreno & Redondo, 2016, S. 57; siehe Abbildung 3). Der Einsatz von NLP-Techniken dient
dem Lernen, Verstehen und Erzeugen natlrlichsprachlicher Texte und Inhalte (Hirschberg &
Manning, 2015, S. 261).

NLP

Natural %ﬁ@

Lanauade Natural Natural
9 g Language ME%\IL‘(\;/ Language
Processing Generation Understanding
(NLG) (NLU)
@ NLU
TEXT
Speech Speech
Synthesis Recognition
SPEECH

Abbildung 3: Wichtige Bestandteile des NLP (Reiter, 2018)

In den letzten Jahren ist das Interesse an der Informationsextraktion aus Texten mithilfe von
NLP-Techniken stark gewachsen. Neues und potenziell nitzliches Wissen wird aus
Textdokumenten automatisch extrahiert (Paik, Yilmazel, Brown, Poulin, Dubon & Amice, 2001,
S. 116). Text Analytics ist eine haufig verwendete Technik des NLP zum Extrahieren von
neuem, dem Anwender noch unbekannten Wissen aus natirlichsprachigen Dokumenten

(Moreno & Redondo, 2016, S. 57). Diese Technik findet in vielen Bereichen Anwendung.

Ein Beispiel dafir ist Social Media Analytics, wobei digitale Daten aus sozialen Netzwerken
und Medien gesammelt und ausgewertet werden (Moreno & Redondo, 2016, S. 60). Social
Media hat sich in den letzten Jahren als einen wichtigen Online Marketing-Kanal entwickelt,
der NLP-Forschern neue wertvolle Daten zur Verfliigung stellt (Hirschberg & Manning, 2015,
S. 264). Fur das digitale Marketing gewinnt der Consumer Generated Content, der auf Social
Media-Kanalen erzeugt wird, zunehmend an Bedeutung. Dadurch erhalten Unternehmen
wichtige Erkenntnisse Uber die Emotionen und Stimmungen der Kunden in Bezug auf ihre
Produkte, Services und Brands (Dhaoui, Webster & Tan, 2017, S. 480 f.). Mithilfe von Daten,
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welche von Twitter, Facebook, YouTube, Blogs und Diskussionsforen gesammelt werden,
werden die Beziehungen zwischen demographischen Merkmalen, Sprachanwendung und
sozialer Interaktion untersucht (Hirschberg & Manning, 2015, S. 264). Machine Learning-
Techniken werden verwendet, um demographische Merkmale wie Alter und Geschlecht aus
Texten zu identifizieren, neue Trends und populdre Gesprachsthemen zu verfolgen,
Meinungen und Vorstellungen fir Produkte und Services sowie Gruppen in sozialen
Netzwerken, die online miteinander interagieren, zu erkennen. In der Ara von Big Data haben
die sozialen Medien nicht nur die Kommunikation, sondern auch die Art und Weise verandert,
wie Unternehmen ihre Daten gewinnen und nutzen. Aus Produktbewertungen lassen sich
Preistrends voraussagen oder der Erfolg einer Werbekampagne bewerten (Hirschberg &
Manning, 2015, S. 264). Social Media Analytics liefert Unternehmen ganzheitliche
Informationen, wie sich Nutzer in sozialen Netzwerken Uber Produkte, Services, Brands oder
die Inhalte einer Webseite dussern (Moreno & Redondo, 2016, S. 60). Marketiers kénnen
beispielsweise auf das Kundenfeedback zu neuen Produkten rechtzeitig reagieren, indem sie
Kundenstimmungen, die in Kommentaren oder durch spezielle Hashtags ausgedrickt werden,
auswerten (Dhaoui, Webster & Tan, 2017, S. 480 f.). Die analysierten Daten werden in
integrierten Dashboards aufbereitet dargestellt, um daraus Geschaftsentscheidungen
abzuleiten. Durch die Erforschung von Kundenmeinungen werden Marketing- und
Kundenservice-Aktivitaten unterstiitzt (Moreno & Redondo, 2016, S. 60).

Eine weitere Anwendung findet NLP im Customer Profiling (Moreno & Redondo, 2016, S. 60).
Die Erstellung von Kundenprofilen bietet die Méglichkeit, Informationen Uber die Merkmale
und Bedurfnisse der Nachfrager in Echtzeit zu gewinnen. Neben den demographischen und
personalen Merkmalen erhalten Unternehmen Gber ein Kundenprofil einen besseren Einblick
in die fur den Kunden relevanten Themen und Beitrdge. Somit lassen sich Ahnlichkeiten
zwischen Nutzern, Conversation Groups, Meinungsfihrern und Influencers leichter
identifizieren (Moreno & Redondo, 2016, S. 60).

Bei Content Analytics werden nutzergenerierte Inhalte mit dem Ziel analysiert, die Meinungen,
Stimmungen, Absichten und Emotionen der Kunden in Bezug auf ein bestimmtes Thema,
Brand oder Person besser zu verstehen (Moreno & Redondo, 2016, S. 60). Diese Anwendung
von NLP hilft dabei, nicht nur Millionen von Kommentaren und Beitrdgen in Echtzeit zu
analysieren, sondern auch Krisen rechtzeitig zu erkennen, Unternehmensreputation oder den
Erfolg einer Marketingkampagne zu messen, sowie neue Geschaftsmoglichkeiten zu
entdecken (Moreno & Redondo, 2016, S. 60).
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Semantische Analyse gehdrt ebenfalls zu NLP und hilft dabei, die Stimmungen der
Konsumenten in Bezug auf bestimmte Produkte oder Themen zu erkennen. Die Daten werden
von Blogs, Posts, Kommentaren, Bewertungen oder Tweets gesammelt. Im Marketing findet
diese Anwendung grossen Einsatz, beispielsweise bei der Erfolgsbewertung einer
Marketingkampagne oder bei der Einfiihrung eines neuen Produktes, bei der Bestimmung,
welche Variante eines Produktes oder Services unter den Nutzern popular ist oder welche
Produkteigenschaften einer Zielgruppe gut gefallen oder nicht (Vinodhini & Chandrasekaran,
2012, S. 282). Die verbreiteste Anwedung findet Sentiment Analysis bei den Produkt- und
Servicebewertungen. Im Zentrum stehen soziale Medien wie Facebook und Twitter, wo die

Reputation einer Marke Giberwacht werden kann (Feldman, 2013, S. 87).

Eine weitere aktuelle Anwendung von NLP ist das Thema der Spracherkennung (im
Englischen: Speech Recognition), wobei die natlrliche Sprache automatisch transkribiert wird
(Gentsch, 2018a, S. 32). Beispiel daflir ist das Gerat Amazon Echo, das Uber Spracheingaben
gesteuert wird. Zu NLP zahlt ebenso die Natural Language Generation, die sich mit dem
automatisierten Schreiben von Texten befasst, z.B. die automatische Textgenerierung von
Sport- oder Finanznachrichten. Besonders bekannt ist auch der Einsatz von Chatbots im

Customer Service und E-Commerce (Gentsch, 2018a, S. 32).

Der Begriff Chatbot (aus dem Englischen: ,Chat® = ,Gesprach“ und ,Bot“= ,Robot") bezeichnet
ein weitgehend selbststandig laufendes Programm, das seine Dienste ohne menschliche
Interaktion erbringt (Kusber, 2017, S. 232). Auf der Seite der Auskunftserteilung wird der reale
Mensch durch einen rechnergestitzten Chat-Roboter ersetzt (Schaefer-Rolffs, 2013, S. 122).
Ein Chatbot stellt eine Software-Anwendung dar, die sich besonders gut flir wiederkehrende
Aufgaben eignen (Kusber, 2017, S. 232). Diese Mensch-Maschine-Interaktion findet dank der
kiinstlichen Intelligenz statt. Dazu kommt die NLP-Technologie zum Einsatz, damit der
Computer die menschliche Sprache verstehen kann. Dies ist mdglich, indem bestimmte
Antworten und Aktionen in einer Wissensdatenbank hinterlegt werden. Chatbots wie Google
Assistent, Appel Siri, Amazons Echo, Facebooks M und Microsofts Cortana, welche die Suche
von Informationen oder das Abarbeiten einfacher Aufgaben sprachbasiert ausfiihren, werden
auch als Intelligent Personal Assistants bezeichnet (Kusber, 2017, S. 233). Ein grosser Vorteil
von Chatbots ist, dass jederzeit eine Moglichkeit fur die Nutzer besteht, Auskunft zu ihren
Fragen zu bekommen. Hinsichtlich der Antwortqualitat sind aber auch einige Nachteile zu
beachten. Chatbots kénnen oft keine passenden Antworten auf komplexe Fragestellungen
geben (Schaefer-Rolffs, 2013, S. 123). Dariber hinaus lassen sich Chatbots flir die
Beantwortung einfacher Nutzeranfragen, wie zum Beispiel die Fragen nach der Offnungszeit

oder nach einer Kontaktnummer, anwenden (Kusber, 2017, S. 238). Chatbots finden
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verschiedene Anwendungen im E-Commerce-Bereich, wie beispielsweise Anliegen vorab zu
qualifizieren, Leads mit Informationen zu versorgen oder im Service automatisiert Auskunft zu
geben (Gentsch, 2018a, S. 105). Haufig dienen Chatbots als Inbound-Touchpoints und
kénnen im Rahmen von Kampagnen oder Kundenanfragen Auskunft tGber Produkte und
Unternehmen geben, konkrete Anfragen beantworten oder Buchungen und Bestellungen

entgegennehmen (Gentsch, 2018a, S. 105).

2.2.5 Marketing-Anwendungsfille fiir Artificial Intelligence

Gemass der Studie des McKinsey Global Institute vom aktuellen Jahr 2018 liegt das grésste
Potential fur den Einsatz von Al-Technologien im Marketing und Sales. Dazu zahlen
verschiedene Branchen wie die Konsumguter-, Bank-, Einzelhandel-, Telekommunikations-,
High-Tech-, Reise-, Versicherungs-, Medien- und Unterhaltungsindustrie (Chui, Manyika,
Miremadi, Henke, Chung, Nel & Malhotra, 2018, S. 19). Laut der Einschatzung von IBM
werden bis 2020 85% aller Kundeninteraktionen mit Technologien des NLP durchgefuhrt
werden (Contenmanager, 2018). Grundsatzlich helfen Al-Technologien Marketiers dabei, ein
umfassendes und aufschlussreiches Kundenverstandnis aufzubauen. Die automatisierte
Generierung dieses Verstandnisses steigert die Effektivitdt und die Reichweite eines
Marketingprogrammes. Die von Kunden generierten Daten kénnen manuell nicht schnell
genug verarbeitet werden, um die Nachfrage der Unternehmen und Nutzer befriedigen zu
kénnen. Durch den Einsatz von Al jedoch, werden die Kundenbedirfnisse und -wiinsche
schneller erkannt, dem Kundenbedarf entsprechend die richtigen Produkte oder Services

angeboten und Kunden auf allen Kanalen besser angesprochen (Polsky & Moran, 2016, S. 2).

Grosse Telekommunikations- und Finanzunternehmen treffen zunehmend automatisierte
Entscheidungen in Echtzeit Uber alle Marketingkanale hinweg. Durch den kombinierten
Einsatz der Al-Techniken, wie zum Beispiel NLP, Sentiment Analysis, Text Mining u.a., kdnnen
Kundenanfragen, welche Unternehmen Uber elektronische Kanale wie E-Mail, Social Media,
Web erreichen, durch intelligente Automatisierung verteilt und bearbeitet werden. Somit wird
ein besseres Kundenerlebnis ermdglicht. Al kann ebenso die Personalisierung von
Produktvorschlagen im Online-Handel deutlich verbessern. Kundenverhalten wird in Echtzeit
ausgewertet und auf der Basis der Echtzeitauswertung werden Produktvorschlage angeboten
(Polsky & Moran, 2016, S. 3).

Al findet ebenfalls Einsatz in der Kundensegmentierung. Mithilfe von Al-Techniken kénnen
Muster und Ahnlichkeiten im Kundenverhalten und in Kundenbediirfnissen identifiziert werden,
um Zielgruppen prazise zu definieren. Das Ziel dabei ist es, den einzelnen Kunden besser zu

verstehen und die Kundenerlebnisse zu personalisieren (Polsky & Moran, 2016, S. 4). Gemass
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der Studie des McKinsey Global Institute hat NLP eine viel bessere Personalisierung
ermdglicht, um zielgerichtete Werbeaktionen zu betreiben. Virtuelle Assistenten und Chatbots
kénnen dank des NLP und der NLG mit Kunden kommunizieren. Fur Online-Handler steht
hierbei also im Vordergrund, den Kunden zu verstehen und ihn genau da abholen zu kénnen,
wo er dies mdchte (Bughin et al., 2017, S. 44 f.). Ein weiterer Vorteil ist es, spezifische Hebel
wie den Preis, Content oder Angebote zu identifizieren, welche die Kunden am starksten
beeinflussen (Polsky & Moran, 2016, S. 4).

Laut Halper und Stodder (2016, S. 2) wird NLP fir Social Media-Analysen eingesetzt, um
verschiedene Sachverhalte oder Meinungen zu analysieren. Uber Twitter beispielsweise teilen
Kunden Meinungen oder Produktbewertungen oder rufen beim Customer Service an, um sich
zu beschweren. Mithilfe von Sentiment Analysis und der NLP-Technologie lassen sich
tiefgehende, genaue und daher aufschlussreiche Analysen auf Social Media-Kanale
durchflhren, damit die Probleme und Fragen der Kunden in Echtzeit bearbeitet werden
kénnen. Diese Analysen bieten die Moglichkeit, erfolgreiche, zielgerichtete Kampagnen
durchzufiihren, weil die Emotionen und Stimmungen der Kunden genauer analysiert werden.
Die Uberwachung von Social Media-Kanalen dient auch dazu, bereits friihzeitig negativen
Bewertungen vorzubeugen (Halper & Stodder, 2016, S. 4). Da der Text das Hauptmittel zur
Interaktion auf Social Media darstellt, kommen NLP-Techniken zum Einsatz (Farzindar &
Inkpen, 2015, S. 2 f.). In der Abbildung 4 wird ein Framework flr eine semantische Analyse
auf Social Media dargestellt. In einem ersten Schritt lassen sich relevante Themen, aber auch
Problemfelder identifizieren, um Daten aus Social Media zu sammeln. Diese Daten konnen
gespeicherte Daten in Textform, dynamische Datensammlung in Echtzeit oder eine
retrospektive Datensammlung flr besondere Themen darstellen (Farzindar & Inkpen, 2015, S.
5). In einem nachsten Schritt transformiert die Semantic Analysis in Social Media, welche auf
NLP-Techniken beruht, Daten aus Social Media in aussagekraftige und nachvollziehbare
Messages und nitzliche Informationen. Dadurch ergibt sich Social Media Intelligence, die mit
User oder Decision Makers geteilt werden und flr das Unternehmen im Bereich der
Kommunikation, Planung und Entscheidungsfindung von Nutzen sein kann (Farzindar &
Inkpen, 2015, S. 6).
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Abbildung 4: Framework filir semantische Analyse auf Social Media mithilfe von NLP-Techniken (Farzindar &
Inkpen, 2015, S. 6)

Gemass Gentsch (2018b) lassen sich die Anwendungspotentiale von Al flr das Marketing
nach den Dimensionen ,Automation® und ,Augment® sowie anhand des jeweils
einhergehenden Business Impacts unterscheiden (vgl. hierzu Abbildung 5). Die Augment-
Anwendungen umfassen die intelligente Unterstitzung und Anreicherung komplexer und
kreativer Marketing-Aufgaben. Bei Aufgaben, welche vom Menschen besser beherrscht
werden, kann Al dennoch beispielsweise bei der Generierung von Customer Insights von
Nutzen sein. Davon profitieren vor allem Unternehmen, die ein hohes Al-Maturity-Level
aufweisen. Ein Grossteil der Planungs- und Entscheidungsprozesse wird hier von Al-
Anwendungen unterstitzt. Die Automatisierungs-Anwendungen hingegen sind bereits in der
Praxis weit verbreitet, z. B. im Bereich der Marketing Automation. Trotz des hohen Reifegrades
und hohen Business Impacts in der Praxis, werden einige Anwendungen nur selten eingesetzt.
Beispiel daflir ist das Prinzip der Lookalikes, das fir Lead Prediction und Profiling genutzt wird
(Gentsch, 2018b).
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Abbildung 5: Al-Marketing-Matrix nach Prof. Dr. Peter Gentsch (Gentsch, 2018b)

Wie sich bereits ergeben hat, wird NLP oft im Bereich Customer Service eingesetzt. In der
Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden steckt noch ein grosses und derzeit noch
immer ungenutztes Potential, welches oft auch Unzufriedenheit verursacht. Viele
Unternehmen zeichnen Telefongesprache auf und analysieren sie danach. Es werden auch
zunehmend Chatbots und automatisierte persoénliche Assistenten im Customer Service
eingesetzt (Lagi, 2018). Durch NLP-Algorithmen werden Customer Service-Abteilungen von
Unternehmen effizienter gestaltet und die Customer Experience verbessert (Gentsch, 2018a,
S. 44). Zum Beispiel konnte eine amerikanische Lernplattform fir Prifungsvorbereitung von
Studenten die Arbeitseffizienz der Customer Service-Teams verbessern, indem die Anzahl der
Kundenanfragen, die auf der Warteliste stehen, reduziert werden konnte. Innerhalb 24
Stunden bekommen die Kunden eine Antwort. Die Anfragen werden schnell und effizient
eingeordnet, klassifiziert und bearbeitet (Walker, 2017). Ein weiteres Beispiel zeigt, wie durch
automatisierte Sprachdialoge mit einer intelligenten Spracherkennung und -verarbeitung
Kundenanfragen  per  Telefon bearbeitet  werden kénnen. Dem  grossen
Versicherungsunternehmen Humana hat diese Anwendung eine 28% Verbesserung in Net
Promoter Scores eingebracht (Walker, 2017).

Ein weiterer wichtiger Anwendungsbereich von NLP ist in Social Media Monitoring und

Reputation Monitoring. Da sich Kunden auf Social Media-Kanalen oft und gerne tber Services
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oder Produkte beschweren, sollte jedes Unternehmen auf negative Kommentare achten,
stdndig diese Uberwachen und entsprechend darauf reagieren. Ausserdem sind
Produktbewertungen von anderen Kunden die wichtigste Informationsquelle und
Entscheidungshilfe bei einer Kaufentscheidung. Mithilfe einer semantischen Analyse werden
die Emotionen und Einstellungen der Kunden erkannt (Lagi, 2018). In der Tourismusbranche
beispielsweise kdnnte sich eine Hotelkette interessieren, wie ihre Hotelgaste die Sauberkeit
verglichen zu anderen Hotels bewerten. Die Automobilbranche kann friihzeitig einen Uberblick
Uber Kundenmeinungen im Netz zu einem neuen Autodesign bekommen. Fir Detailhandler
wird beispielsweise ermoglicht, Muster zwischen Social Sentiments und Produkten, die von
Konsumenten erwahnt werden, zu erkennen, um so die regionale Nachfrage vorauszusagen
(Faggella, 2018).

Chatbots und virtuelle Assistenten, die auf NLP-Techniken basieren, sind eine sehr populare
Anwendung im Marketing und Unternehmen setzen darauf, um die Kundenkommunikation
hiermit zu verbessern. Zalando beispielsweise experimentiert mit Messenger-Bots. Potentielle
Kunden erhalten eine mobile Styleberatung und werden zu passenden Angeboten auf Zalando
weitergeleitet. Auch Lufthansa hat im Jahr 2017 einen Bot auf den Markt gebracht. Reisende
kdnnen Uber den Facebook-Messenger im Chat-Fenster ihre gewinschten Start- und
Landeflughafen angeben, inklusive Datum. So werden dem Kunden die ginstigsten
Verbindungen ermittelt. Der Bot kann aufgrund dessen Flugdaten der kommenden neun

Monate auswerten (Breninek, 2017).

Der Einsatz von NLP kann das Kampagnenmanagement, Lead Management oder das E-Mail-
Marketing deutlich verbessern. Unternehmen kdnnen sich aktiv engagieren, proaktiv handeln
und den Kunden bessere Lésungen vorschlagen und bessere Angebote unterbreiten, um ein
aussergewohnliches Kundenerlebnis zu generieren (Polsky & Moran, 2016, S. 5). Durch NLP-
Techniken kénnen E-Mail-Marketingkampagnen so gestaltet werden, dass individuelle
Nachrichten mit emotionalisiertem Inhalt die Kunden persoénlich und direkt ansprechen. Dabei
werden zielorientierte Marketingkampagnen durchgefihrt. NLP ermoglicht ebenso die
automatisierte Erkennung von potentiellen Kunden. Kommunikations- und Sales-Trigger
kénnen auch automatisch identifiziert und bewertet werden. Schreibt jemand zum Beispiel in
einem Tweet, dass ihm das neue Modell BMW 7 sehr gut gefallt und er das neue Modell haben
mochte, dann kdnnte es sein, dass die Person tatsachlich die Absicht aussert, sich den neuen
BMW zu kaufen (Srihari, 2018).

NLP findet auch im Bereich Content Creation Einsatz. Ziel dabei ist es nicht nur, das Potential

digital verfugbarer Daten zur automatisierten Content-Erstellung zu nutzen, sondern auch
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Algorithmen einzusetzen, die basierend auf Echtzeitdaten nitzliche Einblicke automatisch
gewinnen kénnen (Gentsch, 2018a, S. 44). Dank Content Intelligence werden die Vorteile des
NLP adaptiert und in das Content Marketing integriert. Dadurch werden relevante Daten noch
effizienter generiert, unterschiedliche Abfragen richtig zugeordnet oder Themen- oder Topic-
Cluster erkannt (Contenmanager, 2018). Fir Medienunternehmen ist diese Anwendung
besonders relevant. Zum Beispiel nutzt Associated Press, die amerikanische Nachrichten- und
Presseagentur, Automated Insights, um aus strukturierten Daten tausende Geschéaftsberichte
automatisch in einigen Sekunden zu generieren. Einerseits werden durch NLP-Algorithmen
Contents ,gelesen”, andererseits kénnen durch NLG Contents automatisch ,geschrieben®
werden (Kaput, 2017). Zusatzlich stellt sich jedes Unternehen die Fragen: ,Wie tickt mein
Kunde? Wie schatzt er das Produkt/ den Service ein?“. Deshalb ist es flr jedes Unternehmen
wichtig, die zentralen Kundenaussagen bezliglich Produkte, Services und Brands standig zu
beobachten und analysieren. Diese Customer Insights lassen sich durch NLP-Techniken aus
tausenden Produktbewertungen oder anderen Freitexten intelligent erfassen und analysieren
(Gentsch, 2018a, S. 45).

Auch im Bereich Location Based Marketing wird NLP erfolgreich eingesetzt. Der Kunde 6ffnet
beispielsweise eine App, gibt seine Frage an und erhalt die Information darliber, wo sich ein
bestimmtes Produkt befindet oder ob ein Service verfligbar ist. Zusatzlich kénnen dem Kunden
bereits wahrend der Recherche Aktionen angezeigt und angeboten werden (Coresight
Research, 2018). Ein weiteres Beispiel dazu ist die Suche von Restaurants, Kinos,
Sehenswirdigkeiten. Der Kunde gibt die folgende Suchanfrage ein: ,chinese restaurant near
me“. Durch den Einsatz von NLP-Algorithmen wird die Bedeutung von ,near me“ eindeutig
verstanden. Als Resultat werden nur dem aktuellen Standort entsprechende Restaurants
angezeigt (Freid, 2017).

2.3 Zukunftstechnologien im Digital Marketing

Der Hype Cycle zum Thema Digitales Marketing und Advertising 2017 des
Marktforschungsinstitutes Gartner zeigt die wichtigsten transformierenden Technologien im
digitalen Marketing in den nachsten Jahren auf (Pemberton, 2017; vgl. Abbildung 6). Gemass
Gartner muss jeder Marketier Wert auf folgende drei Schilsselfaktoren legen: Customer
Experience, Customer Retention and Customer Growth. Die wichtigsten Takeaways, die aus
diesem Hype Cycle abgeleitet werden kénnen, sollten Marketiers bei der Priorisierung von
Investitionen in Marketingtechnologien, welche zur Anreicherung der Customer Experience

beitragen, berticksichtigen.
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Aus dem Hype Cycle lassen sich einige wichtige Insights fur das Marketing identifizieren. Das
Real-Time Marketing oder auch das Echtzeitmarketing in Kombination mit Al wird mehr
Leistung und Anpassungsfahigkeit fur Marketiers bringen, um effektiver mit Kunden in Kontakt
zu treten. Des Weiteren umfasst Al flr das Marketing Systeme, die das Verhalten verandern,
ohne explizit programmiert werden zu missen, lediglich basierend auf gesammelten Daten,
Nutzungsanalysen und anderen Beobachtungen. Dazu zahlen die Schliisseltechnologien wie
Machine Learning, Deep Learning und Natural Language Processing. Al fir Marketing befindet
sich gemass des Hype Cycle in der Innovation Trigger- Phase, d.h. die Al-Technologien sind
noch im Entwicklungsstadium. Flr sie werden mehr als zehn Jahre bis zur Marktreife

prognostiziert (Pemberton, 2017).

Laut Gartner wird jedoch die Artificial Intelligence omniprasent sein (Stamford, 2017). Als eine
der bedeutendsten Technologietrends wird Al die Digitalisierung in den nachsten Jahren
entscheidend beeinflussen. Die Technologien der kinstlichen Intelligenz werden in den
nachsten zehn Jahren aufgrund der héheren Rechenleistung der Computer, der schon heute
nahezu endlosen Flut an Daten und der radikalen Fortschritte mit Deep Neural Networks, die
wichtigsten disruptiven Technologien darstellen. Somit werden Unternehmen in der Lage sein,
mit Entscheidungsfindungen und dem Wandel von Geschaftsmodellen leichter umzugehen.
Dabei sollten die folgenden Technologien berticksichtigt werden: Deep Learning, Deep
Reinforcement Learning, Artificial General Intelligence, Autonomous Vehicles, Cognitive
Computing, Commercial UAVs (Drones), Conversational User Interfaces, Enterprise
Taxonomy and Ontology Management, Machine Learning, Smart Dust, Smart Robots und
Smart Workspace (Stamford, 2017).
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Hype Cycle for Digital Marketing and Advertising, 2017
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2.4 Grenzen der kiinstlichen Intelligenz im Marketing

Den obigen Unterkapiteln lasst sich entnehmen, dass die Artificial Intelligence umfangreiche
Potentiale fur jedes Unternehmen und das Marketing erdffnen kann. Es bestehen jedoch
gewisse Grenzen, die von Unternehmen beachtet und verstanden werden sollen. Der Einsatz
solcher Technologien und Algorithmen soll beaufsichtigt und kontrolliert werden, sodass sie
im Einklang mit der Vision des Unternehmens und dem Gesicht der eigenen Marke sind.
Weiterhin sollten die immer grdosser werdenden Bedenken von Kunden hinsichtlich ihrer
Privatsphare bertcksichtigt werden. Gesellschaftliche Belange und Vorschriften ber den
Schutz der Privatsphare und die Verwendung personenbezogener Daten kdnnen auch den
Einsatz von Al im Banken-, Versicherungs-, Gesundheits- und Pharmabranche, sowie im
offentlichen und sozialen Bereich, einschranken, wenn diese Themen nicht angemessen
bericksichtigt werden (Chui et al., 2018, S. 26). Zu stark personalisierte Werbung, die auf sehr
tiefe Einsichten in private Informationen basiert, kann Misstrauen hervorrufen. Dies wird auch
als Overkill Targeting bezeichnet und kann negative Folgen fir den Erfolg einer
Marketingstrategie mit sich bringen. Um das Kundenvertrauen nachhaltig zu gewinnen, sollen
sich Marketiers an den Kodex einer digitalen Ethik halten sowie die Privatsphare ihrer Kunden
respektieren (Gentsch, 2018a, S. 70).

In diesem Zusammenhang kann auch das Thema Datenschutz als eine grosse
Herausforderung fir den Einsatz von Al-Technologien genannt weden. Es ist zwischen
personen- und unternehmensbezogenen Daten zu unterscheiden. Ohne explizite Einwilligung
des Kunden dirfen Daten nicht erhoben und auch nicht weiterverkauft werden (Gentsch,
2018a, S. 65). Am 25. Mai 2018 tritt die neue EU-Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) in
Kraft (Forster, 2018). Alle Schweizer Unternehmen, die Daten von EU-Blrgern besitzen, sind
auch von dieser Verordnung betroffen. Dies bedeutet, dass sie ab Mai 2018 verpflichtet sind,
ihre Datenschutzmassnahmen an die neuen Regelungen anzupassen, vor allem, wenn sie
Daten speichern und verarbeiten wollen, um Kunden innerhalb der EU Produkte und Services
anzubieten oder ihr Kaufverhalten zu beobachten und zu analysieren. Demzufolge sind
insbesondere Marketing- und Kommunikationsagenturen von dem neuen Gesetz betroffen.
Bei der Planung und Ausgestaltung einzelner Kampagnen muissen Marketiers die Vorgaben
des neuen EU-Datenschutzgesetzes beachten und jederzeit eine ausdrickliche und freiwillige
Einwilligung der Kunden einholen. Kunden und Werbekontakte sollen dabei vollstandig und
verstandlich Uber alle Aspekte der Erhebung und Verarbeitung ihrer Daten informiert werden
(Forster, 2018).
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Des Weiteren ist es ebenso zu beachten, dass Algorithmen oft nur begrenzt analysieren
kénnen, warum ein Kunde eine gewisse Entscheidung getroffen hat. Manchmal bleiben einige
Variablen und Faktoren unberticksichtigt (Gentsch, 2018a, S. 70). Dabei stellt die Komplexitat
der menschlichen Sprache und deren Mehrdeutigkeit eine grosse Herausforderung fir Natural
Language Processing und Informatiker dar. Das Konzept der Mehrdeutigkeit (ambiguity) hangt
eng mit der semantischen Licke zwischen den Absichten des Nutzers und der Reprasentation

in der formalen Sprache des Computers zusammen (Jusoh, 2018, S. 1491).

Weitere Herausforderungen flr die Al-Technologien sind die Bereitschaft (readiness) und die
Fahigkeiten (capability) eines Unternehmens (Chui et al.,, 2018, S. 26). Gemass einer
Panelstudie des McKinsey Global Institute sehen viele Verantwortliche fir Al noch kein
Geschaftsmodell oder sind unsicher beztiglich des Returns on Investment. Laut der McKinsey-
Befragung setzten lediglich 20 Prozent der Befragten Al-Technologien in ihren Unternehmen
ein. Aus 160 konkreten Al-Fallstudien lasst sich dabei ableiten, dass der Einsatz von Al in nur

zwolf Prozent dieser Falle kommerziell erfolgreich ist (Lixenfeld, 2017).

2.5 Uberblick der Begriffe

In diesem Kapitel wurden verschiedene Begriffe, Technologien und Anwendungsbeispiele der
kiinstlichen Intelligenz erlautert. Da aber die Artificial Intelligence eine Sammlung von
Technologien darstellt, wird in der vorliegenden Arbeit lediglich auf die Begriffe Machine
Learning, Pattern Recognition, Robotics und Natural Language Processing eingegangen. Das
sind aber nicht die einzigen ,Hot Topics® in diesem Bereich und es gibt noch viele weitere Al-
Techniken und Methoden, denen besondere Aufmerksamkeit von Wissenschaft und
Wirtschaft zukommt. Dazu zahlen beispielsweise Deep Learning, Reinforcement Learning,
Computer Vision, Collaborative Systems, Predictive Analytics u.a. Fir Unternehmen kann
sowohl ein Mix aus diesen Technologien als auch ein spezieller Fokus auf ein einziges Gebiet,
wie Machine Learning oder Natural Language Processing, relevant sein, abhangig davon, ob
diese die richtigen Werkzeuge sind, um ein spezielles Kundenproblem zu |6sen (Scherk,
Pdchhacker-Tréscher & Wagner, 2017, S. 6).

Prof. Dr. Peter Gentsch hat das Business Al Framework entwickelt, das klar und deutlich
aufzeigt, wie sich die relevanten Themen und Begriffe systematisieren, einordnen und
miteinander verbinden lassen. Gemass Gentsch ist eine eindeutige Zuordnung von Daten,
Technologien, Methoden, Use Cases und betrieblicher Anwendung nicht immer maoglich.
Obwohl die Zusammenhange viel zu komplex und vielschichtig sind, veranschaulicht er in
seinem Business Al Framework den Zusammenhang der aktuellen Themen (Gentsch, 2018a,
S. 42; siehe Abbildung 7).
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Die unterste Schichtim Business Al Framework von Gentsch ,Enabler Layer umfasst Treiber
und Entwicklungen der Al. Dazu gehdren die Internet-Technologien und alle mit dem Internet
verbundenen Gerate, welche die digitalen Interaktionen zwischen Kunde und Unternehmen
und die Bandbreite der Datengenerierung massiv erweitern (Gentsch, 2018a, S. 19). Die
Entwicklungen im Bereich der Rechenkapazitdten und Quantencomputer sind weitere Treiber
der Al, an den aktuell mit Hochdruck gearbeitet wird. Da die Webtechnologien,
Mehrkernprozessoren, verteilte Systeme, Graphics Processing Units sowie die
Zukunftstechnologien und Synapsen- und Quantenchips einen Beitrag zur Entwicklung der Al
und des Aufkommens von Big Data geleistet haben, bilden sie die Basis des Frameworks
(Gentsch, 2018a, S. 42).

Big Data und ihre Charakteristika und Dimensionen, die auch bereits im Kapitel 2.1 der
vorliegenden Arbeit dargelegt wurden, stellen die zweite Schicht der Pyramide dar. Als
besonders wichtig bezeichnet Gentsch dabei die Dimensionen Variety, Volume, Velocity und
Veracity. Durch den Einsatz von Al-Techniken wird neben der Analyse strukturierter Daten
auch die maschinelle Verarbeitung unstrukturierter Daten ermdéglicht (variety). Solche Machine
Learning-Algorithmen werden durch grosse Datenmengen gewissermassen trainiert (volume)
und kénnen mit der hohen Geschwindigkeit (velocity), mit der die Daten generiert und
ausgewertet werden, gleichzeitig umgehen. Zusatzlich wird die Glaubhaftigkeit der Daten
(veracity) verifiziert, was manuell nur noch schwer feststellbar ware. Al-Anwendungen werden
zunehmend hierflr eingesetzt. In dieser Schicht des Frameworks sind ebenso Datenquellen
wie Internet der Dinge (loT), mobile Endgerate, Search-Anwendungen, Sensoren, Texte,
Bilder, Videos etc. ersichtlich (Gentsch, 2018a, S. 43).

In der nachsten Schicht werden Al-Technologien und Methoden flir das Business Al
Framework dargestellt. Wie bereits im Kapitel 2.2 beschrieben, hat sich kein einheitliches,
allgemein gultiges Begriffsverstandnis flr Artificial Intelligence herausgebildet. Aufgrund der
Komplexitadt des Gebietes kdnnen hier auch andere Begriffe erganzt werden. Diesem
Framework ist es aber zu enthehmen, dass NLP, Machine Learning und Robotics zu den

wesentlichen Al-Technologien gehoren.

Gemass Genstch (2018a, S. 43) werden in der Al-Use Cases Layer die Wirtschafts- und Al-
Welt vereint. Ein Grossteil der von Gentsch aufgezeigten Use Cases ergaben sich bereits im
Kapitel 2.2.5 aus anderen Literaturquellen. Diese kénnen noch mit Social Media Monitoring,
Kampagnenmanagement und Location Based Marketing, haufig auch als weitere bekannte

NLP-Anwendungsfalle genannt, erganzt werden.
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Der Business Layer des Al Business Frameworks reprasentiert die Bereiche Marketing, CRM,
Sales, Service, Market Research. In diesen Bereichen werden durch den Einsatz von Al nicht
nur Effizienzsteigerungen erzielt. Der Einsatz von Algorithmen und Al-Techniken erlaubt

Unternehmen, besser auf ihnre Kunden einzugehen und das Customer Experience deutlich zu

verbessern.
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3 Zwischenfazit

Im folgenden Zwischenfazit wird eine kurze Zusammenfassung vom bereits genannten Stand

der Wissenschaft und den bekanntesten Anwendungsfallen der Al-Technologien gemacht. Im

Forrester TechRadar wird noch einmal ersichtlich, welche Al-Technologien den nachsten

Digitalisierungsschritt auslésen werden (vgl. Abbildung 8).
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Abbildung 8: Die aktuellen Al-Technologien im 2017 nach dem Forrester TechRadar (Press, 2017)
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Laut des Marktforschungsinstututes Forrester steigen die Investitionen in Al-Technologien
deutlich. Neben dem Hype und der gestiegenen Medienaufmerksamkeit ist es ein deutlicher
Anstieg der Investitionen und der Akzeptanz von Seite der Unternehmen zu beobachten.
Forrester Research prognostizierte flir 2017 einen Anstieg der Investitionen in kinstliche

Intelligenz um mehr als 300 Prozent gegeniber 2016 (Press, 2017).

Der Forrester TechRadar bewertet die wichtigsten Al-Technologie mithilfe von vier Faktoren:
Current Business Value, dem Potential, den Business Value in der Zukunft zu steigern, der
aktuellen Marktreife und der Zeit bis zum Erreichen der nachsten Reifephase (Forrester,
2017). Dazu zahlen die Technologien, welche auch im Fokus der vorliegenden Arbeit sind:
Natural Language Generation, Semantic Technology, Speech Recognition, Virtual Agents,
Text Analytics und NLP. Image and Video Analysis, Robotic Process Automation, Machine
Learning Platforms, Deep Learning Platforms ergadnzen die Liste der wichtigsten Al-
Technolgien. Fir all diesen Technologien wird erwartet, dass sie in den kommenden Jahren

eine bedeutende Rolle flir Unternehmen spielen werden.

Eine erste wichtige Erkenntnis, die hier gemacht werden kann, ist, dass der Einsatz von Al-
Technologien und selbstlernenden Algorithmen enorme Potentiale anbietet. Artificial
Intelligence ist aus dem Marketing auch nicht mehr wegzudenken. Zum Beispiel findet das
automatisierte Textverstandnis viele Anwendungen im Marketing und leistet einen
massgeblichen Beitrag an ein erfolgreiches Customer Experience Management. Die
interessantesten Anwendungsfalle, die auch eine Basis flr den Interviewleitfaden bilden,
werden im Kapitel 5 explizit veranschaulicht. Aus dem Literaturteil ergab sich, dass neben den
Potentialen auch gewisse Herausforderungen bei dem Einsatz kinstlicher Intelligenz auftreten
kénnen. Diverse Studien haben ebenso gezeigt, dass Al noch nicht in allen Unternehmen
Einsatz findet. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus dem Theorieteil werden im Kapitel

4 die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit formuliert.
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4 Forschungsfragen

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin herauszufinden, welche Anwendungsbereiche
fur Natural Language Processing sich im Marketing identifizieren lassen und welcher Mehrwert
durch den Einsatz der NLP-Techniken fur Schweizer Unternehmen entsteht. Aus diesen
Grinden sind die Forschungsfragen der Arbeit ganzheitlich auf NLP ausgerichtet. Einige
Fragen lassen sich jedoch aus Theorieteilen, welche die Artificial Intelligence als

Sammelbegriff betreffen, ableiten.
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der folgenden Hauptforschungsfrage:

Forschungsfrage:

|:> Welche Anwendungsfille fiir Datenanalyse-Technologien Ilassen sich
identifizieren und in welchen Bereichen sehen Unternehmen das grésste

Potential fiir den Einsatz von automatisiertem Textverstdndnis im Marketing?

Aufbauend auf der vorhergehenden Forschungsfrage wurden die folgenden Teilfragen

abgeleitet, welche die Beantwortung der Hauptforschungsfrage erganzen sollten:

Teilfragen:
o Welche Technologietrends werden tatsédchlich in der nahen Zukunft relevant

sein? Worauf soll SpinningBytes setzen?

o Mit welchen nicht technisch-informatischen Herausforderungen muss das
Marketing umgehen? Wo liegen die Grenzen des Einsatzes von automatisiertem
Textverstdndnis und wie kénnen diese iiberwunden werden?

o Welche Faktoren und Voraussetzungen sollen bei der Vermarktung der
Datenanalyse-Technologien beachtet werden? Wie kénnen diese erfolgreich
umgesetzt werden?

o Welche Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Vermarktung der Leistungen

von SpinningBytes lassen sich ableiten?

Anhand gestltzter Leitfadeninterviews und der daraus gewonnenen Erkenntnisse werden im
Kapitel 7 diese Fragen beantwortet. Zudem soll noch nachvollziehbar sein, welche
Zusammenhange und Unterschiede zwischen Theorieteil und empirischer Untersuchung

erkannt werden konnen.
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5 Methodische Vorgehensweise

In den vorangehenden Kapiteln wurde der theoretische Hintergrund von Big Data, Data
Science, Artificial Intelligence und die wichtigsten Al-Trendbegriffe, sowie die
Anwendungsbereiche und Potentiale der Al-Technologien im Marketing beleuchtet. Weiter
wurden Zukunftstechnologien und die Grenzen der kiinstlichen Intelligenz dargelegt. Die
Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil dienen einerseits zum besseren Verstandnis der
Thematik fur den Leser, aber andererseits auch als Grundlage flr die empirische Forschung.
In diesem Abschnitt der Arbeit wird aufgezeigt, welcher methodischer Ansatz zur

Beantwortung der Forschungsfragen fir den empirischen Teil gewahlt wurde.

5.1 Empirische Datenerhebung

Die empirische Datenerhebung hat zur Aufgabe, prifbare Prognosen zu Vorgangen in der
Realitat aus einer Theorie abzuleiten. Weiter wird Gberprift, ob die Theorie einen zusatzlichen
Erklarungswert mit sich bringt und mehr erklart als vorgangige Theorien (Riesenhuber, 2009,
S. 1 f.). Empirisch vorzugehen heisst, dass das Vorgehen so dokumentiert wird, dass es
intersubjektiv nachvollziehbar ist und prinzipiell von einer Drittperson wiederholt werden
konnte (Brosius, Haas & Koschel, 2016, S. 2). Die nachfolgende Abbildung zeigt eine
Ubersicht Giber das methodische Vorgehen dieser Arbeit. Die einzelnen Phasen werden

anschliessend genauer beschrieben.

Schritt 1: Festlegung der Forschungsfrage und

Methode
v

Schritt 2: Ermittlung der Interviewpartner

v

Schritt 3: Interviewleitfaden erstellen

v

Schritt 4: Interviewdurchfiihrung

v

Schritt 5: Transkription der Interviews

v
Schritt 6: Kritische Betrachtung der Methode

Abbildung 9: Groblibersicht des methodischen Vorgehens
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5.1.1 Methodenwahl

Mittels empirischer Datenerhebung soll folgende Forschungsfrage beantwortet werden:

Welche Anwendungsfédlle fiir Datenanalyse-Technologien lassen sich
identifizieren und in welchen Bereichen sehen Unternehmen das grésste Potential

flr den Einsatz von automatisiertem Textverstdndnis im Marketing?

Die Grundgesamtheit bilden alle Schweizer Unternehmen aus Branchen, die einen héheren
digitalen Reifegrad aufweisen. Unter Grundgesamtheit wird die Menge von Objekten, Uber die
Aussagen getroffen werden sollten, verstanden (Brosius et al., 2016, S. 59). Da im Umfang
dieser Arbeit keine Gesamterhebung, beziehungsweise Vollerhebung, durchgefiihrt werden
kann, wurde eine Teilerhebung anhand einer Stichprobe durchgefihrt. Diese Stichprobe soll
dabei ein verkleinertes strukturgleiches Abbild der Grundgesamtheit darstellen (Brosius et al.,
2016, S. 61). In der vorliegenden Arbeit ist zu beachten, dass zu der Zielgruppe
Marketingmanager oder Fachpersonen, die in ihrer taglichen Arbeit Beriihrungspunkte mit den
Themen Marketing und Verkauf haben, gehéren. Wie die Stichprobe ermittelt wurde, wird im

nachsten Abschnitt genauer erlautert.

Laut Riesenhuber (2009, S. 6) erfasst die qualitative Datenerhebung, die als Methode flr die
vorliegende Arbeit gewahlt wurde, die Variabilitat der Merkmale eines Untersuchungsobjekts
durch verbale Beschreibung am Beispiel sorgfaltig ausgewahlter Einzelfalle. Qualitative
Methoden eignen sich fir Gebiete mit geringem Kenntnisstand oder flir bisher wenig
untersuchte Forschungsfelder besonders gut. Ziel dabei ist es, ein Tiefenverstandnis des
komplexen Realphanomens zu gewinnen (Riesenhuber, 2009, S. 6). Insbesondere bei neuen
Herausforderungen und Konstellationen auf Markten oder in Bezug auf Marktprozesse sind
offene und interpretative Methoden der Erkenntnisgewinnung unabdingbar (Holzmiller &
Buber, 2009, S. 7). Zum Beispiel in der Marketingrealitat erfolgt die Erforschung neuer oder
bislang nicht bekannter Sachverhalte Uberwiegend in der Form unsystematischer und intuitiver
kognitiver Strukturierungen. In diesem Zusammenhang bietet die qualitative Methodik die
Moglichkeit, die gewonnenen Erkenntnisse in hdherer Qualitat und mit einem héheren Grad
an Nachvollziehbarkeit voranzutreiben (Holzmuller & Buber, 2009, S. 7). Ausserdem werden
qualitative Methoden genutzt, um private Gedanken und Geflihle, vorbewusste Faktoren, wie
intuitive Assoziationen, Einstellungen und Verhaltensweisen sowie Emotionen in komplexen
Bedingungslagen zu erfassen. Einsichte und Erkenntnisse im Rahmen komplexer
psychischer, physischer und sozialer Bedingungslagen kénnen generiert werden (Holzmdller
& Buber, 2009, S. 8). Auf dieser Grundlage wurde die qualitative Forschungsmethode in der

vorliegenden Arbeit eingesetzt.
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Zur Erhebung der prominentesten Anwendungsfalle und Potentiale der NLP-Technologie im
Marketing wurde die Methode eines teilstrukturierten Interviews, ein Leitfadeninterview,
gewahlt. Somit werden nitzliche Erkenntnisse Uber die Nutzenpotentiale der NLP-
Technologien aus Unternehmenssicht gewonnen. Die Leitfadeninterviews basieren auf einer
Vorgabe aus der Fachliteratur, die groben Richtlinien fur die Interviews vorgibt. Dadurch
werden eine Struktur und eine vorab vereinbarte und systematisch angewandte Vorgabe zur
Gestaltung des Interviewablaufs sichergestellt. Gleichzeitig erlaubt diese Methode eine
maximale Offenheit im Gesprach, sodass jegliche Ausserungen erfasst werden kénnen. Dabei
ist es essentiell, die richtige Mischung zwischen Steuerung und Offenheit zu finden, um das
Forschungsinteresse zu wahren (Helfferich, 2014, S. 559 f.). Fur diese Arbeit eignet sich ein
Leitfadeninterview, um die Sichtweisen und Einblicke der befragten Personen tiefgreifend

verstehen und erortern zu konnen.

Als Zielgruppe der Arbeit wurden Marketing-Fachpersonen und Marketingmanager definiert.
Kriterien zur Auswahl der richtigen Probanden werden aus theoretischen Uberlegungen
abgeleitet. Fur eine qualitative Erhebung werden zwischen zwdlf und zwanzig Interviews

durchgeflhrt. Im nachfolgenden Abschnitt werden die Probanden genauer beschrieben.

5.1.2 Auswahl der Stichprobe

Wie im vorhergehenden Abschnitt erwahnt, wurde in dieser Studie eine Teilerhebung
vorgenommen. Gemass diverser Studien, die im Kapitel 2 der vorliegenden Arbeit bereits
beschrieben wurden, liegt das grésste Potential flir den Einsatz von Al-Technologien im
Marketing und Sales. Folgende Branchen investieren in die Entwicklung und die Anwendung
der kinstlichen Intelligenz: Konsumgditer-, Bank-, Finanz-, Einzelhandel-,
Telekommunikations-, High-Tech-, Reise-, Versicherungs-, Medien- und

Unterhaltungsindustrie.

Das Institut fur Wirtschaftsinformatik der Universitat St.Gallen und die Strategieberatung
Crosswalk untersuchen seit ein paar Jahren die digitale Reife von Unternehmen in der
Schweiz, Deutschland und in Osterreich. An einem Digital Maturity Check nahmen im Jahr
2017 662 Personen aus 452 Unternehmen teil. Gemass der Studie zeigen ein grosses
Interesse an der Digitalisierung die Branchen IT, Telekommunikation, Versicherungen,
Banken, Konsumguter, Detailhandel, Kommunikation und Beratung (Berghaus, Back &
Kaltenrieder, 2017, S. 11 f.). Diese Branchen weisen ebenfalls die héchsten Reifegrade auf.
Die digitale Reife eines Unternehmens wird anhand der folgenden neun Dimensionen
gemessen: Customer  Experience, Produktinnovation, Strategie, Organisation,

Prozessdigitalisierung, Zusammenarbeit, Informationstechnologie, Kultur & Expertise und
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Transformationsmanagement. Von den teilnehmenden Unternehmen gibt es sowohl
Unternehmen, die im Endkundengeschaft (B2C) tatig sind, als auch Unternehmen, die ihr
Angebot an Unternehmenskunden (B2B) richten. Aus diesem Grund wurden flir die
vorliegende Arbeit Unternehmen von beiden Typen ausgewahlt. Grossunternehmen mit mehr
als 10 000 Mitarbeitenden erreichen die héchsten Reifegrade, aber auch Kleinunternehmen
weisen sehr hohe Reifegrade auf. Deswegen wird fir die Auswahl der Stichprobe der Faktor

Unternehmensgrésse nicht im Besonderen bericksichtigt.

Es wurde ebenso ein Experteninterview mit Ralf Grubenmann, Senior Software Developer und
Machine Learning Expert in SpinningBytes, durchgeflihrt. Hier wurde kein leitfadengestltztes
Interview durchgeflihrt, sondern ein entspanntes und offenes Gesprach, welches zum Ziel
hatte aufzuzeigen, wie der Praxispartner SpinningBytes tickt und Uber welche Erfahrungen
aus diversen Projekten er bereits verflgt. Ein Grossteil der Unternehmensbranchen, die auch
fur die Stichprobe der vorliegenden Arbeit ausgewahlt wurden, wurden ebenso von dem

Interviewten genannt (siehe Anhang 10.2.1).

Fur die Interviews wurde versucht, eine moglichst grosse Branchenvielfalt zu erreichen, um so
aussagekraftige Schllisse ziehen zu kdnnen. Der Fokus lag auf den oben erwahnten
Branchen. Fir ein Interview wurden zwischen 70 und 80 Unternehmen per E-Mail, Social
Media oder Telefon angefragt. Ein Grossteil dieser Schweizer Unternehmen hat sich nicht
bereit erklart, an einem Interview teilzunehmen. Der Hauptgrund daflr war, dass die
Unternehmen momentan zu wenig Erfahrungswerte zum Thema haben. Andere Unternehmen
haben aus Zeitgriinden und der Vielzahl eingehender Anfragen abgesagt. An einem Interview
mit dem Verfasser der vorliegenden Arbeit haben sich 13 Unternehmen aus den folgenden
Branchen beteiligt:

e Medien

e Telekommunikation

o Marketing-Agenturen

e Business Software

e Airline

e Bank

¢ Konsumglter

e Automobilhandel

e Online-Handel

Da im Rahmen der vorliegenden Arbeit die Namen und die Angaben der befragten

Unternehmen und Interviewpartner vertraulich und anonym behandelt werden, werden keine
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Details zu den Probanden angegeben. Zwar werden die Ergebnisse der einzelnen Interviews
bericksichtigt, aber ein Rlckschluss auf einzelne Personen und Unternehmen ist nicht
mdglich. Es wurden Marketingmanager sowie Projektleiter und Co-Founder von Unternehmen,

die alle Erfahrung im Marketingbereich haben, befragt.

5.1.3 Interviewleitfaden

Die Entwicklung eines Leitfadens dient dazu, Interviews mit verschiedenen Partnern
vergleichbar zu gestalten. In einem Leitfadeninterview, in der Literatur als Tiefeninterview
bezeichnet, wird die Reihenfolge der Fragen vorgegeben. Dadurch erhalten die
Interviewpartner die Moglichkeit, mehr Information abzugeben, als urspringlich vorgesehen.
Ein weiterer Vorteil bei diesem Typ Interview ist, dass der Interviewer zusatzlich die
Méglichkeit hat, spontane Fragen zu stellen, so dass am Ende jedes Interview Antworten zu
den gewinschten Bereichen in unterschiedlicher Detailliertheit enthalt (Brosius et al., 2016, S.
107). In dieser Arbeit wurde der Leitfaden auf Erkenntnisse aus dem Theorieteil der

vorliegenden Arbeit gestitzt, um so die Wissenschaftlichkeit der Befragung zu gewahrleisten.

Der Leitfaden wurde aus einer Konsolidierung der Theorie entwickelt. Zu Beginn des
Interviews wurde eine Einstiegsfrage zur Relevanz des datenbasierten Marketings und Big
Data gestellt. Im ersten wichtigen Themenblock des Leitfadens wurde nach bereits bekannten
NLP-Anwendungsbereichen «ungestitzt» gefragt, beziehungsweise ohne vorab konkrete Use
Cases anzusprechen. Dadurch kann festgestellt werden, welche NLP- und Sentiment
Analysis-Anwendungen die angesprochenen Marketiers bereits kennen und in ihren
Unternehmen betreiben. Basierend auf den Erkenntnissen aus dem Kapital 2 wurden hierfr
sieben NLP-Anwendungsfalle identifiziert, welche firs Marketing wichtig sind: Social Media
Monitoring, Chatbots und Personal Assistants, Generierung von Customer Insights flir Content
Marketing, Lead Prediction, Kampagnenmanagement, Profiing und Location Based
Marketing. Die nachsten zentralen Themenbldcke des Interviewleitfadens wurden nach diesen
sieben Anwendungsfallen strukturiert. Um die Verstandlichkeit der Fragen zu gewahrleisten,
wurde zu jedem Anwendungsfall eine kurze Erlduterung in Form eines Praxisbeispiels
eingefiigt. Dabei sollte herausgefunden werden, welcher Nutzen sich durch den Einsatz der
Technologie fir Unternehmen ergibt. Zusatzlich wurden ebenso Fragen zu den nicht-
technischen Hirden fir den Einsatz von NLP gestellt. Abschliessend wurde noch einmal
versucht zu ermitteln, wo die Unternehmen das grosste Potential von automatisiertem

Textverstandnis im Marketing sehen.

Die Tabelle 1 zeigt den Aufbau des Interviewleitfadens und gibt einen Uberblick tber die

Fragen, welche den Interviewpartnern gestellt wurden.
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Einstiegsfrage zur
Relevanz des
datenbasierten
Marketings und
Big Data

e Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant flr
Ihr Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen

an und wie gehen Sie mit diesen um?

Anwendungsfalle
(Use Cases) von
NLP im Marketing

e Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits?

Kdnnen Sie Beispiele nennen?

o Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in lhrem

Unternehmen bzw. haben Sie vor, dies zu tun?

o Welche Ergebnisse misste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-

Techniken liefern, um fir lhr Unternehmen niitzlich zu sein?

Anwendungsfall 1:

Social Media
Monitoring

o Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und

Sentiment Analysis in Ihrem Unternehmen?

Variante 1: Falls das Unternehmen Social Media Monitoring
betreibt:

o Welcher Nutzen ergibt sich durch den Einsatz von NLP in Social
Media Monitoring fir Ihr Unternehmen und fir welche

Marketingzwecke setzen Sie dieses ein?

e Wo sehen Sie die grdssten, nicht-technischen Hirden flir den

Einsatz von NLP in Social Media Monitoring?

Variante 2: Falls das Unternehmen kein Social Media Monitoring
betreibt:

o Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fir Sie in Frage
und was wirden Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse

in Social Media erhoffen?

e Wo sehen Sie die grdssten, nicht-technischen Hirden flir den

Einsatz von NLP in Social Media Monitoring?
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Anwendungsfall 2:
Chatbots und
Personal
Assistants im
Kundenservice

e Wendet |hr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fir

welche Anwendung?

Variante 1: Falls das Unternehmen auf Chatbots/ Personal
Assistants setzt:
e Welchen Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots/ Personal

Assistants fur das Marketing in Ihrem Unternehmen?

¢ Und was sind die gréssten Probleme beim Einsatz von Chatbots/

Personal Assistants?

Variante 2: Falls das Unternehmen Chatbots/ Personal
Assistants nicht einsetzt:

e Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal

Assistants setzen?

o Kommt das in der Zukunft fir Sie in Frage und was wirden Sie
sich von dem Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants

erhoffen?

Anwendungsfall 3:
Generierung von
Customer Insights
fiir Content
Marketing

e Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu

generieren?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir die Generierung von
Customer Insights einsetzt:

e Worin besteht der Nutzen durch den Einsatz von NLP in diesem

Fall fir das Marketing in lhrem Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP fiir die Generierung von
Customer Insights nicht einsetzt:

o Koénnte dieser Anwendungsfall in der Zukunft fir Ihr
Unternehmen relevant sein? Wenn ja, welchen Nutzen wirden

Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content Marketing erzielen?
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Anwendungsfall 4:
Lead Prediction

e Setzen Sie NLP ein, um potentielle Kunden zu erkennen?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP einsetzt, um neue Leads
Zu generieren:

e Wurde lhr Lead Management durch den Einsatz von NLP

verbessert? Was ist der grosste Vorteil fur Ihr Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP nicht einsetzt, um neue
Leads zu generieren:

e Koénnten NLP-Techniken in lhrer Lead Management-Strategie

Anwendung finden? Was erhoffen Sie sich?

Anwendungsfall 5:
Kampagnen-
management

e Flhren Sie Marketingkampagnen mit Hilfe von NLP durch?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP im
Kampagnenmanagement einsetzt:

e Warum ist NLP fir das Kampagnenmanagement in lhrem
Unternehmen so wichtig? Welche Marketingziele verfolgen Sie

dadurch?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP im
Kampagnenmanagement nicht einsetzt:

e Was denken Sie, wie konnte der Einsatz von NLP in
Kampagnenmanagement Ihre Marketingaktivitaten unterstlitzen?

Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Anwendungsfall 6:
Profiling/ Kunden-
segmentierung

o Nutzen Sie NLP, um Kundenprofile zu erstellen und/ oder fir

Kundensegmentierung?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir Profiling/
Kundensegmentierung einsetzt:

e Welcher Nutzen ergibt sich dadurch fir das Marketing in lhrem

Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP in diesem Bereich nicht
einseftzt:
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o Koénnte dieser Anwendungsfall fir Ihr Unternehmen relevant

sein?

Anwendungsfall 7: | ¢  Wenden Sie NLP-Techniken flr location-based Marketing an?
Location Based
Marketing
(optional) Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir regionales Marketing
einsetzt:

e Welcher Nutzen entsteht dadurch fir Ihr Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP fiir regionales Marketing
nicht einsetzt:

o Ware dieser Anwendungsfall attraktiv flr Ihr Unternehmen?

Welches Potential sehen Sie?

Zukunfts- ¢ Koénnten Sie abschliessend sagen, wo Sie das groésste Potential

perspektive von automatisiertem Textverstandnis fur lhr Unternehmen

sehen?

Tabelle 1: Aufbau des Interviewleitfadens

5.1.4 Durchfiihrung und Transkription der Interviews

Bevor der Interviewleitfaden bei den Probanden zum Einsatz kam, wurde ein Pre-Test
durchgefthrt. Hiermit wurde festgestellt, ob die Fragen verstandlich sind und der
Interviewleitfaden Licken in Bezug auf die Kontinuitdt und Strukturierung aufweist. Der
Leitfaden wurde an flnf Personen aus dem Umfeld des Verfassers der vorliegenden Arbeit
getestet. Anmerkungen zur Formulierung und der Verstandlichkeit fanden Eingang in den
finalen Interviewleitfaden. Feedback von den beiden Betreuern der Arbeit wurde ebenfalls

entgegengenommen und entsprechend in den Leitfaden miteinbezogen.

Ein Grossteil der Interviews wurde personlich im Geschaft der Interviewpartner und der Rest
telefonisch durchgefihrt. Die Interviews wurden anhand des vorgangig erstellten Leitfadens
(siehe Anhang 10.1) durchgefiihrt. Fragen und Antworten sind deutlich zu unterscheiden und
entsprechend zu kennzeichnen. Von essenzieller Bedeutung ist es, dass der Interviewer, ohne
den Kommunikationsprozess zu stdren, jederzeit die Kontrolle Gber den Verlauf des Interviews
behalt und dessen Richtung lenken kann. Anhand des Interviewleitfadens konnte
sichergestellt werden, dass die Kontrolle des Gesprachs beim Interviewer blieb. Alle Interviews

wurden nach der Einholung des Einverstandnisses der Interviewpartner digital aufgezeichnet.
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In einem weiteren Schritt werden die Aufnahmen flir die Auswertung transkribiert,
beziehungsweise in Textform Uberfihrt. Insgesamt wurden 13 Befragungen vorgenommen.
Die Aufnahmen der Befragungen wurden gemass Standards, welche mit der ZHAW School of

Management and Law festgelegt wurden, sinngemass transkribiert (siehe Anhang 10.2.2).

5.1.5 Kritische Aspekte der Methode

In dieser Arbeit wurde eine praktische Stichprobe von lediglich 13 Unternehmen gemacht. Es
kann in der Folge kaum davon ausgegangen werden, dass diese die definierte
Grundgesamtheit adaquat abbildet und wirklich eine reprasentative Aussage Uber die
Grundgesamtheit gemacht werden kann (Brosius et al., 2016, S. 61). Des Weiteren wurden
wahrend der Interviews oft Meinungsfragen zum Sachverhalt gestellt. Dies bedeutet, dass die
Einstellungen des Interviewten, seine Bewertung von Situationen und Prozessen ermittelt
wurden. Meinungsfragen verlangen eine subjektive Stellungnahme (Glaser & Laudel, 2010, S.
122). Das heisst, dass diese Art von Fragen kaum Uberprifbar oder verallgemeinert werden
kann. Da die Interviewten Antworten viel mehr von der eigenen Persénlichkeit und Erfahrung
preisgeben und zusatzlich dazu neigen, ihre Antworten an die Erwartungen des Interviewers
oder die allgemeinen gesellschaftlichen Erwartungen anzupassen, besteht die Gefahr der
sozial erwlinschen Antworten (Glaser & Laudel, 2010, S. 123 f.).

5.2 Qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung der transkribierten Interviews muss nach einer Systematik erfolgen, wobei ein
Ablaufmodell der Analyse angewendet werden muss (siehe Abbildung 10). Dies differenziert
die qualitative Inhaltsanalyse von anderen Interpretationsverfahren. Durch das Erstellen eines
Ablaufmodells kann sichergestellt werden, dass die Interpretation auch fir Drittpersonen
verstandlich ist (Mayring, 2015, S. 50 ff.).

Schritt 1: Bestimmung der Analysetechnik

v
Schritt 2: Definition der Analyseeinheit

v
Schritt 3: Analyse des Materials

v
Schritt 4: Interpretation

Abbildung 10: Inhaltsanalytisches Ablaufmodell, modifiziert nach Mayring (2015, S. 62)
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5.2.1 Kategoriesystem

Die Inhaltsanalyse ist kein Standardinstrument, das immer gleich aussieht, sondern muss dem
Untersuchungsmaterial und der Fragestellung angepasst werden. Dies bedeutet, dass man
sich vorab entscheidet, wie das Material angegangen wird (Mayring, 2015, S. 51). Fir die
systematische Analyse des Materials muss ein Kategoriensystem als zentrales Instrument der
Analyse entwickelt werden. Anschliessend werden Abschnitte des transkribierten Interviews
der jeweiligen Kategorie zugeordnet, um die Interpretation auch fir Drittpersonen verstandlich
zu machen. In der Spalte ,Kategorie“ werden die Ubertitel der Struktur definiert, in der Spalte
,Definition“ wird die genaue Beschreibung der Textabschnitte festgehalten, in der Spalte
.Kodierregel* werden Regeln festgelegt, welche eine eindeutige Zuteilung der Textpassagen
ermdglicht und in der Spalte ,Ankerbeispiele” wird ein typisches Textbeispiel fir diese
Kategorie aufgefihrt (Mayring, 2015, S. 97).

Die untenstehende Tabelle 2 veranschaulicht das Kodiersystem flr die Auswertung der

durchgeflihrten Interviews:

Kategorie Definition Kodierregel Ankerbeispiele
0 Allgemeine Relevanz des daten- [ e  Wichtigkeit und Relevanz der | «Daten sind sehr relevant
Frage basierten Marketings Daten fir das Unternehmen fur uns. Wir haben eine
und Big Data e Artund Menge der Daten, die | grosse Analytics Abteilung
bei dem Unternehmen und aufgrund der grossen
anfallen Datenmengen, die eine
e Umgang mit diesen Daten Bank von Retail Banking

hat, wissen wir sehr viel
Uber die bestehenden
Kunden. Dann kénnen wir
das so genannte
ereignisbasiertes
Marketing betreiben.»
(vgl. Transkript Nr. 8, Zeile

1200 f.)

1 Anwendungs- | NLP Use Cases im e Die bekanntesten NLP- «lch kenne Chatbots,
falle (Use Marketing, die bereits Anwendungen im Marketing Social Media Screening,
Cases) von bekannt sind und Beispiele dafir Text Adaptation und Text
NLP im und/oder im e Der Einsatz von NLP- Generation.» (vgl.
Marketing Unternehmen Anwendungen in Transkript Nr. 6, Zeile

eingesetzt werden Unternehmen 970)
e Nutzen und Vorteile durch den
Erzielte Ergebnisse/ Einsatz von NLP-Techniken «Ja, wir haben einen
zu erzielende fur Unternehmen Chatbot.» (vgl. Transkript
Ergebnisse durch Nr. 4, Zeile 637)
den Einsatz von
NLP-Technologie fir «Im Endeffekt geht es um
Unternehmen Effizienzsteigerung,

Qualitatssicherung und
Relevanzerzeugung fir
die Endkunden, damit
man auch personalisierter
kommunizieren kann.»
(vgl. Transkript Nr. 10,

48



Zeile 1490)

Social Media
Monitoring

Erkennung der
Stimmungen und
Emotionen von
Kunden und Nutzern
durch NLP und
Sentiment Analysis,
die in einem Social
Media-Text (z.B.
Tweets) ausgedrickt
werden

Erzielte Ergebnisse/
zu erzielende
Ergebnisse durch
den Einsatz von NLP
in Social Media

e Einsatz von NLP-Techniken
im Bereich Social Media

e Relevanter und
wulnschenswerter Nutzen flr
Unternehmen und fir das
Marketing

e Nicht-technische Hurden fur
den Einsatz von NLP in Social
Media Monitoring

«Nein, da die Ergebnisse
vor allem bei
Sentimentanalysen oft zu
wenig aussagekraftig
sind.» (vgl. Transkript Nr.
14, Zeile 2094 f.)

«lch sehe einen grossen
Nutzen fir das Marketing.
Ich glaube, gerade in
diesem Bereich gibt es ein
riesiges Potential.» (vgl.
Transkript Nr. 3, Zeile 518
f.)

«Die Hurden, die jetzt
nicht technischer Natur
sind, sehe ich vor allem in
der Akzeptanz bei den
Usern.» (vgl. Transkript
Nr. 2, Zeile 254 1.)

Chatbots und

Beratende Funktion

e Einsatz von Chatbots oder

«Ja, wir haben selber

Personal von Chatbots im Personal Assistants einen Chatbot, der
Assistants Kundenservice/ e Mehrwert fur das Chatbots verkauft.» (vgl.
Chatbots als Unternehmen und Marketing Transkript Nr. 3, Zeile
smartere, durch den Einsatz von 493)
personlichere Chatbots/ Personal Assistants
Suchfunktion e Probleme beim Einsatz von «Chatbots kdnnen sehr
Chatbots/ Personal Assistants | gut fur Beratung sein,
Wiinschenswerter e Grlnde fur den Nicht-Einsatz | wenn immer wieder die
Nutzen fiir von Chatbots/ Personal gleichen Fragen
Unternehmen und fir Assistants kommen.» (vgl. Transkript
das Marketing Nr. 4, Zeile 665 f)
«lch denke, im Moment ist
einfach der Nutzen
vermutlich nicht so hoch,
dass es sich jetzt effektiv
lohnt zu machen.» (vgl.
Transkript Nr. 2, Zeile 284
f.)
Content Personalisierte e Einsatz von NLP im Content «Fur mich fehlt aktuell der
Marketing Content Generierung Marketing Stand mit der nicht
e Relevanter und vorhandenen Schnittstelle
Der zu erwartende wulinschenswerter Nutzen flr in der Content Creation-
Nutzen fir das Unternehmen und fir das Technologie zum SEO-
Marketing Marketing Bereich.» (vgl. Transkript
Nr. 5, Zeile 817 f.)
«lch wirde erwarten, dass
es mir einige
Arbeitsschritte erspart,
plus auch Arbeitsstunden,
weil bis jetzt wird das,
wenn Uberhaupt, manuell
gemacht, bzw. extern
gegeben.» (vgl. Transkript
Nr. 13, Zeile 1994 f.)
Lead Automatisierte e Einsatz von NLP fur Lead «Das finde ich sehr
Prediction Erkennung von Prediction/ Identifikation relevant. Vielleicht eher im

potentiellen Kunden

potentieller Kunden

B2C. Die Frage ist, wie
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Winschenswerter
Nutzen flr
Unternehmen und fir
das Marketing

Einschéatzung bezuglich der
Vorteile fur das Lead
Management durch den
Einsatz von NLP

Mégliche Hirden fir den
Einsatz

gross sollten die
Datenmengen sein, die
man analysieren muss,
um die potentiellen Leads
identifizieren zu kénnen.»
(vgl. Transkript Nr. 6, Zeile
1055 f.)

«Damit erhdoht man auch
die Conversion Rate.»
(vgl. Transkript Nr. 12,
Zeile 1834)

Kampagnen-
management

Durchfihrung von
Marketingkampagnen
mithilfe von NLP-
Techniken

Mehrwert flr das
Marketing

Einsatz von NLP im
Kampagnenmanagement
Relevanz des NLP fir
Marketingkampagnen und
Schatzung des dadurch
entstehenden Mehrwerts

«lch denke, dass folgende
Marketingaktivitaten durch
NLP unterstitzt werden
kdnnten: E-Mail-
Marketing, Content
Marketing Campaigning,
Direct Mailing, SMS
Campaigning, Search
Engine Advertising (SEA).
Und die Benefits, die ich
da sehe, sind Cost
Savings und Conversion
Rate Increase. Mit
weniger Budget mehr
Conversion erreichen.»
(vgl. Transkript Nr. 6, Zeile
1067 ff.)

Profiling

Erstellung von
Kundenprofilen
basierend auf
Texteingaben

Zu erwartender
Nutzen flr das
Marketing

Einsatz von NLP fir Profiling
Relevanz des NLP fur
Profiling und Einschatzung
des Nutzens flur das Marketing
im Unternehmen

Mégliche Hirden fir den
Einsatz

«Ja, es kommt darauf an,
wie viel Text, welche
Texte man zur Verfigung
hat, um schon relativ gute
Profile erstellen zu
kdnnen. Es sind immer die
Fragen: Was kénnen wir
machen? Was dirfen wir
machen? Und wollen wir
das Uberhaupt machen?»
(vgl. Transkript Nr. 4, Zeile
683 ff.)

Location
Based
Marketing

Standortbasiertes
Marketing mithilfe
von NLP

Mehrwert flr das
Marketing

Einsatz von NLP fur Location
Based Marketing
Einschatzung des Potentials
des NLP im Location Based
Marketing

«Ja, bei der Aussteuerung
von bezahlter Werbung.»
(vgl. Transkript Nr. 14,
Zeile 2163)

«Die Zuordnung zu
lokalen Daten (z.B. IP-
Raum) ist sehr
zuverlassig. So kdénnen
nur Personen
angesprochen werden, fur
die das jeweilige
Werbemittel auch relevant
ist. Das macht sich auch
in bessere
Konversionsraten
bemerkbar.» (vgl.
Transkript Nr. 14, Zeile
2165f.)

Zukunfts-
aussichten

Einschatzungen
bezuglich der Zukunft

Einschatzung bezlglich dem
grossten Potential von

«lch glaube wirklich bei
Social Media ist ein riesen
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Der grosste Nutzen automatisiertem Potential.» (vgl. Transkript

von NLP im Textverstandnis im Marketing | Nr. 3, Zeile 602)
Marketing fur
Unternehmen «Campaigning und

Chatbots. Diese zwei Use
Cases kénnen zur
Steigerung der
Conversion Rate und der
Reduktion der Kosten
einen Beitrag leisten.»
(vgl. Transkript Nr. 6, Zeile
1084 f.)

«lch glaube auch, Content
Generierung ist der
grosste Value, den so
eine Technologie bringen
wirde.» (vgl. Transkript
Nr. 10, Zeile 1616 f.)

Tabelle 2: Kategoriensystem fiir die Interviews

5.2.2 Materialanalyse und Darstellung der Ergebnisse
Bei der Analyse des Materials werden passende Textpassagen hervorgehoben und der
entsprechenden Kategorie zugeordnet (Mayring, 2015, S. 99). Das bearbeitete Material wird

im folgenden Kapitel zusammengefasst.
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6 Auswertung und Resultate

In diesem Kapitel der vorliegenden Arbeit werden die Resultate der Interviews basierend auf
den vorangehenden Kategorien aufgezeigt. Die ausfiihrlichen Transkripte der Interviews sind
im Anhang zu finden. Die Ergebnisse dienen einerseits zur Uberprifung des theoretischen
Teils, andererseits sollen die Sicht und die Einschatzungen der interviewten Schweizer

Unternehmen zum Ausdruck kommen.

6.1 Resultate nach Kategorien

In diesem Unterkapitel werden die Aussagen der einzelnen Befragten zu jeder Kategorie in

separaten Abschnitten aufgefuhrt.

6.1.1 Kategorie 0: Allgemeine Frage

Fur alle befragten Unternehmen stellt das datenbasierte Marketing ein sehr relevantes Thema
dar. Vor allem im One-to-One-Marketing, wenn es sich um eine individuelle Kundenansprache
handelt, werden grosse Datenmengen verarbeitet und genutzt. Flr ein Medienunternehmen
beispielsweise, wo sich die Newsangebote Uiber mehrere Plattformen hinweg strecken und
eine enorme Themenvielfalt zur Verfligung steht, ist die personalisierte Ansprache von grosser
Bedeutung (Transkript Nr. 2, Zeile 125 ff.). Im Automobilhandel ist die personalisierte
Kommunikation mit den Kunden ebenso zentral. Verschiedene Arten von Daten werden an
einem Ort konsolidiert, um einen Mehrwert daraus zu schaffen, beispielsweise Vorhersagen
auf Basis der Daten zu treffen und Kampagnen gezielt zu gestalten (Transkript Nr. 10, Zeile
1420 ff.). Viele Daten fallen ebenso im Social Media-Bereich an. Schreibt jemand Uber ein
bestimmtes Thema, welches das Unternehmen und dessen Produkte beziehungsweise
Dienstleistungen betrifft, kann diese Person mit einem interessanten Angebot angesprochen
werden (Transkript Nr. 3, Zeile 465 ff.). Fur Marketingagenturen und Online-Handler ist das
Thema auch sehr wichtig, weil sie sehr stark digital orientiert arbeiten. Die standige One-to-
One-Kommunikation mit Kunden wird als wichtiger eingestuft als Marketingkampagnen, die
zwei oder drei Mal im Jahr durchgefiihrt werden. Hierflr stehen die Daten im Zentrum. Neben
Transaktionsdaten fallen auch noch weitere von Kunden angegebene Daten an. Dabei ist zu
beachten, dass diese DSGVO-konform erhoben werden muissen, um die
Datenschutzrichtlinien zu befolgen (Transkript Nr. 4, Zeile 616 ff.; Transkript Nr. 5, Zeile 702
ff.). Die Konsumguterbranche nutzt ebenso Daten, um ihre Kundschaft besser verstehen und
entsprechende Angebote auf sie richten zu kénnen (Transkript Nr. 9, Zeile 1284 ff.). In der
Bankenbranche wird taglich mit grossen Datensatzen, die von bestehenden Kunden generiert
werden, gearbeitet. Hiermit werden noch ereignisbasiertes Marketing, datenbasierte Werbung

im Internet oder datenbasierte Suchmaschinen-Marketing-Aktivitaten erfolgreich betrieben
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(Transkript Nr. 8, Zeile 1200 ff.; Transkript Nr. 11, Zeile 1629 ff.). Ein Marketingmanager der
Telekommunikationsbranche bezeichnet das datenbasierte Marketing als keinen Trend,
sondern als ein Muss. Grund dafir ist, dass 90 Prozent der Entscheidungen im Unternehmen
datenbasiert getroffen werden. Ausserdem werden alle Kampagnen basierend auf den
Analysen der Datenbanken generiert und gestaltet, wobei nicht nur Marketing-Datenbanken,
sondern auch Datenbanken von anderen Units zusammengefihrt werden (Transkript Nr. 6,
Zeile 995 ff.). Nur eine einzige Person aus der Branche sonstiger Telekommunikation beurteilt
das Thema des datenbasierten Marketings als unwichtig und findet, dass die Unternehmen
mit der Digitalisierung und mit dem Umgang mit grossen Datenmengen komplett Gberfordert
sind (Transkript Nr. 7, Zeile 1089 ff.).

6.1.2 Kategorie 1: Anwendungsfille (Use Cases) von NLP im Marketing

Die Sprachassistenten von Apple, Google und Amazon, beziehungsweise Sprachsteuerung
Uber Handy oder App, sind sehr bekannt unter den Marketiers (Transkript Nr. 10, Zeile 1441).
Weitere NLP-Anwendungen, die von den Befragten genannt wurden, sind die Chatbots im
Bereich Kundenservice oder auch als Hilfestelle fir Informationsgewinnung auf klassischen
Webseiten (Transkript Nr. 2, Zeile 161 ff.; Transkript Nr. 7, Zeile 1095 ff.; Transkript Nr. 12,
Zeile 1759 ff.; Transkript Nr. 13, Zeile 1897 ff.). Ebenfalls kennen die meisten Unternehmen
die Social Media Monitoring und Sentiment Analysis, bei denen Aussagen als positiv oder
negativ beurteilt werden, um wichtige Themen bezlglich Brands oder Produkte zu
identifizieren und Insights zu generieren (Transkript Nr. 3, Zeile 484 ff.; Transkript Nr. 4, Zeile
628 ff.; Transkript Nr. 6, Zeile 970 ff.; Transkript Nr. 9, Zeile 1310 f.). Der interviewte Online-
Handler hat sich beispielsweise mit dem Thema Content Creation im Bereich der
Produktbeschreibungen und Inhaltsangaben flir Kategorien auseinandergesetzt.
Automatisierte Texterstellung und Profiling wurden ebenfalls als bereits bekannte Beispiele
genannt (Transkript Nr. 5, Zeile 720 ff.; Transkript Nr. 8, Zeile 1214 f.; Transkript Nr. 14, Zeile
2076 ff.). In der Bankenbranche werden ebenso Ubersetzungsdienste genutzt (Transkript Nr.
11, Zeile 1636 ff.).

Das interviewte Medienunternehmen setzt momentan kein NLP ein, aber hat bereits erste
Testdurchlaufe mit Amazon Echo im Bereich News Briefing gemacht. Der Marketingmanager
kann sich gut vorstellen, dass auch im Bereich des Journalismus, vor allem wenn man
Informationen in einem definierten Kontext verarbeiten muss, kurze Artikel von einem NLP-
Algorithmus geschrieben werden kénnten. Auch im Marketingbereich kénnten beispielsweise
kundenspezifische Marketingtexte mithilfe von NLP, je nachdem welcher Kunde auf der Seite
ist, generiert werden. Diese Anwendungen sind fir das Medinunternehmen vorstellbar, aber

zunachst sollten die grossen Datenmengen, mit denen sie umgehen, harmonisiert und
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zentralisiert werden (Transkript Nr. 2, Zeile 173 ff.). Der Online-Handler flir Magnete betreibt
momentan ebenso keine NLP-Anwendung, interessiert sich jedoch fir eine Anwendung im
Bereich Content Creation, um die Texte, die dem Unternehmen von seinen Anbietern und
Kooperationspartnern zur Verfigung gestellt werden, neu zu erstellen. Der Interviewpartner
findet jedoch, dass die Technologie noch nicht genug fortgeschritten ist, dass der Nutzen viel
hoher im Vergleich zur manuellen Anpassung ist (Transkript Nr. 5, Zeile 735 ff.). Bei der
Telekom-Industrie sind die NLP-Anwendungen ebenso auf der Roadmap. Im B2C-Bereich hat
das Unternehmen bereits ein Pilotprojekt flir Chatbots. Chatbots sollten aber auch im B2B-
Bereich implementiert werden (Transkript Nr. 6, Zeile 967 ff.). Gemass dem Interviewpartner
aus der Branche sonstiger Telekommunikation, gibt es sehr viele Prozesse, die zuerst im
Unternehmen angepasst werden miuissen, bevor sie auch tatsachlich mit solchen
Technologien zu arbeiten beginnen kdénnen. Das Unternehmen ist trotzdem bereit, NLP-
Techniken einzusetzen, wenn auch das Bedurfnis daflr entsteht (Transkript Nr. 7, Zeile 1101
ff.). Im Automobilhandel wird bereits an Projekten fliir den Einsatz von NLP gearbeitet. Es
werden Tests mit Voice Sentiment und Chatbots durchgefiihrt. Auch auf die klassische
Ubersetzung mithilfe von NLP- und Machine Learning-Techniken wird auch gesetzt. Die
Themen Social Media Monitoring und automatisierte Texterstellung, vor allem E-Mails mit hoch
personalisiertem Inhalt sind von grossem Interesse flr das Unternehmen. Im Bereich Natural
Language Generation sind bereits verschiedene Anbieter fir automatisierte Erstellung von
Produkttexten getestet worden, aber der Aufwand wurde flr das Unternehmen als insgesamt
zu hoch eingeschatzt (Transkript Nr. 10, Zeile 1449 ff.). Eine der befragten
Marketingagenturen nutzt in einer rudimentarer Weise NLP-Software, um die Texterstellung
zu automatisieren (Transkript Nr. 14, Zeile 2082 f.). Eine weitere befragte Marketingagentur
betreibt Chatbots auf ihrer Webseite, welche eine gewisse NLP-Fahigkeit aufweisen
(Transkript Nr. 4, Zeile 637). Das Business Software-Unternehmen setzt ebenso auf einen
Chatbot, welcher mit dem Ziel verwendet wird, Chatbots verkaufen zu kdnnen (Transkript Nr.
3, Zeile 493 f.). Dem befragten Konsumguterunternehmen und den befragten Banken ist nicht
ganz klar, ob NLP-Techniken im Unternehmen im Einsatz sind oder nicht (Transkript Nr. 8,
Zeile 1317 ff.; Transkript Nr. 9, Zeile 1317 ff.; Transkript Nr. 11, Zeile 1636). Ein der beiden
Bankunternehmen betreibt beispielsweise Ubersetzungsdienste beziehungsweise einen
Robot Translator, der ganze Textblocke Ubersetzen kann. Auch ein Chatbot ist neu im Einsatz,
der je nach Datenbank versucht, die von dem Unternehmen automatisierten Fragen zu
beantworten. Gemass der Bank gibt es in der Schweiz kein gutes Tool im Bereich Social Media
Monitoring, welches Schweizerdeutsch beherrscht. International betrachtet, ist das aber nicht
der Fall, denn Social Media Monitoring ist eines der gangigsten Marketing-Tools Uberhaupt
(Transkript Nr. 11, Zeile 1636 ff.). Das befragte Unternehmen, welches im Bereich

Marketingberatung tatig ist, setzt momentan ebenso keine spezifischen NLP-Anwendungen
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an. Auch hinter den Chatbots auf inrer Webseite findet immer eine menschliche Interaktion
statt (Transkript Nr. 12, Zeile 1755 ff.). Das interviewte Airline-Unternehmen setzt im Bereich
Online-Sales Bots ein, hauptsachlich um die Freitexte offener Feedbacks oder

Feedbacksformulare analysieren zu kénnen (Transkript Nr. 13, Zeile 1905 ff.).

Bezlglich der Ergebnisse, die fir ein Unternehmen entstehen sollten, um durch den Einsatz
von NLP-Technologie einen Nutzen generieren zu koénnen, wurden unterschiedliche
Meinungen geadussert. Laut des befragten Medienunternehmens sollten an erster Stelle die
NLP-Anwednungen fir die Kunden nitzlich sein, die Customer Experience positiv
beeinflussen, aber auch von Kunden genutzt werden. Denn nur dann wirden Kunden fir die
Leistungen, die auf NLP basieren, auch entsprechend selber bezahlen, wodurch auch der
Umsatz gesteigert werden kénnte. Ebenso ware es essenziell, die Qualitat im Servicebereich
messen und entsprechend steigern zu kénnen (Transkript Nr. 2, Zeile 199 ff.). Fiur das
Business Software-Unternehmen entsteht durch den Einsatz von Chatbots der Nutzen, dass
der Chatbot mit Personen spricht und es dadurch haufig zu einem zusatzlichen Auftrag kommt
(Transkript Nr. 3, Zeile 496 ff.). Laut des befragten Online-Handlers handelt es sich immer um
eine Nutzen-Aufwand-Relation, die man sich anschauen muss. Der Einsatz einer Bot-
Technologie beispielsweise wirde nur dann einen Nutzen generieren, wenn der Aufwand in

einem gewissen Rahmen gehalten werden kénnte (Transkript Nr. 5, Zeile 758ff.).

Fir den Interviewpartner aus der Telekommunikationsbranche sind die Vorteile und der
Nutzen durch den Einsatz von NLP gegeben. Seiner Einsicht nach sollten aber zuerst die
notwendigen Capabilities und Capacities fir die Implementierung einer solchen Technologie
sichergestellt werden. Dabei werden mehrere wichtige Nutzen der NLP-Technologie genannt.
Der erste ist die Zeitersparnis im Customer Service durch den Einsatz von Chatbots,
beziehungsweise die Reduzierung von Wartezeiten fir die Kunden und die schnellere
Verarbeitung der Kundenanfragen. Als Zweites wird die Kosteneffizienz und die gute Qualitat
des Customer Service erwahnt, was zu einer schnelleren Problemlésung aller
Kundenanfragen und somit der Erhéhung der Kundenzufriedenheit beitragen kann. Im Social
Media-Bereich wiirde ebenso interessant zu beobachten sein, was einerseits die Kunden tber
das Unternehmen, aber andererseits auch Gber die Wettbewerber aussagen. Hiermit kbnnten
beispielsweise Schwachstellen der Konkurrenz identifiziert werden. Des Weiteren kénnten die
Verbesserung und die Steigerung der Kampagnen-Effizienz durch NLP fir das Unternehmen
sehr nutzlich sein. Die Art und Weise, wie mit den Kunden kommuniziert und das richtige
Wording ausgewalt wird, kénnte ebenfalls einen positiven Einfluss auf die Conversion Rate
haben (Transkript Nr. 6, Zeile 983 ff.).
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Fur das Konsumguter-Unternehmen ist beispielsweise auf einfache Art und Weise die
Erkennung der Konsumentenbedtirfnisse von Kunden direkt abgegebenen Feedbacks sehr
relevant (Transkript Nr. 9, Zeile 1324ff.). Die Interviewpartner aus der Automobilbranche sind
beispielsweise der Meinung, dass die NLP-Anwendungen Uber die Zeit selbst lernen und sich
weiter optimieren mussten, damit ein Mehrwert entstehen kénne. Die wichtigsten Ergebnisse,
die eine NLP-Anwendung liefern sollte, seien Effizienzsteigerung, Qualitatssicherung und
Relevanzerzeugung fir die Endkunden, damit eine personalisiertere Kommunikation erfolgen
koénne (Transkript Nr. 10, Zeile 1488 ff.).

In der Bankindustrie hat sich herausgestellt, dass die zielgerichtete Content-Texterstellung
mithilfe von NLP-Techniken einen grossen Fortschritt darstellen und somit viel Zeit ersparen
wuirde (Transkript Nr. 8, Zeile 1214 ff.). Auch durch den Einsatz von Chatbots wirden zum
Beispiel wichtige Themenfelder schneller erkannt, méglichst viele Fragen beantwortet sowie

Webseiten, falls notwendig, angepasst werden (Transkript Nr. 11, Zeile 1656 ff.).

Gemass des Marketingberatung-Unternehmens sollte der Einsatz von NLP-Techniken
entweder eine Qualitat liefern, die der menschlichen Kommunikation und Interaktion
nahekommt, oder ein klares Abgrenzen von einer menschlichen Interaktion auslésen
(Transkript Nr. 12, Zeile 1763 ff.). Flr das Airline-Unternehmen ist nebst der Qualitat der
Ergebnisse auch die Generierung eines korrekten Inhalts von grosser Bedeutung. Die
durchfgeflihrten Analysen sollten valide und verlasslich sein, um darauf aufbauen zu kénnen
(Transkript Nr. 13, Zeile 1911 ff.). Der Interviewpartner aus der Branche sonstiger
Telekommunikation findet ebenso die Verbesserung der Qualitat als der wichtigste Vorteil, der

durch den Einsatz von NLP-Techniken hervorgehen kénnte (Transkript Nr. 7, Zeile 1112 ff.).

Laut einer der interviewten Marketingagenturen sollte NLP mit dem Ziel eingesetzt werden,
eine bessere One-to-One-Kommunikation, sowie richtige Kommunikationsbotschaften fir
Kunden formulieren zu koénnen (Transkript Nr. 4, Zeile 640 ff.). Fir die andere
Marketingagentur spielen die hoch qualitativen und skalierbaren Ergebnisse der analysierten
grossen Datenmengen eine wichtige Rolle. Neben den englischsprachigen Texten, was auch
die meisten NLP-Anwendungen am besten beherrschen, sollte die Technologie ebenfalls
deutsch-, franzésisch- und italienischsprachige Textdaten verarbeiten kénnen. Ausserdem
stellt die Verarbeitung von Dialekten oder dialektalen Einflissen eine wichtige Voraussetzung
fur Anwendungen in Social Media-Analysen dar. Auch diese sollte NLP noch beherrschen
kénnen (Transkript Nr. 14, Zeile 2086 ff.).
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6.1.3 Kategorie 2: Social Media Monitoring

Das befragte Medienunternehmen betreibt Social Media Monitoring und Keyword Matching
sowohl im Kundendienst, als auch auf Unternehmenskommunikationsebene, wobei die
Unternehmenskommunikation entsprechend darauf reagiert, wenn jemand auf Social Media
irgendeinen Beitrag postet. Dem Marketingmanager ist es aber nicht bewusst, ob dies mithilfe
einer NLP-basierten Software erfolgt oder nicht (Transkript Nr. 2, Zeile 216 ff.). Er findet diesen
Anwendungsfall jedoch sehr spannend und gut einsetzbar, vor allem dann, wenn an diesem
Touchpoint fir den Kunden ein Mehrwert entsteht, wenn dieser Touchpoint beim Kunden
positiv ausfallt und die Einstellung des Kunden gegeniber dem Unternehmen auf diese Weise
positiv beeinflusst werden kann (Transkript Nr. 2, Zeile 234 ff.). Zusatzlich werden dadurch
Ressourcen eingespart, das Unternehmen kdnnte einen guten Einblick in Themen bekommen,

die davor nicht oder wenig durchschaubar gewesen sind (Transkript Nr. 2, Zeile 248 ff.).

Das interviewte Busines Software-Unternehmen hat sich bereits Gedanken tber den Einsatz
von Social Media Monitoring mithife von NLP gemacht, aber daraus ist nie ein Projekt
entstanden (Transkript Nr. 3, Zeile 514 f.). Genau in diesem Bereich aber sieht der Befragte
ein grosses Potential flir das Marketing, insbesondere flir Grossunternehmen mit weltweiten
Brands. In solchen Fallen ware es moglich, ein 24/7 Marketing zu betreiben, jeden Tag
hunderte Personen direkt anzusprechen und diese auf die Marke oder ein spezielles Angebot
aufmerksam zu machen. Gemass dem Befragten wirde dies sehr gut funktionieren, weil dann
die Kunden, welche Uber ein bestimmtes Thema auf die Unternehmen bezogen gesprochen
haben, personalisiert und zielgerichtet angesprochen werden kénnten. Dadurch kdnnten

sodann die richtigen Leads erreicht werden (Transkript Nr. 3, Zeile 518 ff.).

Der befragte Online-Handler ist in einem Nischenmarkt mit seinen Produkten tatig und
fokussiert sich auf einen sehr stark eingegrenzten Zielgruppenbereich. Das Unternehmen hat
zwar eine Fan-Gemeinde von 1000 Facebook-Fans und noch andere Followers auf diversen
Kanalen, aber wochentlich werden nicht mehr als zehn Kommentare geschrieben, die auch
ganz leicht manuell verarbeitet werden kénnen. Deswegen hatte der Einsatz von NLP keinen
Nutzen fur das Unternehmen, um die relativ wenigen Aussagen auf Social Media zu
analysieren (Transkript Nr. 5, Zeile 774 ff.). Das Unternehmen aus der Marketingberatung geht
ausserdem nicht mit allzu grossen Datenmengen um, um diese mithilfe einer fortgeschrittenen

Technologie bearbeiten zu mussen (Transkript Nr. 12, Zeile 1772 ff.).
In der Telekommunikationsbranche wird Social Media Monitoring durch NLP-Techniken noch

nicht eingesetzt. Der Interviewpartner ist der Meinung, dass mehr Anwendungen im B2C- als

im B2B-Bereich zu finden seien, in der Annahme, dass die typischen Social Media-Plattformen
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im B2B-Bereich sich in LinkedIn oder Xing aufhalten. In solchen Plattformen schreiben die
Leute weniger tber Produkte oder Brands, weil sie sich an einem beruflichen Verhaltenskodex
halten. In Facebook oder anderen Social Media-Plattformen hingegen, die vorwiegend flir den
B2C-Bereich genutzt werden, wird viel offener tber Brands oder Unternehmen geschrieben,
beziehungsweise Inhalte geteilt (Transkript Nr. 6, Zeile 1005 ff.). Fir das Unternehmen ist es
vom grossen Interesse zu wissen, wie Kampagnen Uber die Social Media-Kanale angepasst
werden kénnten (Transkript Nr. 6, Zeile 1015 f.). Gemass dem Interviewpartner der sonstigen
Telekommunikation sollte jedes Unternehmen eine klare Social Media-Strategie verfolgen, um
hiermit eine wichtige Kundendata-Erganzung flir das Unternehmen zu gewinnen (Transkript
Nr. 7, Zeile 1117 ff.).

Gemass einer der befragten Banken wird im Unternehmen grundsatzlich Social Media
Monitoring betrieben, aber nicht mithilfe von NLP (Transkript Nr. 8, Zeile 1219). Der grésste
Nutzen flr den Interviewpartner besteht darin, Informationen Uber Kundenemotionen zu
gewinnen, um dementsprechend auf Wiinsche, Bedirfnisse, Anregungen oder Reklamationen
reagieren zu kbénnen. Trotzdem wirde er diesen Einsatz von Social Media Monitoring mithilfe
von NLP-Techniken nicht als oberste Prioritat einstufen (Transkript Nr. 8, Zeile 1222 ff.). Die
zweite interviewte Bank betreibt kein Social Media Monitoring im Bereich Marketing und sieht

auch keinen Nutzen dieser Anwendung fiur das Marketing (Transkript Nr. 11, Zeile 1673).

Der interviewte Marketingmanager aus dem Konsumguterunternehmen kennt sich mit dem
Thema wenig aus. Er vermutet, dass Social Media Monitoring im Bereich B2C angewandt wird
(Transkript Nr. 9, Zeile 1330 ff.). Der grosste Nutzen in diesem Bereich ware, dass die
Einstellungen der Konsumenten zu den Produkten erkannt werden oder einfach beobachtet
werden kénnten, welcher Personentyp welche Produkte des Unternehmens kauft und was

diese Personen Uber ebendiese Produkte denken (Transkript Nr. 9, Zeile 1339 ff.).

Das Unternehmen aus der Automobilindustrie hat im Rahmen der ganzheitlichen Marketing
Automation im Unternehmen auch den Einsatz eines Social Relationship Management-Tools
geplant (Transkript Nr. 10, Zeile 1498 ff.). Es wird erwartet, dass dadurch die Effizienz
gesteigert sowie das Wissen Uber die Kunden und deren Bedlrfnisse angereichert werden
kann. Dies wurde die direkte Interaktion mit dem Kunden und ein an seinen Winschen
angepasstes Angebot ermdglichen. Zusatzlich kénnten auch noch die Mitbewerber beobachtet
werden (Transkript Nr. 10, Zeile 1504 ff.).

Das Airline-Unternehmen hat auch bereits verschiedene Tools im Einsatz, aber ob die

Sentiments mithilfe von NLP generiert werden kdnnen, ist der Interviewpartner im Moment
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nicht in der Lage zu beurteilen (Transkript Nr. 13, Zeile 1920 ff.). Wenn aber das Unternehmen
im Online-Bereich beispielsweise Pain Points feststellen, diese optimieren und verbessern
konnte, wirde dadurch das Kundenerlebnis positiv beeinflusst. Somit wiirde der Kunde ein
besseres Ergebnis als vorher haben, vorausgesetzt einer oder mehrere der Pain Points wirde

bereinigt werden kénnen (Transkript Nr. 13, Zeile 1926 ff.).

Gemass einer der befragten Marketingagenturen sind die Ergebnisse bei Sentimentanalysen
oft zu wenig aussagekraftig. Doppeldeutigkeiten sowie dialektale Einfliisse werden haufig nicht
verstanden und der kommunikative Kontext kann nicht in der Analyse einbezogen werden.
Aus diesem Grund setzt das Unternehmen nicht auf Social Media Analysen mithilfe von
Sentiment Analysis (Transkript Nr. 14, Zeile 2094 ff.). Der Einsatz von Sentimentanalyse ist
dennoch interessant, aber daflr sollte die Technologie noch weiterentwickelt werden, um
beispielsweise Doppeldeutigkeiten, vor allem Ironie und Sarkasmus sowie den

Kommunikationskontext korrekt interpretieren zu kénnen (Transkript Nr. 14, Zeile 2100 ff.).

Als weitere Huirde fir den Einsatz von Social Media Monitoring mithilfe von NLP wurde die
Akzeptanz bei den Usern genannt, weil disruptive Technologien oft auch interne Widerstande
mit sich bringen. Dies kdnnte sogar zu einem negativen Kundenerlebnis fihren (Transkript Nr.
2, Zeile 254ff.; Transkript Nr. 13, Zeile 1941 ff.). Wenn zum Beispiel ein Bot einen Kunden
nicht versteht, kénnte das zur Frustration flihren (Transkript Nr. 13, Zeile 1941 ff.). Das
befragte Medienunternehmen sieht keine grossen Hurden politischer oder sonstiger Natur,
wenn die Datenschutzgesetze eingehalten werden (Transkript Nr. 2, Zeile 254 ff.). Auch das
befragte Telekommunikationsunternehmen sieht die Kundenakzeptanz bei dem
Anwendungsfall von Chatbots als eine mégliche Hirde. Es ist fraglich, ob jeder Kunde die
Kommunikation mit einem Bot akzeptieren wirde (Transkript Nr. 6, Zeile 1019 ff.). Viele
Unternehmen missen sich noch Uberlegen, worin sie investieren wollen, da solche
Technologien auch grosse Kosten verursachen (Transkript Nr. 4, Zeile 658 ff.). Es ist ebenso
wichtig zu bestimmen, wo die Schwerpunkte gesetzt werden sollten, was automatisiert werden
sollte und wo Menschen noch Einfluss nehmen sollten (Transkript Nr. 7, Zeile 1122 ff.). Das
Bankunternehmen sieht eine psychologische Barriere, weil der Nutzen des Ganzen eher in
Frage gestellt werden konnte. Der Interviewpartner ist der Meinung, dass es schwierig
nachzuweisen ist, wie viel Mehrwert entsteht und was erwirtschaftet wird (Transkript Nr. 8,
Zeile 1228ff.). Eine der grossten Hirden, welche die Interviewpartner mehrmals erwahnen, ist
der Datenschutz. Fir Unternehmen ist es ganz wichtig, vorsichtig mit Kundendaten
umzugehen (Transkript Nr. 3, Zeile 531 ff.; Transkript Nr. 9, Zeile 1345). Des Weiteren wird

der Schweizer Markt als sehr klein, beispielswiese gegeniber dem deutschen Markt, beurteilt.
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Das Verstandnis der Mitarbeiter flir die neuen Technologien und wie sie im Alltag eingesetzt
werden oder wie die Technologien die Mitarbeiter in ihrer Arbeit unterstiitzen kdénnten, sind
weitere wichtige Aspekte, die beachtet werden sollten. Es muss ein Verstandnis flr die
Zusammenarbeit mit der Technologie aufgebaut werden (Transkript Nr. 10, Zeile 1516 ff,;
Transkript Nr. 12, Zeile 1787 ff.).

6.1.4 Kategorie 3: Chatbots und Personal Assistants

Das befragte Medienunternehmen setzt Chatbots nicht direkt ein, aber es wird intern mit
Chatbots, wie zum Beispiel Slack, gearbeitet. Es wird ein Analytics Bot vewendet, um
beispielsweise einen bestimmten, in den letzten 30 Tagen in einer Zeitung publizierten Artikel,
schneller finden zu kénnen. Momentan wird aber der Einsatz eines Chatbots auf der
Abonnement-Startseite geplant, welcher den Kunden behilflich sein sollte. Da aber das
Unternehmen andere Prioritdten vor sich hat, ist noch kein Projekt daraus entstanden
(Transkript Nr. 2, Zeile 266 ff.). Gemass dem Interviewpartner ist der Nutzen solcher Chatbots
nicht sehr hoch, so dass es sich unter den gegebenen Umstanden noch nicht lohnt, Chatbots
einzusetzen. Die Chatbots, welche der interviewten Person bekannt sind, sind auf dem
Gesprachsniveau eines zwei bis maximal vier jahrigen Kindes. Deswegen stellen Chatbots
keine optimale Lésung dar, wenn man mit einem Unternehmen auf professionelle Ebene
interagiert (Transkript Nr. 2, Zeile 284 ff.). Der Interviewpartner aus der Branche sonstiger
Telekommunikation beurteilt die Chatbots ebenso als ,Kindergartner. Nur wenn sich die
Technologie weiterentwickelt, wiirde der Einsatz von Chatbots nitzlich sein (Transkript Nr. 7,
Zeile 1129 ff.).

Fir das interviewte Business Software-Unternehmen stellen Chatbots einen speziellen und
interessanten Anwendungsfall dar, weil Chatbots Chatbots verkaufen und dadurch gleich
aufgezeigt wird, welches die Potentiale eines Chatbots tatsachlich sind. Der Interviewpartner
findet, dass Chatbots nicht nur eine Suchfunktion, sondern auch eine Beratungsfunktion haben
konnten. Ein Chatbot kann herausfinden, welche Bedulrfnisse der Kunde hat, und
entsprechend den Bedlrfnissen werden ihm Produkte vorgeschlagen. Weiterhin steht ein
Chatbot auch ausserhalb der Blrozeiten, beispielsweise am Abend, zur Verfiigung. Der
Chatbot hat ebenso den Vorteil, dass er immer freundlich ist, sonntags und auch in der Nacht
arbeitet und viele Sprachen sprechen kann. Zusatzlich spricht ein Chatbot immer in der
Unternehmenssprache und tragt nur Informationen nach aussen, welche auch den Interessen
des Unternehmens entsprechen (Transkript Nr. 3, Zeile 540 ff.). Der Chatbot kann jedoch eine
Person nicht ersetzen. Er ist nur eine Erganzung zum bestehenden Angebot, eine Erweiterung
beziehungsweise ein zusatzlicher Kommunikationskanal, der eine besondere Situation sehr

gut unterstitzen kann. Das heisst, dass ein Chatbot dem Unternehmen einige Arbeiten,
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beispielsweise einfache immer wiederkehrende Kundenfragen, abnehmen kann, aber er ist
nicht in der Lage, die umfassende Aufgabe eines Kundenberaters oder -supporters zu
Ubernehmen (Transkript Nr. 3, Zeile 559 ff.). Eine ahnliche Situation ist auch bei einer der
befragten Marketingagenturen zu beobachten. Dort sind Chatbots auch ein Spezialfall und
werden im Sinne einer Beratungsfunktion eingesetzt, namlich in dem Fall, wenn Kunden immer
wieder die gleichen Fragen stellen. Der Interviewpartner ist der Meinung, dass Chatbots eine
gute User Experience schaffen kdnnen, aber ein Unternehmen muss Uberzeugt sein, dass ein
Chatbot die richtige Lésung ist. Nach Meinung des Interviewpartners sind Chatbots aber

beispielsweise fur den Kundenservice gut geeignet (Transkript Nr. 4, Zeile 664 ff.).

Gemass dem befragten Online-Handler sollten die Technologien in der heutigen Zeit genutzt
werden, um wertvolle Aufgaben zu erledigen. Zum Beispiel sieht er ein grosses Potential von
Chatbots in der Projektarbeit, wobei Chatbots fiir bestimmte Projekt-Aufgaben eingesetzt
werden kdnnten, wo auch Wissen Uber physikalische Zusammenhange notwendig ist. Dies ist
aber nur eine theoretische Uberlegung, welche die Unternehmung gemacht hat, ohne
Entsprechendes in Planung zu haben. Wenn sich die Technologie weiterentwickelt, waren
Chatbots aber tatsachlich vom Interesse fiir das Unternehmen, vor allem im textlichen Bereich

sowie im Bereich der E-Mail- und Facebook-Kommunikation (Transkript Nr. 5, Zeile 791 ff.).

Das interviewte Telekommunikationsunternehmen erwartet durch den Einsatz von Chatbots,
eine Verbesserung der Reaktions- und Antwortzeiten, der Kosteneffizienz sowie der Customer
Experience erzielen zu kdnnen. Wenn auf Kundenanfragen schneller reagiert werden kénnte
und die Kunden nicht lange auf eine Antwort warten missen, dann wirde auch eine viel
bessere Customer Experience generiert. Zusatzlich wirden noch Kosten eingespart. Der
Interviewpartner ist aber dennoch der Meinung, dass eine hybride Lésung besser als eine Pure
Chatbot-Lésung funktionieren wirde. Dies bedeutet, dass ein Mitarbeiter eingreifen sollte,

wenn der Chatbot ein Problem selber nicht 16sen kann (Transkript Nr. 6, Zeile 1025 ff.).

Eine der interviewten Banken wird im Herbst des laufenden Jahres, im Zusammenhang mit
ihrer Immobilienplattform, Chatbots lancieren. Es wird ein Personal Assistant flir Kunden, die
sich fur Hypotheken interessieren, eingesetzt (Transkript Nr. 8, Zeile 1234 ff.). Der Nutzen
besteht dabei darin, dass die Kunden automatisiert gute Antworten bekommen wirden.
Mitarbeiter, die 24 Stunden zur Verfligung stehen missen, werden an der Hot Line nicht mehr
gebraucht. Viele Kunden setzen sich mit solchen Themen auch am Abend oder am
Wochenende auseinander. Das Unternehmen erhofft sich, dass sie dadurch in der Lage
waren, einen umfassenden Service anbieten zu kdnnen, dank dem die Fragen der Kunden

jederzeit beantworten wirden (Transkript Nr. 8, Zeile 1238 ff.). Die zweite interviewte Bank
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steht dem Thema nicht sehr positiv gegenlber, weil die Bank Uber einen Chatbot keine
kundenrelevanten Fragen beantworten darf (Transkript Nr. 11, Zeile 1683 ff.). Im Service-
Bereich hat das Unternehmen einen Chatbot eingeflihrt, aber es konnte noch nicht eruiert

werden, ob sich ein Nutzen dadurch ergibt (Transkript Nr. 11, Zeile 1691 ff.).

Laut der interviewten Person der Konsumgtterbranche kénnten Chatbots bei der Aufnahme
von Bestellungen im Customer Care Center des Unternehmens Einsatz finden, beispielsweise
fur Konsumenten-Hotlines aber auch fir die Interaktionen auf Social Media (Transkript Nr. 9,
Zeile 1358 ff.). Der befragte Automobilhandler hat Chatbots bereits in Planung. Es wird dabei
eine First Level Support erwartet, weil es sich bei 80 Prozent der Fragen an den Customer
Support immer wieder um dieselben Themen handelt. Diese Aufgabe kénnte ein Bot
Ubernehmen, wobei die Effizienz gesteigert, Personalkosten eingespart sowie gleichzeitig eine
24/7-Verfugbarkeit fir die Kunden sichergestellt werden kénnte (Transkript Nr. 10, Zeile 1532
ff.).

Die befragte Person aus der Marketingberatung ist der Meinung, dass Chatbots lediglich fir
eine grosse Anzahl an Kunden relevant sein kénnten. Die Chatbots kénnten gut einsetzbar
sein, wenn das Unternehmen hunderte oder tausende Kundenanfragen pro Tag verarbeiten
sollte. Der Interviewpartner sieht eine grosse Hirde fir den Einsatz der Chatbots in der
Tatsache, dass das kollektive Gedachtnis der Menschen so programmiert ist, dass man
beispielsweise flr eine Hypothek eine Bank besuchen will. Ausserdem sei es schwer, in der
digitalen Welt Vertrauen aufzubauen (Transkript Nr. 12, Zeile 1798 ff.). Sobald aber sich der
Markt auf einer emotionalen Ebene an die Interaktion mit einer Maschine gewdhnt hat, werden
solche Anwendungen mehr Einsatz finden. Es sei nur eine Frage der Zeit (Transkript Nr. 12,
Zeile 1812 ff.).

Das befragte Airline-Unternehmen wendet Chatbots an, um den Kunden die besten Angebote
zum Best Price Search fir eine bestimmte Destination anbieten zu kénnen. Wenn ein Flug
ausfallt, wird der Kunde benachrichtigt und dieser kann seinen Flug umbuchen (Transkript Nr.
13, Zeile 1953 ff.). Der grésste Nutzen fiur das Unternehmen ist die Personaleinsparung, weil
die Kundenanfragen automatisiert beantwortet und dennoch die Kunden zufriedengestellt
werden kénnen (Transkript Nr. 13, Zeile 1963 ff.).

Die zweite befragte Marketingagentur hat lediglich interne Tests mit Chatbots durchgefiihrt
(Transkript Nr. 14, Zeile 2117). Gemass der interviewten Person sind die Anwendungen oft
noch zu fehleranfallig. Dazu sei es problematisch, dass zuerst eine automatisiert zugangliche

Datenbasis vorhanden sein muss, um einen Chatbot flir die unternehmensspezifischen
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Anforderungen trainieren zu kdnnen. Auch die Tatsache, dass die verfligbaren Anwendungen
vor allem flr den englischsprachigen Einsatz entwickelt worden, sei nicht unproblematisch
(Transkript Nr. 14, Zeile 2119 ff.). Das Unternehmen mdéchte jedoch Chatbots innerhalb der
internen Unternehmenskommunikation testen und bei Erfolg und guten Ergebnissen erst dann

fur die externe Kommunikation zum Einsatz bringen (Transkript Nr. 14, Zeile 2126 f.).

6.1.5 Kategorie 4: Content Marketing

Das befragte Medienunternehmen sieht bei diesem Anwendungsfall einen dhnlichen Mehrwert
wie bei Social Media Monitoring. Ein System, das in kiirzester Zeit tausende von Kommentaren
verarbeiten und kontextuell Insights Uber die Kundschaft generieren kann, wirde auch viel
Zeitressourcen einsparen. Des Weiteren kdnnte ein Unternehmen Uber mehrere Monate,
Jahre hinweg eine konstante Bewertung, respektive Einordnung des Kundenfeedbacks
durchflihren, wenn solche Technologien eingesetzt werden. Diese wirde dann auch eine
prazisere Arbeitsweise und zielgerichtete Gegenmassnahmen oder Handlungen ermdglichen,
vor allem wenn Kunden Feedback geben und auf dies eine Antwort erwarten (Transkript Nr.
2, Zeile 300 ff.). Auch im Bereich Content Marketing kénnten den Nutzern durch den Einsatz
von NLP-Technologien relevante Inhalte zur Verfiigung gestellt werden. Dies kénnte sowonhl

ein Artikel, als auch eine Information zu einem Produkt sein (Transkript Nr. 2, Zeile 337 ff.).

Gemass einer der interviewten Marketingagenturen gibt es in der Schweiz im Vergleich zu
anderen Landern weniger Datenvolumen, um zwingend Customer Insights oder Contents
maschinell oder mit NLP generieren zu missen (Transkript Nr. 4, Zeile 670 ff.). Der interviewte
Online-Handler ist seinerseits der Meinung, dass eine Schnittstelle in der Content Creation-
Technologie zum Search Engine Optimization (SEQO)-Bereich fehlt. Dies bedeutet, dass die
automatisierte Erstellung von Content an der Stelle aktuell noch nicht gelungen ist. Ausserdem
handelt es sich bei den Produkten dieses Unternehmens um keine Massenware, sondern um
Produkte, welche physikalische Eigenschaften aufweisen, die sehr spezifische
Anwendungsgebiete haben und lediglich auf eine spezielle Zielgruppe zugeschnitten sind
(Transkript Nr. 5, Zeile 817 ff.).

Das befragte Telekommunikationsunternehmen sieht einen méglichen Nutzen darin, dass der
Online-Content, der beispielsweise auf der Webseite des Unternehmens zu finden ist, so auf
das Massenmarktsegment angepasst werden kdnnte, dass dank diesem ein grésserer Effekt
auf die Conversion Rate erzielt werden kénnte. Zusatzlich ware es fur das Unternehmen
wichtig, mehr Leads durch das Content Marketing generieren zu kénnen, mithife von Themen
oder Texten, die ein grosseres Kundeninteresse erzeugen wirden. Es ware maoglich, einen

besseren Content zu generieren, wenn das Unternehmen mehr Uber seine Kunden, ihr
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Verhalten und ihre Sentiments wissen wirde oder sogar, wenn diese in die Content Creation
eingebunden werden koénnten. Einen weiteren wichtigen Aspekt sieht der befragte
Marketingmanager im Content Campaigning und in der Optimierung des
Kampagnenmanagements durch gezielte Content Creation (Transkript Nr. 6, Zeile 1035 ff.).
Der Interviewpartner aus der Branche sonstiger Telekommunikation findet den Einsatz von
NLP im Content Marketing vor allem wichtig, weil man an Informationen kommen kénnte, die

sonst viel teurer erarbeitet werden missen (Transkript Nr. 7, Zeile 1139 f.).

In der Bankenbranche ist dieser Anwendungsfall schwer vorstellbar und beide
Interviewpartner sind in diesem Punkt auch eher skeptisch eingestellt (Transkript Nr. 8, Zeile
1248 ff.; Transkript Nr. 11, Zeile 1705 ff.). Das interviewte Konsumguterunternehmen generiert
Customer Insights Uber gezielte Studien, indem die Kunden sowohl qualitativ als auch
quantitativ befragt werden. Da der befargte Marketingmanager im B2B-Bereich tatig ist,
behauptet er, dass im taglichen Geschaft der persénliche Austausch mit Grosskunden im
Zentrum steht. Die Key Account Manager haben die Aufgabe, die Kunden zu betreuen
(Transkript Nr. 9, Zeile 1363 ff.). Er sieht einen Nutzen fir den B2C-Bereich, vor allem, wenn
eine Massenkommunikation gestaltet werden sollte (Transkript Nr. 9, Zeile 1374 ff.). Fir das
Unternehmen aus der Automobilhandelbranche ist es wichtig, die gewonnenen Daten sowie
die generierten Insight an einem Ort zusammenflihren und Korrelationen mit anderen Daten
finden und vergleichen zu kénnen, um aus diesen einen Mehrwert zu generieren (Transkript
Nr. 10, Zeile 1546 ff.). Der Befragte aus der Marketingberatung findet diesen Anwendungsfall
sehr interessant, weil Kunden immer starker fragmentierte Bedirfnisse haben, die sich schnell
andern. In diesem Fall ist Effizienz ein wichtiger Faktor, um einen relevanten und nitzlichen
Content fur Kunden generieren zu kénnen (Transkript Nr. 12, Zeile 1818 ff.). Das Airline-
Unternehmen hat ein Projekt zur Analyse von Customer Insights. Offene Feedbacks von
Kunden sollten dem Unternehmen einen Einblick darin geben, was auf der Webseite gut lauft
und was nicht (Transkript Nr. 13, Zeile 1980 ff.). Es wird erwartet, dass dem User Experience-
Team einige Arbeitsschritte und Arbeitsstunden erspart werden, weil diese Arbeit friher
manuell ausgefiuhrt wurde (Transkript Nr. 13, Zeile 1994 ff.). Die zweite interviewte
Marketingagentur kann sich den Einsatz dieses Anwendungsfalls nur in einer sehr
rudimentaren Weise vorstellen, da moglicherweise die Analysen nicht genigend
aussagekraftig ausfallen wirden. Um tiefergehende Ergebnisse zu erhalten, wird
beispielsweise die Durchfiihrung einer Umfrage als zielfihrender beurteilt (Transkript Nr. 14,
Zeile 2133 ff.).
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6.1.6 Kategorie 5: Lead Prediction

Das interviewte Medienunternehmen findet den Einsatz im Bereich Lead Prediction sehr
spannend, insbesondere im Zusammenhang mit einem integrierten CRM-System, das Uber
eine enorme Infrastruktur verfigt. Die NLP-Technologie kénnte dabei eine Bereicherung
darstellen, auch aufzeigen, ob sich ein Kunde an einem Produkt interessiert, um so das One-
to-One-Marketing noch persdnlicher zu machen (Transkript Nr. 2, Zeile 345 ff.). Dies kdnnte
ebenso gut im Medienbereich einsetzbar sein. Man konnte beispielsweise ein
Bewertungssystem einfllhren um herauslesen zu kénnen, wie viele Male eine Person einen
Kommentar bezugnehmend auf das Unternehmen oder seine Produkte geschrieben hat.
Entsprechend kénnten die potentiellen Leads eingestuft werden: Lead Stufe 1 ware zum
Beispiel ein Hot Lead. Durch diese Informationen kénnten die Zielgruppen besser priorisiert
sowie die Marketingbudgets zielgerichteter ausgegeben werden (Transkript Nr. 2, Zeile 376
ff.).

Gemass dem Business Software-Unternehmen besteht ein grosses Potential durch den
Einsatz von NLP flir Unternehmen. Mit einem Chatbot kdnnte jedes Unternehmen auf eine
Person eingehen und mit dieser eine gezielte Konversation beginnen oder aber dieser Person

interessante Angebote des Unternehmens anbieten (Transkript Nr. 3, Zeile 573 ff.).

Der befragte Online-Handler nutzt indirekt NLP-Technologie von anderen Anbietern und
Geschaftsmodellen, die mit Daten handeln, wie zum Beispiel die Google-Suchmaschine oder
Facebook, wo Inhalte generiert und ausgewertet werden. Das Unternehmen versucht,
Lookalike-Kunden, also gezielte Kunden anzusprechen, die vom Profil her dem vorhandenen
Kundenbestand ahneln, oder Kunden, die das Unternehmen auf Facebook liken oder aber
Personen, die bestimmte Begrifflichkeiten in ihrer Kommunikation auf diesen Medien nutzen.
Der Interviewpartner beflirchtet, dass die DSGVO-Welle in noch wesentlich weiter gehenden
Einschrankungen resultieren kénnte, wie zum Beispiel ein Verbot, Kundendaten respektive

Kundenprofile zu analysieren, zu bearbeiten und auszuwerten (Transkript Nr. 5, Zeile 835 ff.).

Der befagte Marketingmanager aus der Telekommunikationsbranche findet den
Anwendungsfall flir den B2C-Bereich sehr relevant. Fir ihn besteht die Frage, wie gross die
Datenmengen sein sollten, die analysiert werden missen, um die potentiellen Leads
identifizieren zu koénnen. Wenn aber basierend auf dieser Anwendung zielgerichtete
Kampagnen gestaltet werden koénnten, dann wirde dieser Use Case einen grossen Mehrwert

fur Unternehmen mit sich bringen (Transkript Nr. 6, Zeile 1055 ff.).
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In der Bankenbranche gehen die Meinungen auseinander. Eine der befragten Banken sieht
eine grosse Wahrscheinlichkeit, dass eine solche Anwendung im eigenen Betrieb eingesetzt
und schon bald ein Pilotprojekt aufgesetzt werden kénnte (Transkript Nr. 8, Zeile 1254 ff.). Die
zweite interviewte Bank hingegen kann sich dies nicht vorstellen und der Interviewpartner ist
gar der Meinung, dass Leads Uber eine solche Technologie nicht generiert werden kénnten
(Transkript Nr. 11, Zeile 1710 f.). Die befragte Person aus der Konsumguterbranche findet
diesen Einsatz im B2B-Bereich unmdglich. Wenn jemand Interesse an einem Produkt hat,
dann schreibt er eine Offertanfrage. Auch die Datenschutzrichtlinien werden hier als eine
Hurde genannt (Transkript Nr. 9, Zeile 1385 ff.).

Das befragte Unternehmen aus der Automobilhandelbranche arbeitet am Aufbau einer
Marketing Automation-Plattform. Ahnlich wie bei einem Sales Funnel, sollten einerseits
potentielle Leads identifiziert, aber andererseits auch entsprechend bearbeitet werden, um

Marketingkampagnen ausspielen zu kénnen (Transkript Nr. 10, Zeile 1563 ff.).

Das befragte Airline-Unternehmen beflirchtet, dass der Kunde misstrauisch werden kénnte,
wenn er plétzlich Angebote bekommt, die ihm auch entsprechen. Gemass dem
Interviewpartner wirde aus diesem Grund ein Nutzen nur dann entstehen, wenn fir den
Kunden transparent ist, wo das Angebot herkommt (Transkript Nr. 13, Zeile 2008 ff.). Laut der
letzten interviewten Marketingagentur ist die Erkennung der Kundenbedirfnisse bei
deutschsprachigen NLP-Anwendungen noch zu fehleranfallig. Zudem koénnte es auf den
Kunden auch sehr aufdringlich wirken, wenn beispielsweise aufgrund eines Tweets eine
direkte Rickmeldung durch einen Anbieter erfolgt. Deswegen wirde der Interviewpartner
Resultate einer Umfrage interessieren, dank der herausgefunden werden kénnte, ob Kunden
diese Form der Ansprache als nutzlich oder aufdringlich einstufen wirden (Transkript Nr. 14,
Zeile 2141 ff.).

6.1.7 Kategorie 6: Kampagnenmanagement

Dem befragten Medienunternehmen fehlt eine individuelle personalisierte emotionale
Ansprache der entsprechenden Nutzer und deswegen wirde diesem der Einsatz von NLP im
Bereich Kampagnenmanagement sehr nitzlich sein. Der Interviewpartner ist der Meinung,
dass der NLP eine Schlisseltechnologie darstellt, welche die One-to-One-Kommunikation
unterstitzen koénnte und somit dann auch das Marketing, beziehungsweise die
Contenterstellung und die Distribution der Contents in der nahen Zukunft revolutionieren wird
(Transkript Nr. 2, Zeile 389 ff.).
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Gemass einer der befragten Marketingagenturen sind Schweizer Unternehmen, im Vergleich
zu anderen Landern, zurliickhaltender, wenn es darum geht, Kunden anzusprechen. Auch die
Kunden schatzen es nicht, wenn Unternehmen dies zu aufdringlich tun (Transkript Nr. 4, Zeile
678 ff.). Im Gegensatz dazu, betreibt die zweite interviewte Marketingagentur
Kampagnenmanagement mithilfe von NLP in einer rudimentaren Weise, indem Webseiten-
oder Anzeigentexte automatisiert erstellt werden (Transkript Nr. 14, Zeile 2147 f.). So lasst
sich die Textproduktion vor allem fir sehr gleichférmige, aber variantenreiche Texte, zum
Beispiel Anzeigentexte, Produktdetailtexte, schneller bewerkstelligen (Transkript Nr. 14, Zeile
2151 ff.).

Der befragte Online-Handler hat im Gesprach mitgeteilt, dass sich das Unternehmen erst in
den ersten Schritten bei der Einflhrung einer One-to-One-Kommunikation befindet. Erst seit
kurzem werden E-Mail- und Facebook-Kampagnen durchgefiihrt. Das Unternehmen hat
Kundensegmente gebildet, weil es einerseits Privatkunden, andererseits aber auch einen sehr
hohen Anteil an Businesskunden hat, die Rohmagnete flir ihre Anwendungen brauchen. Dies
bedeutet, dass die beiden Zielgruppen unterschiedliche Bedlrfnisse haben und ensprechend
unterschiedlich angesprochen werden missen. Eine NLP-Anwendung kénnte behilflich sein,
die Kunden des Unternehmens mit relevanten Inhalten im jeweiligen Segment anzusprechen,
um ihre Angebote dann gezielter flir diese Segmente ausspielen zu kénnen. Die NLP-
Technologie wirde dem Unternehmen bei der Einfihrung ihrer neuen One-to-One-
Kundenkommunikation erheblich Aufwand reduzieren und dieses Projekt so in mdgliche
Griffnahe bringen (Transkript Nr. 5, Zeile 856 ff.).

Das befragte Telekommunikationsunternehmen ist der Meinung, dass jede Kampagne,
unabhangig davon, ob online oder offline, grundsatzlich durch NLP optimiert werden kdnnte.
Der interviewte Marketingmanager denkt, dass folgende Marketingaktivititen durch NLP
unterstitzt werden koénnten: E-Mail-Marketing, Content Marketing Campaigning, Direct
Mailing, SMS Campaigning, Search Engine Advertising (SEA). Dies habe folgende Vorteile:

Kostenersparnisse und Stegerung der Conversion Rate (Transkript Nr. 6, Zeile 1061 ff.).

In der Bankenbranche gehen die Meinungen wieder auseinander. Die erste interviewte Bank
kann sich eine solche Anwendung gut vorstellen. Textbausteine kénnten dabei automatisiert
und individualisiert formuliert werden. Somit kdnnte das Kampagnenmanagement positiv
beeinflusst werden (Transkript Nr. 8, Zeile 1260 ff.). Die zweite befragte Bank behauptet, dass
Schweizer Banken eine besondere Einwilligung flr das Kontaktieren eines Kunden Uber den
E-Mail-Kanal brauchten. Dabei handelt es sich um vertrauliche Daten, welche durch das

Bankkundengeheimnis geschitzt werden. Ausserdem dirfen Schweizer Banken nur in der
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Schweiz Werbung machen. Der Interviewpartner ist der Meinung, dass eine Bank, im

Vergleich zu anderen Unternehmen, viel eingeschrankter ist (Transkript Nr. 11, Zeile 1714 ff.).

Das interviewte Unternehmen aus der Konsumguterbranche betreibt zur Zeit kein
Kampagnenmanagement mithilfe von NLP, kann sich jedoch vorstellen, automatische E-Mails
mit Informationen Uber bestimmte Produkte oder Angebote an Kunden, die sich auf der
Webseite des Unternehmens verschiedene Produkte angeschaut haben, zu versenden
(Transkript Nr. 9, Zeile 1392 ff.).

Fur das befragte Automobilhandelunternehmen ist es von grosser Bedeutung, die analysierten
Daten mit anderen bestehenden Daten zu verknipfen, um daraus die Kundenbedirfnisse
erkennen zu koénnen. Danach koénnten auch einzelne Kampagnen getriggert werden
(Transkript Nr. 10, Zeile 1575 ff.). Das Unternehmen aus der Marketingberatung setzt bereits
eine Vorstufe dieser Vorgehensweise ein, indem automatisierte Kampagnen mit
individualisierten Textfragmenten erstellt werden. Eine weitere Stufe davon ware der Einsatz
von NLP sowie von NLG. Dadurch kénnte eine immer starker standardisierte und dennoch
hoch individualisierte Kundenansprache erreicht werden (Transkript Nr. 12, Zeile 1841 ff.). Das
befragte Airline-Unternehmen betrachtet allerdings den Einsatz von NLP im
Kampagnenmanagement mit Skepsis. Wenn ein Kunde bestimmte Produkte bucht und die
Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass er ein anderes Produkt auch bucht, werden diese Art der
Produkte darauf mit E-Mails beworben, aber dennoch keine echten Kampagnen durchgefiihrt
(Transkript Nr. 13, Zeile 2024 ff.).

6.1.8 Kategorie 7: Profiling

Das interviewte Medienunternehmen ist der Meinung, dass die NLP-Technologie immer
behilflich sein kénnte, wenn prazisere, akkuratere Daten Uber Kunden generiert werden
sollten. Dadurch entstehen bessere Chancen flr das Unternehmen, auch eine wertigere
Kommunikation zu betreiben. Eine zusatzliche Profilanreicherung, wenn dies das
Datenschutzgesetz erlaubt, wiirde allenfalls im Unternehmen Anklang finden (Transkript Nr.
2, Zeile 416 ff.).

Das befragte Business Software-Unternehmen befasst sich mit einem Projekt, in dem versucht
wird, das Geschlecht der Kunden aufgrund einer geflihrten Konversation zu erraten. Ziel ist
es, eine gute Customer Experience zu schaffen. Wenn nétig, werden Optimierungen

vorgenommen oder das Angebot angepasst (Transkript Nr. 3, Zeile 585 ff.).
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Fir den befragten Online-Handler ist es wichtig, dem Kunden die richtigen Informationen
bereitzustellen und die Kundenprofile von vornherein zu deuten. Es sind aber noch viele
Unwagbarkeiten dabei zu Uberbricken, zum Beispiel, die Frage nach der Mdéglichkeit, die
Nutzer zu identifizieren, um genauer zu eruieren, mit welchen Content-Blécken der Kunde auf
der Webseite angesprochen werden sollte. Der Interviewpartner findet diese Anwendung zwar
wichtig, aber weniger wichtig als zum Beispiel die Chatbot-Funktion, welche zum Ziel hat, im
Kundendienst Mitarbeiter zu entlasten (Transkript Nr. 5, Zeile 886 ff.). Der befragte
Marketingmanager aus der Telekommunikationsindustrie findet diesen Anwendungsfall
ebenfalls weniger relevant, weil das Unternehmen alle notwendigen Daten in seinen CRM-

Systemen zur Verfiigung hat (Transkript Nr. 6, Zeile 1073 f.).

Die erste befragte Bank kann diese NLP-Anwendung auch ihrerseits nicht als erste Prioritat
einstufen, da es schon genug andere Moglichkeiten gibt, beispielsweise das Surfverhalten der
Kunden auf der Webseite des Unternehmens zu beobachten. Die Bank verfligt ebenso Uber
eine ausreichende Menge an Kundendaten (Transkript Nr. 8, Zeile 1265 ff.). Die zweite
interviewte Bank beurteilt diesen Punkt ahnlich, weil sie kein detaillierteres Profiling betreiben
kann. Ausserdem muss natlrlich das neue Datenschutzgesetz beachtet werden (Transkript
Nr. 11, Zeile 1726 ff.). Fir das Unternehmen der Konsumguterbranche besteht der Nutzen von
Profiling darin, die Kommunikation und Produkte auf die Zielgruppe auszurichten (Transkript
Nr. 9, Zeile 1402 ff.). Laut des Unternehmens aus der Automobilhandelbranche wird das
Profiing zu einem schwierigen Thema werden, weil gemass der neuen
Datenschutzverordnung personalisierte Daten ohne die Einwilligung des Nutzers nicht mehr
gespeichert werden kénnen (Transkript Nr. 10, Zeile 1592 ff.). Das befragte Airline-
Unternehmen hat das Datenschutzgesetz auch als mogliche Hirde genannt (Transkript Nr.
13, Zeile 2033 ff.). Das interviewte Unternehmen aus der Marketingberatung ist seinerseits der
Meinung, dass die Technologie und ihre Grundsystematik schon relativ weit fortgeschritten
sind, weil Profiling im Marketing schon seit mehreren Jahren betrieben wird (Transkript Nr. 12,
Zeile 1851 ff.). Die zweite befragte Marketingagentur wiirde NLP-Techniken fiir Profiling
anwenden, jedoch findet der Interviewpartner, dass aktuell nicht absehbar ist, ob eine
zuverlassige Zuordnung von Texten zur Zielgruppe fehlerfrei méglich ist, zumal der stetige
Sprachwandel von NLP-Anwendungen fordert permanent, auf veranderte Wortverwendungen

zu reagieren (Transkript Nr. 14, Zeile 2158 ff.).

6.1.9 Kategorie 8: Location Based Marketing
Das befragte Business Software-Unternehmen sieht Potential in den Einsatz des Location
Based Marketings mithilfe von NLP, wenn die entsprechenden Angebote einen besonders

grossen Ortsbezug haben (Transkript Nr. 3, Zeile 595 ff.). Die zuerst interviewte
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Marketingagentur findet den Anwendungsfall ebenso sinnvoll, aber nur in den Fallen, wo der
Nutzer keine Applikation herunterladen soll (Transkript Nr. 4, Zeile 688 ff.). Gemass dem
befragten Online-Handler hat zum Beispiel Zalando versucht, eine Briicke zwischen der
Online-Welt und der stationaren Welt herzustellen. Hier stehen die grossen Mengen an
Kundendaten im Zentrum. Flr den Interviewpartner hat dies aber keine Bewandtnis, da das
Unternehmen keinen stationaren Handel betreibt und auch in der nahen Zukunft keine
Kooperationsansatze sieht, wo man mit lokalen Geschéaftspartnern einen gemeinsamen
Nutzen finden kénnte. Ausserdem wird auch in diesem Fall wieder die Frage der
Datenschutzbestimmungen erwahnt. Der Interviewpartner sieht jedoch den Vorteil und den
Nutzen flr den Kunden. Er kann dadurch Zeit und Geld sparen und Convenience gewinnen,

einfach weil er schon vor Ort ist (Transkript Nr. 5, Zeile 908 ff.).

Der Interviewpartner aus der Telekommunikationsbranche ist ebenfalls der Meinung, dass die
Anwendung flr den stationaren Handel geeignet ist. Somit kénnte wertvolles Wissen flr die
Kunden gewonnen werden. Eine grosse Hirde kdnnte hier auch der Datenschutz darstellen,
sowie die Privatsphare der Kunden und wie diese ihre Mobile Devices nutzen (Transkript Nr.
6, Zeile 1077 ff.). Der Interviewpartner aus der Branche sonstiger Telekommunikation beurteilt
den Location Based Marketing-Use Case als ein sehr machtiges Tool, aber seiner Ansicht
nach sind Kunden haufig nicht zufrieden, wenn sie Push-Nachrichten mit Kaufangeboten
bekommen (Transkript Nr. 7, Zeile 1158 ff.). Die zuerst interviewte Bank sieht in diesem
Anwendungsfall jedoch gute Chancen im Bereich Sponsoring und Events (Transkript Nr. 8,
Zeile 1273 ff.). Beide Banken bieten Ubrigens einen Location Finder und Bancomaten Finder
an (Transkript Nr. 11, Zeile 1731 ff.).

Der befragte Marketingmanager aus der Konsumgiterbranche findet den Anwendungsfall
interessant, falls ein Kunde nach einem Produkt, zum Beispiel nach einer bestimmten
Kaffeesorte sucht, welche ihm das Unternehmen Uber seine Marke anbieten konnte. Dies
koénnte beispielsweise in Zusammenarbeit mit der Gastronomie erfolgen (Transkript Nr. 9,
Zeile 1407 ff.). In der Automobilhandelbranche kénnte dieser Anwendungsfall zum Beispiel in
Parkplatzhdusern Einsatz finden. Uber Sprachsteuerung kann man sich informieren, wo es
einen freien Parkplatz an einem bestimmten Ort gibt. Die NLP-Technologie wiirde in diesem
Fall zusatzlich ermoéglichen, das Tippen z.B. auf einem Screen wegzulassen. Dies kdnnte

sogar zu mehr Sicherheit im Strassenverkehr beitragen (Transkript Nr. 10, Zeile 1604 ff.).
Die interviewte Person aus der Marketingberatung ist selber Partner in einem anderen

Unternehmen, welches Modellstudien darlber erarbeitet, wie sich Menschen im 6ffentlichen

Raum bewegen. Hiermit entstehen grosse Datenmengen. Diese kdnnten aber sinnvoll genutzt
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werden, um situative, momentane Entscheide zu treffen. Hierdurch wiirde eine situative

Kundenansprache und ein besseres Targeting ermdéglicht (Transkript Nr. 12, Zeile 1859 ff.).

Das begfragte Airline-Unternehmen hat bereits eine solche Anwendung im Einsatz. Da das
Unternehmen Uber verschiedene Markte verfligt, werden auf der Homepage bewusst
unterschiedliche Angebote fiir bestimmte Markte ausgespielt. Aufgrund der IP-Location wird
der Markt auf der Webseite eingestellt und je nachdem werden auch spezifische Kampagnen
aufgeschaltet (Transkript Nr. 13, Zeile 2047 ff.). Die zweitbefragte Marketingagentur setzt auf
Location Based Marketing bei der Aussteuerung von bezahlter Werbung (Transkript Nr. 14,
Zeile 2163). Die Zuordnung zu lokalen Daten, zum Beispiel zum IP-Raum, ist sehr zuverlassig.
So kénnen nur Personen angesprochen werden, flr die das jeweilige Werbemittel auch
relevant ist. Das macht sich auch in besseren Conversion Rates bemerkbar. Jedoch werden
hier weniger NLP-Lésungen eingesetzt, da bestimmte Schllsselbegriffe einer bestimmten

Region zuordenbar sein mussten (Transkript Nr. 14, Zeile 2165 ff.).

6.1.10 Kategorie 9: Zukunftsaussichten

Der Interviewpartner aus der Medienbranche ist der Meinung, dass jeder Anwendungsfall ein
gewisses Potential mit sich bringt. Fir ihn spielt die Anreicherung im Marketing eine wichtige
Rolle, unabhangig davon in welcher Form. Kommt man auf bessere Daten, ist man auch in
der Lage, gréssere Datenmengen in Textform zu verarbeiten und bessere Datenprofile zu
kreieren. Die Gewinnung und Verarbeitung wertvoller Daten flihrt dann auch zu einer besseren
Distribution dieser Contents. Die interviewte Person findet es schwieriger, gute Contents
personalisiert zur Verfigung zu stellen als gute Profilinformationen zu sammeln. Deswegen
sieht sie ein grosses Potential in der Contenterstellung durch NLP-Techniken. Chatbots
kénnten auch ein kompletter Game Changer sein. Das Geschaftsmodell der Bezahlmedien
orientiert sich daran, wie News effektiv konsumiert werden. Ein Chatbot verflgt tUber viele
Informationen und Fakten, die irgendwo in einer Datenbank liegen, und er kann den Usern die
Fragen beantworten. Dann kénnten User mit einem virtuellen Journalisten in Dialog treten, der
Informationen Uber ein Newsthema bereitstellt. Dennoch sollte ein Medienunternehmen mit
solchen Tools vorsichtig umgehen. Wenn den Usern nur das zugestellt wird, was sie wollen
oder was sie denken, dass sie wollen, kann dies im Endresultat zu Verzerrungen fihren. Dann
besteht die Gefahr, dass man nicht mehr transparent informiert wird. Das befragte
Medienunternehmen ware jedoch bereit, die Technologie in der nahen Zukunft einzusetzen
(Transkript Nr. 2, Zeile 431 ff.).

Das Business Software-Unternehmen sieht das grésste Potential von NLP flr das Marketing

im Social Media. Der Interviewpartner ist Uberzeugt, dass dies bald ein zentrales Thema sein
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wird. Jedes Unternehmen kénnte dadurch zielgerichtet auf Kunden zugehen und in den Dialog
treten. Dies hat einerseits Vorteile fur die Konsumenten, weil sie nicht mehr mit irrelevanten
Informationen Uberflutet werden, und andererseits auch flr Unternehmen, um potentielle
Leads zu identifizieren und entsprechend diese effektiv anzusprechen (Transkript Nr. 3, Zeile
602 ff.). Die erste der beiden interviewten Marketingagenturen teilt die Meinung des Business
Software-Unternehmens. Auch hier wird die One-to-One-Kommunikation mit Kunden als
zentraler Vorteil genannt. Es ist wichtig fir Unternehmen, segmentiert und zielgerichtet mit
Kunden reden zu kénnen. Da der Aufwand exponentiell mit der Anzahl an Kunden wachst,
sollte jedes Unternehmen schon heute die Automatisierung voranzutreiben, um auch in

Zukunft die richtigen Botschaften vermitteln zu kdnnen (Transkript Nr. 4, Zeile 693 ff.).

Der befragte Online-Handler sieht zwei Hauptanwendungsfalle, die auch wirklich in der nahen
Zukunft eingesetzt werden kénnten. Der erste relevante Use Case ist die Chatbot-Funktion fiir
den Kundendienst, um die generischen Fragen der Kunden Uber alle Kanale hinweg, wie
Facebook, Twitter, die E-Mai-Kommunikation, abwickeln zu koénnen. Dadurch konnten die
Effizienz gesteigert sowie menschliche Ressourcen gespart werden. Der zweite wichtige Use
Case fir den Marketingbereich ist die Content Creation, mit der Voraussetzung, dass die SEO-
Anwendung gegeben ist und die Content Creation auch fir die Suchmaschineroboten

optimiert ist. Das Thema Datenschutz ist dazu sehr relevant (Transkript Nr. 5, Zeile 933 ff.).

Fir den Interviewparter aus der Telekommunikationsbranche sind die Chatbots und der
Einsatz von NLP-Techniken im Kampagnenmanagement am wichtigsten. Diese zwei Use
Cases konnten zur Steigerung der Conversion Rate und Reduktion der Kosten einen Beitrag
leisten (Transkript Nr. 6, Zeile 1084 f.).

Der Interviewpartner aus der Branche sonstiger Telekommunikation sieht die Chance, dass
man relativ schnell komplexe Zusammenhange erkennen und darauf entsprechend reagieren
konnte. Dies kdnnte den Unternehmen die Arbeit erleichtern sowie Zeit und Kosten sparen.
Das befragte Unternehmen sieht ebenfalls gute Anwendungsméglichkeiten flir seine Kunden,
welche sie in der nahen Zukunft einsetzen werden und werden kdnnten. Dabei sollte nicht
vergessen werden, dass der Kunde im Zentrum steht und ein Mehrwert fir ihn entstehen sollte.
Der Interviewpartner findet aber, dass sich die Technologie noch in einem sehr friilhen Stadium
befindet (Transkript Nr. 7, Zeile 1164 ff.).

Fur eine der interviewten Banken waren Social Media Monitoring und Lead Generation die

Anwednungen, die dem Unternehmen am meisten Nutzen bringen wirden (Transkript Nr. 8,

Zeile 1278 ff.). Fur den anderen Interviewpartner aus der Bankenbranche ist das Thema noch

72



zu wenig greifbar, weil mdgliche Lésungen noch zu wenig ausgefeilt sind. Er beurteilt das
Bankgeschaft als ein schwieriges Geschaftsfeld und ihm ist es keine Anwendung bekannt,
welche dem Marketingbereich in der Bank effektiv von Nutzen ware (Transkript Nr. 11, Zeile
1737 ff.).

Gemass dem Interviewpartner aus der Konsumguterbranche, sollte die NLP-Technologie fiir
die Analyse von Feedbacks, welche Konsumenten in Befragungen geben, eingesetzt werden.
Sollte das Unternehmen kiinftig eine grossere Kundenmasse ansprechen, wirde auch die
automatisierte Generierung von Customer Insights zum Thema werden. Dadurch wiirde eine

noch gezieltere Kundenkommunikation erméglicht (Transkript Nr. 9, Zeile 1413 ff.).

Das befragte Automobilhandelunternehmen wiinscht sich, ein System zur Verfligung zu
haben, welches Contents und Texte generieren wirde, da Content Marketing sehr wichtig ist
und auch in Zukunft immer wichtiger wird. Wenn das Unternehmen personalisierter
kommunizieren will, braucht dies dadurch auch mehr Content. Die NLP-Technologie kénnte
dann dafir eingesetzt werden, diese Contents automatisiert zu schreiben. Chatbots kénnten
den Customer Support ebenso bis zu einer gewissen Mass entlasten. Das Unternehmen
wlrde NLP-Techniken auch fiur die Analyse der E-Mais und die korrekte Sortierung und
Verteilung dieser E-Mails anwenden, um hiermit eine Effizienzsteigerung zu erzielen
(Transkript Nr. 10, Zeile 1613 ff.).

Die interviewte Person aus der Marketingberatung sieht das grésste Potential von NLP nicht
in der Analyse, sondern in der Interaktion zur Vorbereitung eines menschlichen Kontakts, zum
Beispiel in der Lead-Vorqualifikation und der Lead-Generierung. In diesen Bereichen kénnte
die NLP-Technologie die Effizienz und Qualitat erhdhen. Sobald diese Technologie im Markt
angenommen wird, kann hiermit ein sehr grosser Mehrwert sowohl fiir das befragte, als auch

fur andere Unternehmen generiert werden (Transkript Nr. 12, Zeile 1871 ff.).

Fir das Airline-Unternehmen wirden Bots von grosser Bedeutung sein, weil dadurch
Kundenanfragen automatisiert beantwortet und bearbeitet werden kénnten. Offene Feedbacks
kénnten auch automatisiert analysiert werden, um Optimierungen aufgrund dieser Analyse
vorzunehmen. So kdnnten die teuersten Ressourcen, die Menschen, eingespart werden
(Transkript Nr. 13, Zeile 2058 ff.). Die zweite befragte Marketingagentur geht davon aus, dass
NLP-Anwendungen zukinftig auch andere Sprachen als Englisch zuverlassiger auswerten
konnten. Das grosste Potential von NLP liegt da, wo gleichférmige Arbeitsergebnisse oder
Analysen in grossem Volumen gefordert sind, beispielsweise automatische Kategorisierungen

von Texten (Annotation nach Themen), Input-Output-Funktionen (interne Suche, Chatbots)
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oder generell die Datenoptimierung flir die automatisierte Erstellung von
Produktbeschreibungstexten (Transkript Nr. 14, Zeile 2172 ff.).

6.2 Zusammenfassung der Resultate und Fazit

Zur besseren Ubersicht werden die Resultate tabellarisch, in Form einer Zusammenfassung,

dargestellt. Ein kurzes Fazit beschliesst das vorliegende Kapitel.

6.2.1 Zusammenfassung der Resultate
In der Tabelle 3 sind die Auswertungen aus den einzelnen Interviews zusammengefasst. Die

Zahlen in Klammern zeigen, wie viele Interviewpartner dieselbe Antwort gegeben haben.

Kategorie Ergebnisse

Allgemeine Frage o  Wichtigkeit und Relevanz der Daten

o  Sehr wichtig (12)

Unwichtig (1)

Individuelle Kundenansprache/ One-to-One-Marketing
Kunden und ihr Verhalten besser verstehen

Markt- und Zielgruppensegmentierung
Versandfahigkeit

O O O O O

e Menge der Daten, die bei dem Unternehmen anfallen
o  Transaktionsdaten

Kundendaten

Klassische CRM-Daten

Daten aus Social Media

Adressdaten

Newsletter Registration

Quantitative und qualitative Daten

O O O O O ©

e Umgang mit den Daten

o  Kundenprofile erstellen
Planung, Optimierung, Analyse von Kampagnen
Nutzerverhalten, Nutzungsfrequenz
Kundeninteressen
Auswertung der Daten
Bestehende Kundendaten analysieren
Zusammenfuhrung von Datenbanken
Vorhersagen auf Basis der Daten treffen
Datenbasierte Werbung im Internet,
Datenbasierte Suchmaschinen-Marketing-Aktivitaten
Marketing-Massnahmen in der bezahlten Werbung
Ermittlung von Schlisselbegriffen

O O O O O O O O 0 O O

Anwendungsfélle (Use e Bekannte NLP-Anwendungen im Marketing und Beispiele
Cases) von NLP im o Chatbots (10)
Marketing m  Kundenservice
m  Kanal fur Informationsgewinnung
Social Media Monitoring und Sentiment Analysis (8)
Content Creation (5)
Sprachassistenten (3)
Ubersetzungsdienste (2)
Campaign Adaptation (1)
Profiling (1)

O O O O O O

e Einsatz von NLP-Anwendungen im Unternehmen
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Ja (6)

Nein (7)

Nicht sicher (3)

In Planung (4)

Bereits getestet oder Uberlegung gemacht (4)
Fur Einsatz bereit (4)

Fur Einsatz nicht bereit (1)

O O O O O O O

e Nutzen und Vorteile durch den Einsatz von NLP-Techniken
o  One-to-One-Kommunikation

o Richtige Kommuniktionsbotschaften
o  Generierung von kundenspezifischen Marketingtexten
o  Kundennutzen/ Relevanzerzeugung
o Insights generieren
o Verbesserung der Customer Experience
o Entlastung bei taglichen Routineaufgaben
o Zeitersparnisse/ Reduzierung von Wartezeiten
o Kosteneffizienz
o  Wettbewerb beobachten
o Kampagneneffizienz
o Conversion Rate
o Qualitatssicherung
o Prozessverbesserung
o  Wichtige Themen erkennen
Social Media Monitoring e Einsatz von NLP-Techniken im Bereich Social Media
o Ja(0)
o Nein (11)
o Nicht sicher (4)
o In Planung (1)
o Bereits getestet oder Uberlegung gemacht (2)
o Fur Einsatz bereit (8)
o  Fur Einsatz nicht bereit (2)

e Relevanter und wiinschenswerter Nutzen fir das Marketing
o Ressourcen sparen

Tiefergehende Einblicke

Emotionen und Einstellungen/ Sentiments erkennen

Kundenbedirfnisse besser kennenlernen

24/7 Marketing betreiben

Breites Publikum direkt ansprechen

Einfaches Werben der eigenen Marke

Benachrichtigungen, wenn Personen Uber die Marke

sprechen

Identifikation von Leads

Kampagnen Uber Social Media-Kanéle anpassen

Effizienzsteigerung

Wettbewerb beobachten

Kundenfeedbacks verarbeiten

O O O O O O O

O O O O ©

e Nicht-technische Hurden fur den Einsatz von NLP in Social Media
Monitoring

o  Kundenakzeptanz (3)

o DSGVO (3)

o Hohe Kosten (1)

o Kleine Datenmenge, die auch manuell verarbeitet
werden kann (4)

o  Geringer Nutzen (1)

Chatbots und Personal e Einsatz von Chatbots oder Personal Assistants
Assistants o Ja(4)

Nein (8)

Nicht sicher (1)

In Planung (2)

Bereits getestet oder Uberlegung gemacht (5)
Fur Einsatz bereit (8)

O O O O ©




o  Fur Einsatz nicht bereit (1)

Mehrwert von Chatbots/ Personal Assistants
o Hilfestellung fir Kunden
Angebote/ Produkte aufzeigen
Suchfunktion
Beratungsfunktion
Verbesserung der Customer Experience
Verbesserung der Reaktions- und Antwortzeit
Verbesserung der Kosteneffizienz
Personalkosten einsparen
Immer freundlich
Jederzeit erreichbar
Spricht viele Sprachen
Kann mit einer grossen Menge an Kundenanfragen
umgehen
o  Spricht in der Unternehmenssprache/ Interesse

O O O O O 0 O O 0 0 O

Probleme beim Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants
o Kann den Menschen nicht ersetzen
Tiefe Interaktionsqualitat
Fehlendes Vertrauen
Missverstandnisse
Fehleranfallige Anwendungen
Anwendungen vor allem fir den englischsprachigen
Einsatz

O O O O O

Grunde fur den Nicht-Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants
o Nicht genug hoher Nutzen (2)
o Noch nicht reif genug/ Intelligenz ist nicht genug (2)
o  Kleine Menge an Kundenanfragen (1)

Content Marketing

Einsatz von NLP im Content Marketing

o Ja(0)

o Nein (13)

o Bereits getestet oder Uberlegung gemacht (5)
o  Fur Einsatz bereit (9)

o  Fur Einsatz nicht bereit (3)

Relevanter und wiinschenswerter Nutzen fur das Marketing
o Qualifizieren der Daten/ Insights

Konstante Bewertung resp. Einordnung der Daten

Prazisere Arbeitsweise und zielgerichtete Handlungen

Den Kunden relevante Inhalte zur Verfligung stellen

Vorhandene Schnittstelle in der Content Creation-

Technologie zum SEO-Bereich

Anpassung der Online Content auf Webseiten

Steigerung der Conversion Rate

Optimierung des Content Campaigning

User Experience verbessern

Arbeitsschritte und -stunden ersparen

O O O O

O O O O O

Lead Prediction

Einsatz von NLP fir Lead Prediction/ Identifikation potentieller
Kunden

o Ja(1)

o Nein (12)

o  Fur Einsatz bereit (7)

o  Fur Einsatz nicht bereit (5)

Vorteile fur das Lead Management durch den Einsatz von NLP
One-to-One-Kommunikation

Verbesserung der Marketingeffizienz

Priorisierung von Zielgruppen

Marketingbudgets effizienter ausgeben

O

o O O

Méogliche Hirden fir den Einsatz
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o DSGVO (3)
o Reaktanz der Kunden (4)

Kampagnen-
management

Einsatz von NLP im Kampagnenmanagement
Ja (1)

Nein (12)

Fur Einsatz bereit (7)

Fur Einsatz nicht bereit (4)

O

o O O

Mehrwert und Relevanz des NLP fir Marketingkampagnen

o Personalisierte individualisierte Kundenansprache
Verbesserung der Customer Experience
Kunden mit relevanten Inhalten ansprechen
Verbesserung der E-Mail-Marketing, Content Marketing
Campaigning, Direct Mailing, SMS Campaigning, Search
Engine Advertising (SEA)
Kosteneffizienz
Steigerung der Conversion Rate
Textbausteine automatisiert erstellen
Textproduktion fir gleichférmige, aber variantenreiche
Texte (z.B. Anzeigentexte, Produktdetail-Texte) lasst
sich schneller bewerkstelligen

o O O

o O O O

Profiling

Einsatz von NLP fir Profiling
o Ja(0)
o Nein (13)
o  Fur Einsatz bereit (7)
o  Fur Einsatz nicht bereit (6)

Nutzen und Relevanz des NLP im Profiling fir das Marketing
o Datenanreicherung/ Profilanreicherung
o  Optimierungen vornehmen/ Angebot anpassen

Mégliche Hirden fir den Einsatz

o DSGVO (4)
Loacation Based e Einsatz von NLP fiir Location Based Marketing
Marketing o Ja(4)
o Nein (8)
o  Fur Einsatz bereit (5)
o  Fur Einsatz nicht bereit (4)
e Potential und Nutzen des NLP im Location Based Marketing
o  Bricke zwischen Online- und Offline-Welt
o  Convenience fur Kunden
o Situatives Ansprechen, besseres Targeting von Kunden
o Zielgerichtete Kampagnen
o  Aussteuerung von bezahlter Werbung
Zukunftsaussichten e Einschatzung bezlglich dem gréssten Potential von

automatisiertem Textverstandnis im Marketing
o  Chatbots (8)
Content Generierung/ automatisierte Texterstellung (5)
Social Media Monitoring (3)
Kategorisierung von Texten (3)
Kampagnenmanagement (2)
Lead-Generierung (2)
Datenanreicherung (1)

O O O O O ©

Tabelle 3: Zusammenfassung der Ergebnisse aus den Interviews nach Kategorien
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6.2.2 Fazit

Zwolf der 13 befragten Unternehmen stufen die Themen datenbasiertes Marketing und Big
Data als essenziell ein. Nur eine interviewte Person ist der Meinung, dass Unternehmen mit
der Digitalisierung und mit dem Umgang von grossen Datenmengen Uberfordert sind. Alle
befragten Unternehmen beschaftigen sich taglich mit grossen Datensatzen, fihren
verschiedene Datenbanken zusammen, sammeln und werten Daten aus, um datenbasierte
Marketingentscheidungen treffen und Marketingaktivitaten betreiben zu kénnen. Nebst der
Erstellung von Kundenprofilen, der Planung, Optimierung und Analyse von Kampagnen, der
Beobachtung des Kundenverhaltens etc., steht flr alle Unternehmen die One-to-One-
Kommunikation mit Kunden im Zentrum, weil Kunden immer persdnlicher und individualisierter

angesprochen werden wollen.

Die meisten der befragten Unternehmen nennen die Chatbots als bekannteste NLP-
Anwendung, wobei sich Chatbots vor allem mit zwei Funktionen auszeichnen: Suchfunktion
im Web und Beratungsfunktion im Kundenservice. Die zweitbekanntesten zwei NLP-
Anwendungen sind Social Media Monitoring und Sentiment Analysis. Automatisierte Content
Creation wird auch als eine sehr wichtige Anwendung bezeichnet. Die interviewten Personen
kennen ebenso die bekannten Sprachassistenten von Apple, Google und Amazon, die NLP-
Ubersetzungsdienste und einige Anwendungen in den Bereichen Kampagnenmanagement
und Profiling. Lediglich sechs Unternehmen setzten bereits NLP-Anwendungen ein, aber die
Mehrheit hat Projekte in Planung oder ist grundsatzlich bereit, sich Gedanken Uber den
mdglichen Einsatz der Technologie zu machen. Ein einziges Unternehmen hat sich negativ
geadussert und sieht keine Einsatzmdoglichkeiten in seiner Marketingabteilung. Alle anderen
Unternehmen erwarten, dass durch den Einsatz von NLP-Techniken gute Chancen bestehen

kdnnten, ein zielgerichtetes One-to-One-Marketing implementieren zu kénnen.

Ganzheitlich betrachtet, setzen die befragten Unternehmen keine NLP-Technologie in den
Bereichen Social Media Monitoring, Content Marketing und Profiling ein. Vier der interviewten
Personen konnten die Frage, ob NLP im Bereich Social Media in ihren Unternehmen
eingesetzt wird, nicht mit Sicherheit beantworten. Allgemein ist ein grosser Teil der befragten
Unternehmen gegenuber diesem Einsatz positiv eingestellt. Griinde daflr sind vor allem, dass
dadurch Ressourcen eingespart, tiefergehende Einblicke gewonnen, Sentiments der Kunden
erkannt, Leads identifiziert, Kampagnen Uber Social Media-Kanale angepasst, Wettbewerb
beobachtet, Effizienz gesteigert oder Kundenfeedbacks verarbeitet werden kdénnten. Eine oft
erwahnte Herausforderung dabei ist die eher geringen Datenmengen, die in der Schweiz im

Vergleich zu anderen Landern anfallen, die auch manuell verarbeitet werden kénnen. Des
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Weiteren werden die Kundenakzeptanz und die neue Datenschutzgrundverordnung als

Hurden genannt.

Obwohl lediglich vier der 13 befragten Unternehmen auf Chatbots setzen, haben sich die
anderen Unternehmen auch bereit erklart, dies in naher Zukunft zu tun. Einige der wichtigen
Vorteile, welche Chatbots flir Unternehmen mit sich bringen, sind die Entlastung bei taglichen
Routineaufgaben, die Verbesserung der Customer Experience, die Personal- und
Zeiteinsparungen, die Reduzierung von Wartezeiten und die standige Verflugbarkeit der Bots.
Es wurden aber auch Herausforderungen beim Einsatz von Chatbots und Personal Assistants
genannt, wie zum Beispiel die weniger tiefe Interaktionsqualitat, gewisse fehleranfallige

Anwendungen und der noch geringe Nutzen.

Ein grosses Interesse zeigen die befragten Unternehmen an den NLP-Anwendungen im
Content Marketing. Es wird erwartet, dass der NLP-Einsatz in diesem Bereich zu einer
praziseren Arbeitsweise, zielgerichteteren Handlungen, zur Steigerung der Conversion Rate
und Optimierung des Content Campaigning beitragen konnte. Auch hier mdéchten die
befragten Marketingmanager ihren Kunden bessere und relevantere Inhalte zur Verfligung
stellen, um die One-to-One-Kommunikation mit Kunden noch besser pflegen zu kénnen. Dies
gilt ebenso fir den Einsatz von NLP im Kampagnenmanagement, wobei durch die
automatisierte Texterstellung auch eine Kosteneffizienz und Verbesserung der Customer
Experience erwiinscht sind. Am Einsatz von NLP-Techniken in den Bereichen Lead Prediction
und Profiling waren sieben der befragten Unternehmen interessiert. Ein grosser Teil der
Befragten beflirchtet jedoch, dass die neue Datenschutzverordnung eine Hirde darstellen
kdnnte. Zusatzlich kdnnte die Reaktanz der Kunden einen bedeutenden Einfluss darauf
haben. In Bezug auf den Einsatz von NLP im Location Based Marketing ist aber grundsatzlich
eine positive Einstellung zu verzeichnen. Vier der interviewten Unternehmen wenden bereits
gewisse NLP-Techniken in diesem Bereich an, was den Unternehmen die Méglichkeit gibt, die
Briicke zwischen der Online- und Offline-Welt zu schlagen und Kunden zielgerichtet und

situativ ansprechen zu kénnen.

Das grosste Potential von automatisiertem Textverstandnis im Marketing sehen acht der
befragten Unternehmen in Chatbots. Zwei ebenfalls oft erwahnte NLP-Anwendungen, welche
als wertvoll und nitzlich eingestuft werden, sind die automatisierte Content-Generierung und
Social Media Monitoring. Weitere Potentiale in der NLP-Technologie sehen die
Interviewpartner in der Kategorisierung von Texten, im Kampagnenmanagement und in der
Lead-Generierung. Das wichtigste zu erreichende Ziel stellt dabei fur alle Unternehmen die

Optimierung der personalisierten Kundenansprache dar.
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7 Schlussfolgerungen

Im ersten Teil dieses Kapitels werden die Hauptforschungs- und Teilfragen beantwortet und
diskutiert. Dabei sollen vor allem die Erkenntnisse des Theorie- und des Praxisteils verwendet
werden. Ausgehend von diesen Erkenntnissen werden Implikationen fir SpinningBytes

abgeleitet.

7.1 Beantwortung und Diskussion der Forschungsfragen

Die im Kapitel 4 gestellten Forschungsfragen konnten im Verlauf der Arbeit durch die
empirische Datenerhebung beantwortet werden. In diesem Abschnitt werden die
Hauptforschungsfrage, sowie die dazu gehérenden Teilfragen, in einer zusammenfassenden

Form beantwortet.

7.1.1 Hauptforschungsfrage

Die Hauptforschungsfrage dieser Arbeit lautet:

Welche Anwendungsfille fiir Datenanalyse-Technologien lassen sich identifizieren und
in welchen Bereichen sehen Unternehmen das grésste Potential fiir den Einsatz von

automatisiertem Textverstdndnis im Marketing?

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde als Erstes untersucht, was unter den
Begriffen Big Data, Artificial Intelligence und den Teilbereichen der Al-Technologie zu
verstehen ist. Des Weiteren wurden aus der Literatur und diversen Studien Marketing-
Anwendungsfalle fur Al-Technologien, mit Fokus auf NLP, abgeleitet. Diese wurden auch
direkt in das Grundgerust des Interviewleitfadens eingebaut. Bevor die befragten Personen
mit den ausgewahlten Anwendungsfallen vertraut gemacht wurden, wurden sie aufgefordert,
ungestltzt bereits bekannte Anwendungen des automatisierten Textverstandnisses im
Marketing zu nennen. Dabei konnte festgestellt werden, welche Anwendungsfalle von NLP im
Marketing die interviewten Personen aus ihrer Berufspraxis oder Privatleben bereits kennen.
Fast alle von dem Verfasser der vorliegenden Arbeit vorab ausgewahlten Use Cases wurden
von den befragten Personen ungestitzt genannt. Zusatzlich konnten die Interviewpartner
weitere NLP-Anwendungsbeispiele nennen, welche fiir das jeweilige Unternehmen besonders
relevant zu sein scheinen oder zumindest schon im praktischen Betrieb getestet wurden. Ein
Grossteil der befragten Unternehmen setzt noch keine NLP-Technologie ein. Den obigen
Resultaten ist es aber zu entnehmen, dass viele der Befragten dem Einsatz von NLP
gegenuber positiv eingestellt sind. Da sich die interviewten Unternehmen Gedanken machen

oder tatsachlich bereits in Planung haben, eine Marketing Automation in ihren Unternehmen
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einzufihren, wird das Potential des automatisierten Textverstdndnisses als bedeutend

angesehen.

In der Abbildung 11 wird ersichtlich, welche NLP-Anwendungsfalle sich identifizieren lassen:

ILE] G i

Content Chatbots Social Media
Creation Monitoring
Text Sentiment
Categorization Analysis
NLP@ ®
Use Cases ah
Campaign Lead
Management Prediction
o9 e
_
Location Based Profiling
Marketing e
Translation Voice
Assistants

Abbildung 11: NLP-Anwendungsfélle (Use Cases) aus den Interviews

Das grosste Potential von automatisiertem Textverstandnis im Marketing sehen die befragten
Personen im Einsatz von Chatbots und in der automatisierten Content-Generierung. Weiter
wird Social Media Monitoring als ein sehr nutzlicher Anwendungsbereich von NLP im
Marketing eingestuft. Weitere von den interviewten Unternehmen, als sehr wiinschenswert
genannte NLP-Anwendungen sind die Kategorisierung von Texten, die Lead-Generierung und

das Kampagnenmanagement.

Nachfolgend werden, zur besseren Ubersicht, die NLP-Anwendungen, welche gemass den
befragten Schweizer Unternehmen das grdsste Potential im Marketing mit sich bringen,
aufgelistet. Die in Klammern genannten Zahlen geben wiederum an, wie oft die jeweiligen

Anwendungsfalle genannt wurden:
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e Chatbots (8)

e Content-Generierung/ automatisierte Texterstellung (5)
e Social Media Monitoring (3)

e Kategorisierung von Texten (3)

¢ Kampagnenmanagement (2)

o Lead-Generierung (2)

7.1.2 Teilfragen
Aufbauend auf der vorhergehenden Forschungsfrage wurden vier Teilfragen abgeleitet, deren

Beantwortung nachstehend dargelegt ist:

Welche Technologietrends werden tatsachlich in der nahen Zukunft relevant sein?

Worauf soll SpinningBytes setzen?

Im Kapitel 2.3 der vorliegenden Arbeit wurde der Hype Cycle zum Thema Digitales Marketing
und Advertising 2017 des Marktforschungsinstitutes Gartner dargestellt. Der Hype Cycle zeigt
die wichtigsten transformierenden Technologien im digitalen Marketing in den kommenden
Jahren auf. Gemass Gartner wird das Real-Time Marketing in Kombination mit Al-
Technologien fur die Anreicherung der Customer Experience eine essenzielle Rolle spielen.
Auch die befragten Marketiers haben zugegeben, dass sie noch effektiver mit ihren Kunden in
Kontakt treten, beziehungsweise eine bessere One-to-One-Kommunikation gestalten wollen.
Zu diesem Zweck sollten in Unternehmen Schllisseltechnologien wie Machine Learning, Deep
Learning und Natural Language Processing in naher Zukunft eingesetzt werden. Gemass des
Hype Cycle befindet sich Al flir Marketing in einem Entwicklungsstadium und es wird noch
eine Weile dauern, bis Unternehmen tatsachlich den Schritt gewagt haben werden, solche
disruptiven Technologien einzusetzen. Trotzdem sollten Unternehmen auf diese nahe Zukunft
vorbereitet und entsprechend dariber informiert werden, welches die Moglichkeiten der
Technologien sind und wie diese die Unternehmensaktivititen im digitalen Wandel

unterstutzen kénnten.
Mit welchen nicht technisch-informatischen Herausforderungen muss das Marketing
umgehen? Wo liegen die Grenzen des Einsatzes von automatisiertem Textverstdndnis

und wie kénnen diese {iberwunden werden?

Dem Kapitel 2.4 ist zu entnehmen, dass eine der grossten Hirden bei dem Einsatz von Al-

Technologien die neue EU-Datenschutzgrundverordnung darstellen kénnte. Kunden haben oft
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Bedenken hinsichtlich ihrer Privatsphare und der Verwendung ihrer personenbezogenen
Daten. Auch die Befragten beurteilen die neue EU-DSGVO als einen kritischen Punkt, der
beim Einsatz von Datenanalyse-Technologien unbedingt berlicksichtigt werden sollte. Um das
Kundenvertrauen nachhaltig zu gewinnen, sollen sich Marketiers an die Vorgaben der neuen
EU-DSGVO halten und die ausdrickliche Einwilligung der Kunden fiir die Verwendung und

Verarbeitung ihrer Daten einholen.

Eine weitere, haufig genannte Hurde ist demnach die Akzeptanz der User. Tatsachlich kénnte
die Mensch-Maschine-Interaktion leicht zu Frustrationen fiihren, wenn ein Kundenbedirfnis
nicht richtig erkannt wird. Deshalb ist es wichtig zu verstehen, dass Al-Technologien
Menschen nicht ersetzen, sondern Unternehmen in ihrem taglichen Geschaft und in der
Kommunikation mit Kunden lediglich unterstitzen werden. So kdénnten positive
Kundenerlebnisse generiert werden, was sich gleichzeitig positiv auf die Nutzerakzeptanz

auswirken kann.

Welche Faktoren und Voraussetzungen sollen bei der Vermarktung der Datenanalyse-

Technologien beachtet werden? Wie kénnen diese erfolgreich umgesetzt werden?

Anhand der qualitativen Interviews konnte festgestellt werden, dass flr alle befragten
Unternehmen das Thema One-to-One-Marketing von existenzieller Bedeutung ist,
insbesondere im Rahmen der Digitalisierung und der Marketing Automation. Zusatzlich ergab
sich, dass ein Teil der Befragten die Potentiale und Anwendungsmoglichkeiten der NLP-
Technologie nicht besonders gut kennen. Diese Erkenntnisse deuten darauf hin, dass eine
erfolgreiche Vermarktung der Datenanalyse-Technologien im Besonderen auf die richtige
Kommunikation mit den Unternehmen ausgerichtet sein sollte. Dies wird im Kapitel 7.3 noch

naher erlautert.

Eine weitere Untersuchungsfrage dieser Arbeit war, welche Handlungsempfehlungen sich in
Bezug auf die Vermarktung der Leistungen von SpinningBytes ableiten lassen. Im
untenstehenden Abschnitt werden Empfehlungen fir SpinningBytes aus den Ergebnissen

abgeleitet und dargestellt.

7.2 Implikationen fiir SpinningBytes

Durch die Untersuchung konnte festgestellt werden, dass in Schweizer Unternehmen
tatsachlich ein Bedarf fir den Einsatz von Al-Technologien besteht. Alle Unternehmen sind
von Big Data betroffen und missen sich damit auseinandersetzen, um ihre Geschaftsprozesse

effizienter gestalten oder ihr Angebot an Produkten und Dienstleistungen verbessern zu
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kénnen. Da sich jedoch nicht alle der befragten Unternehmen vorstellen konnten, welches die
Anwendungsmdglichkeiten und die Potentiale der NLP-Technologie sind, ist es flr
SpinningBytes empfehlenswert, selber aktiv zu werden und den Unternehmen konkrete

Angebote zu unterbreiten.

Nachfolgend wurden weitere Handlungsempfehlungen flr SpinningBytes ausgearbeitet:

Erkenntnisse fiir eine prazise Kommunikation an potentielle Kunden

Ein Schllsselaspekt fur den Einsatz von automatisiertem Textverstandnis im Marketing ist die
Erkenntnis, wie Al-Technologien und die Zusammenarbeit zwischen Mensch und Maschine
Schweizer Unternehmen voranbringen kénnen. Um Unternehmen aus allen Branchen zum
Einsatz von NLP-Technologie zu bewegen, muss eine gezielte Kommunikation gestaltet
werden. SpinningBytes kénnte beispielsweise zu den Business Solutions, die auf der
Homepage angeboten werden, konkrete Beschreibungen der Leistungen einfiigen, die nicht
nur technisch-informatische Erlduterungen beinhalten, sondern auch die Vielzahl an
moglichen Einsatzgebieten aufzeigen. Somit konnten unbewusste Bedirfnisse der
Unternehmen geweckt werden. Haufig erkennen Unternehmen, wo Optimierungsbedarf

besteht, wissen aber nicht, welche Lésungen in Frage kamen.

Klare Differenzierung der Vorteile und Hervorhebung des Businessnutzens

Die Mehrheit der befragten Unternehmen ware bereit oder hat schon in Planung, NLP-
Technologie einzusetzen. Nun stellt sich die Frage, welchen zusatzlichen Nutzen die
Technologie mit sich bringen wirde. Um Schweizer Unternehmen zu Uiberzeugen, missen die
Differenzierungsfaktoren klar hervorgehoben und entsprechend kommuniziert werden. Al
besitzt das Potential, das Marketing zu revolutionieren und viele Vorteile flir Unternehmen
nutzbar zu machen. Die befragten Unternehmen erhoffen sich, dass sie durch den Einsatz von
NLP-Technologie flir jeden Kunden die ideale Ansprache wund die richtigen
Kommunikationsbotschaften finden wirden. Als zuséatzlichen Mehrwert erwarten sie die
Generierung von kundenspezifischen  Marketingtexten und Customer Insights,
Relevanzerzeugung, Verbesserung der Customer Experience, Entlastung bei taglichen
Routineaufgaben, Zeitersparnisse, Reduzierung von Wartezeiten, Kosteneffizienz, Markt- und
Wettbewerbsbeobachtung, Steigerung der Kampagneneffizienz und der Conversion Rate,
Qualitatssicherung, Prozessverbesserung. Alle diese Faktoren sind aus Marketingperspektive
von essenzieller Bedeutung und kénnten fir jegliches Unternehmen einen hohen Nutzen

aufweisen.
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Ein brancheniibergreifender Einsatz von Natural Language Processing

Obwohl im Branchenvergleich nicht alle Unternehmen beim Einsatz von Al gleich weit
fortgeschritten sind, lassen sich NLP-Techniken zur Durchflihrung verschiedenster Aufgaben
in verschiedenen Bereichen einsetzen. NLP kann sogar in kleineren Unternehmen oder fiir
den Umgang mit geringeren Datenmengen angewendet werden. Deswegen ware von grosser
Bedeutung, potentielle Kunden gerade hierauf aufmerksam zu machen. Einige der befragten
Personen waren grundsatzlich dem Einsatz von NLP positiv eingestellt, jedoch konnten sich
dies in ihrem Unternehmen nicht vorstellen, der kleineren Datenvolumen wegen, die es in der

Schweiz zu verarbeiten gibt.

SpinningBytes kdnnte seine Projekte wesentlich effektiver kommunizieren und prasentieren,
um so den Nutzen der entwickelten Produkte fiir alle Branchen sicht- und greifbar zu machen.
Transparenz ist somit einer der Schlisselfaktoren flr erfolgreiche Vermarktung von NLP-
Lésungen. Unternehmen missen erkennen kdnnen, welcher Mehrwert durch den Einsatz von
NLP fir sie entstehen kdnnte. Dies bedarf einer bestmoglichen Erklarung der vorhandenen
Technologien und ein vor Augen Fuhren von bereits erfolgreich durchgeflihrten Best-Practice-
Projekten. Fir SpinningBytes ist es eindeutig empfehlenswert, dem potentiellen Kunden

darzulegen, womit sich sein Angebot auszeichnet und welche Probleme es I6sen kann.

Abschliessend lasst sich fir die erfolgreiche Vermarktung der Produkte von SpinningBytes
empfehlen, die Bedurfnisse der Kunden kennenzulernen, potentielle Anwendungsgebiete und
bereits erfolgreich  durchgefiihrte Best-Practice-Projekte  aufzuzeigen sowie den
Geschaftsnutzen fir jegliches Unternehmen deutlich hervorzuheben. Insbesondere im Bereich
Marketing sollten die von den Befragten erwlinschten Vorteile in Betracht gezogen und als

SchlUsselfaktoren in die Kommunikation an potentielle Kunden integriert werden.
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8 Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit ist auch gewissen Limitationen unterworfen, die in diesem Abschnitt
naher thematisiert werden. Abschliessend werden nachste mégliche Schritte im Sinne eines

Ausblicks dargelegt.

Die durchgefiihrten teilstrukturierten Interviews mit Schweizer Unternehmen stellen jeweils
qualitative Aussagen dar und sind daher nur begrenzt auf die Allgemeinheit der Schweizer
Unternehmen Ubertragbar. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse sind nicht reprasentativ, da
die gewahlte Methodik keine quantitative Messmethode darstellt. Die begrenzte Anzahl von
Probanden, mit denen persénliche Interviews durchgeflihrt wurden, kann die externe Validitat

reduzieren, da eine Stichprobenreprasentativitat fehlt.

Im Rahmen der Interviews haben auch gewisse Vorurteile und Emotionen mitgespielt. Einige
Unternehmen kennen sich mit den Anwendungsmoglichkeiten der NLP-Technologie nicht gut
aus oder sind der Meinung, dass die Technologie nicht weit genug fortgeschritten ist, um einen
Nutzen fir Unternehmen generieren zu kdnnen. Diese Einstellungen kénnen als Griinde fir
den Widerstand einiger Interviewpersonen gegentber der Einflihrung und dem Einsatz von
NLP-Techniken beurteilt werden. Die Tatsache, dass ein Teil der befragten Unternehmen nicht
offen gegenuber neuen Ideen und Veranderungen sind, ist vermutlich auf die
Unternehmenskultur oder -strategie zurtickzufihren. Der Verfasser der vorliegenden Arbeit
hatte auch Schwierigkeiten bei dem Rekrutierungsprozess von Probanden fiir die Interviews
und ist auf Skepsis und Absagen seitens der Unternehmen gestossen. Grinde dafir waren
auch die fehlenden Erfahrungswerte, die grosse Vielzahl eingehender Interviewanfragen und
der damit verbundene Zeitdruck oder auch die fehlenden freien Ressourcen flur ein Interview.
Die Mehrheit der angefragten Unternehmen haben ein Interview abgesagt, weil sie zurzeit kein

Projekt im Bereich NLP-Technologie haben und auch kein solches in Aussicht steht.

Die in den Interviews diskutierten Anwendungsfalle wurden basierend auf Literaturquellen und
Studien ausgewahlt. Es kénnten jedoch noch weitere branchenlbergreifende Use Cases
diskutiert werden. Es ist wichtig zu verstehen, welche Bedirfnisse ein Unternehmen,
beziehungsweise eine Branche hatte und wo ein Optimierungsbedarf besteht, um auch
entsprechend die richtigen Use Cases an ein Unternehmen zu richten. Gerade dies konnte
innerhalb der Untersuchung nicht gentigend sauber getan werden, weil die befragten
Unternehmen, beispielsweise nach bestimmten Merkmalen, in Clusters nicht eingeteilt werden
konnten. Hierflr wirde eine wesentlich gréssere Stichprobe bendtigt. Diese kdnnte hinsichtlich

der Branchenvielfalt moglichst unterschiedliche Branchen umfassen, aber die Branchen
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ihrerseits sollten sich wiederum moglichst homogen in Bezug auf bestimmte Merkmale

verhalten.

Um mdéglichst gehaltvolle Antworten auf die vom Verfasser der vorliegenden Arbeit gestellten
Fragen zu bekommen, brauchte es den Meinungsaustausch und das Zusammenkommen von
Experten sowohl aus dem Marketing, als auch aus dem IT-Bereich. Eine geeignete empirische
Methode hierflr, die in Zukunft von SpinningBytes verwendet werden konnte, stellt die
Fokusgruppe dar. Dabei handelt es sich um eine moderierte Diskussion mit mehreren
Teilnehmern. Diese orientiert sich meist an einem Leitfaden mit offenen Fragen. Wenn
Bedlrfnisse und Anforderungen erfragt werden, kdnnen mittels dieser Methode wertvolle

Informationen von allen Teilnehmenden eingeholt werden.

Da der kiinstlichen Intelligenz und den dazu gehérenden Technologien eine vielversprechende
Zukunft vorausgesagt wird, ware es spannend, diese Untersuchung in einer weiterfihrenden
Arbeit zu wiederholen, vor allem dann, wenn die Generation ,Digital Natives® in den
Flhrungspositionen  sitzt. Aktuell zbégern viele Schweizer Unternehmen, neue
Geschaftsmodelle zu entwickeln und neue disruptive Technologien einzusetzen, wobei
durchaus denkbar ist, dass in einigen Jahren, durch die fortschreitenden
Digitalisierungsprozesse, viele verschiedene Al-Anwendungen auf dem Markt anzutreffen sein
werden. Weitere Forschung ist erforderlich, weil in der Schweiz das Potential der NLP-, aber
auch ganzheitlich der Al-Technologien, noch nicht vollstandig erforscht ist. Deswegen ware
eine Untersuchung mit einer grésseren Stichprobe, beziehungsweise mit Unternehmen aus
verschiedenen Branchen und aus dem ganzen Land, die reprasentativ auf die
Grundgesamtheit zurlickgefuhrt werden kénnte, interessant durchzufiihren. Zudem lassen
sich Al-Technologien typischerweise standig weiterentwickeln und verbessern, was von
Unternehmen als essenziell beim Entscheid fir den zuklinftigen Einsatz der Technologie

empfunden wird.
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10.1 Interviewleitfaden

Kurze Vorstellung und Einfiihrung ins Thema

Guten Tag, mein Name ist Lora Valcheva. Ich bin Master-Studentin an der ZHAW School
of Management and Law und ich freue mich sehr, dass Sie sich flr das Interview zum
Thema ,Potential und Einsatzbereiche von automatisiertem Textverstandnis im Marketing*
bereit erklart haben.

Zu Beginn mochte ich Ihnen gerne nochmals kurz erklaren, um was es in meiner Arbeit
genau geht. Im Rahmen meiner Masterarbeit flir die ZHAW School of Management and Law
sollten die Einsatzbereiche der Datenanalyse-Technologien und ihre Potentiale im
Marketingumfeld hergeleitet werden. Der Fokus liegt auf Natural Language Processing
(NLP)- Technologien, ein Teilgebiet der kiinstlichen Intelligenz.

Ziel des Interviews ist es herauszufinden, wie Marketingmanager diese Technologien in
Schweizer Unternehmen bereits umsetzen oder umsetzen wirden, und welchen Nutzen
diese Technologien fir Ihr Unternehmen mit sich bringen.

Das Interview dauert wie bereits vorab erwahnt ca. eine Stunde.

Falls Sie das Geflihl haben, dass Sie gewisse Fragen nicht beantworten kénnten, dlrfen
Sie dies gerne sagen. Fir die spatere Analyse des Interviews wirde ich dieses gerne
aufzeichnen. Die Aufnahme wird nach Vollendigung dieser Arbeit geldscht. Ware das flr
Sie in Ordnung?

Dann werde ich nun mit der ersten Frage beginnen.

Einstiegsfrage

Frage 1:
Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fir Ihr Unternehmen? Welche

Daten fallen bei lInrem Unternehmen an und wie gehen Sie mit diesen um?

Anwendungsfalle (Use Cases) von NLP im Marketing

Wie bereits erwahnt, ist das Ziel meiner Arbeit, die relevantesten Einsatzbereiche von NLP-
Technologien im Marketing herauszufinden. NLP-Technologien befassen sich mit der
Erkennung, Verarbeitung oder auch Erzeugung natirlichsprachlicher Texte in
geschriebener und gesprochener Form.

Frage 2:
Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Kénnen Sie Beispiele

nennen?

Frage 3:
Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in lhrem Unternehmen bzw. haben Sie vor, dies

zu tun?




Frage 4.
Welche Ergebnisse misste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken liefern, um fir

lhr Unternehmen nitzlich zu sein?

Ich wirde jetzt gerne mit lhnen konkrete Marketing-Anwendungsfalle (Use Cases) flr NLP
besprechen. Einige von den bekanntesten Anwendungsfallen sind:

e Social Media Monitoring

e Chatbots und Personal Assistants

o Content Marketing

e Lead Prediction

e Kampagnenmanagement

e Profiling/ Kundensegmentierung

e Location Based Marketing (optional)
Ich méchte Sie im Folgenden fragen, welche Potentiale und Nutzen Sie fiir das Marketing
in Ihrem Unternehmen sehen. Fragen, die technisch-informatische Aspekte betreffen, sind
ausgeschlossen.

Anwendungsfall 1: Social Media Monitoring

Kunden &ussern auf Social-Media-Kanalen oft und gerne Winsche, Vorstellungen,
Bedenken in Bezug auf Dienstleistungen, Produkte und Brands. Mithilfe von NLP und
semantischer Analyse (Sentiment Analysis) kénnen Stimmungen und Emotionen der
Kunden, die in einem Text (z.B. Tweets) ausgedrtickt sind, erkannt werden.

Frage 5:
Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis in lhrem

Unternehmen?

Variante 1: Falls das Unternehmen Social Media Monitoring betreibt:

Frage 6:
Welcher Nutzen ergibt sich durch den Einsatz von NLP in Social Media Monitoring flr |hr

Unternehmen und fir welche Marketingzwecke setzen Sie dieses ein?

Frage 7:
Wo sehen Sie die gréssten, nicht-technischen Hirden fir den Einsatz von NLP in Social

Media Monitoring?

Variante 2: Falls das Unternehmen kein Social Media Monitoring betreibt:

Frage 6:
Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fur Sie in Frage und was wuirden Sie sich

vom Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?

Frage 7:
Wo sehen Sie die gréssten, nicht-technischen Hirden fir den Einsatz von NLP in Social

Media Monitoring?
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Anwendungsfall 2: Chatbots und Personal Assistants im Kundenservice

Digitale Sprachassistenten und Chatbots sind sehr populdr und eines der heissesten
Megathemen bei Social Media und E-Commerce. Typische Anwendungen sind: beratende
Funktion von Chatbots im Kundenservice; Chatbots als smartere, personlichere
Suchfunktion in Onlineshops oder in einem Support-Forum etc.

Frage 8:
Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu Marketingzwecken an und

wenn ja, in welcher Form und fir welche Anwendung?

Variante 1: Falls das Unternehmen auf Chatbots/ Personal Assistants setzt:

Frage 9:
Welchen Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants fur das Marketing

in Ihrem Unternehmen?

Frage 10:
Und was sind die gréssten Probleme beim Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants?

Variante 2: Falls das Unternehmen Chatbots/ Personal Assistants nicht einsetzt:

Frage 9:
Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal Assistants setzen?

Frage 10:
Kommt das in der Zukunft fir Sie in Frage und was wirden Sie sich von dem Einsatz von

Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Anwendungsfall 3: Generierung von Customer Insights fiir Content Marketing

Eine der zentralen Fragen der Marktforschung: Wie tickt der Kunde? Was sind seine
Winsche und Bediirfnisse in Bezug auf ein Produkt oder einen Service? Mithilfe von NLP
werden automatisch die zentralen Kundenaussagen aus Ratings und Reviews gewonnen.
Customer Insights kénnen die Basis fir die Entwicklung nutzenstiftender Contents
darstellen.

Frage 11:
Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir die Generierung von Customer Insights
einsetzt:

Frage 12:
Worin besteht der Nutzen durch den Einsatz von NLP in diesem Fall flir das Marketing in

lhrem Unternehmen?
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Variante 2: Falls das Unternehmen NLP fiir die Generierung von Customer Insights
nicht einsetzt:

Frage 12:
Koénnte dieser Anwendungsfall in der Zukunft fur Ihr Unternehmen relevant sein? Wenn ja,

welchen Nutzen wirden Sie durch den Einsatz von NLP fir Content Marketing erzielen?

Anwendungsfall 4: Lead Prediction

Eine weitere Anwendung von NLP im Marketing ist die automatisierte Erkennung von
potenziellen Kunden. Kommunikations- und Sales-Trigger kénnen auch automatisch
identifiziert und bewertet werden. Beispiel: Wenn jemand in einem Tweet schreibt, dass ihm
das neue Modell BMW sehr gut gefallt und er am Uberlegen ist, sich ein neues Auto zu
kaufen, dann konnte es sein, dass die Person tatsachlich die Absicht dussert, sich den
neuen BMW zu kaufen.

Frage 13:
Setzen Sie NLP ein, um potentielle Kunden zu erkennen?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP einsetzt, um neue Leads zu generieren:

Frage 14:
Wurde Ihr Lead Management durch den Einsatz von NLP verbessert? Was ist der grosste

Vorteil fur lhr Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP nicht einsetzt, um neue Leads zu generieren:

Frage 14:
Kdnnten NLP-Techniken in lhrer Lead Management-Strategie Anwendung finden? Was

erhoffen Sie sich?

Anwendungsfall 5: Kampagnenmanagement

E-Mail-Marketingkampagne ware ein Beispiel dazu. Einzigartige Nachrichten mit
emotionalisiertem Inhalt, welche die Kunden persénlich und direkt ansprechen wirden,
kénnen erstellt werden. Mit dem Einsatz von Trigger Events kénnen Kunden gezielt
gewonnen werden.

Frage 15:
Flhren Sie Marketingkampagnen mit Hilfe von NLP durch?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP im Kampagnenmanagement einsetzt:

Frage 16:
Warum ist NLP flir das Kampagnenmanagement in lhrem Unternehmen so wichtig? Welche

Marketingziele verfolgen Sie dadurch?
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Variante 2: Falls das Unternehmen NLP im Kampagnenmanagement nicht einsetzt:

Frage 16:
Was denken Sie, wie konnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement lhre

Marketingaktivitaten unterstitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Anwendungsfall 6: Profiling/ Kundensegmentierung

Basierend auf Texteingaben kénnen Kunden segmentiert werden. Wenn man Texte Uber
eine Person hat, versucht man herauszufinden, ob das ein Mann oder eine Frau ist, welches
Alter die Person hat, was das Verhalten der Kunden ist etc. So kbnnen Kundenprofile erstellt
werden (z.B. auch Personas).

Frage 17:
Nutzen Sie NLP, um Kundenprofile zu erstellen und/ oder fir Kundensegmentierung?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir Profiling/ Kundensegmentierung einsetzt:

Frage 18:
Welcher Nutzen ergibt sich dadurch flr das Marketing in lnrem Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP in diesem Bereich nicht einsetzt:

Frage 18:
Kdnnte dieser Anwendungsfall fur lhr Unternehmen relevant sein?

Anwendungsfall 7: Location Based Marketing (optional)

Der Kunde 6ffnet eine App/ ein Tool, gibt seine Frage an und erhalt Information, wo sich ein
bestimmtes Produkt befindet oder ob ein Service verfligbar ist. Beispiele dazu: Navigation
in Ladenlokalen, Veranstaltungsinfos, spezielle Angebote in Restaurants,
Fluginformationen etc.

Frage 19:
Wenden Sie NLP-Techniken fiir Location Based Marketing an?

Variante 1: Falls das Unternehmen NLP fiir Location Based Marketing einsetzt:

Frage 20:
Welcher Nutzen entsteht dadurch fir Ihr Unternehmen?

Variante 2: Falls das Unternehmen NLP fiir Location Based Marketing nicht einsetzt:

Frage 20:
Ware dieser Anwendungsfall attraktiv flr Ihr Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?
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Zukunftsperspektive

Zum Schluss hatten ich noch folgende Fragen:

Frage 21:
Kdnnten Sie abschliessend sagen, wo Sie das grosste Potential von automatisiertem
Textverstandnis fur Ihr Unternehmen sehen?

Verabschiedung

Wir sind am Ende des Interviews angekommen.

Herzlichen Dank fir lhre Auskunft und Ihre wertvolle Zeit. Falls Sie Interesse an den
Ergebnissen haben, wirden ich lhnen gerne eine anonymisierte Zusammenfassung der
Resultate zukommen lassen.
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10.2 Interviewtranskripte

10.2.1 Interviewtranskript Experteninterview

Interviewtranskript Nr. 1

Interview Ralf Grubenmann (RG), Senior Software Developer/ Machine Learning Expert,

SpinningBytes

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 23.04.2018

LV:
RG:

LV:

RG:

LV:
RG:

LV:

Wie wiirden Sie NLP von Machine Learning abgrenzen?

Reinforcement Learning z.B.: das ist, wenn man nicht sofort ein Resultat hat, sondern
mehrere Entscheidungen trifft und am Ende einer Kette irgendwann mal ein Resultat
hat und man wissen muss, welche Entscheidungen jetzt gut oder schlecht waren. Dort
ist Machine Learning die Methode, wie kann der Computer lernen. Jedes von diesen
Gebieten hat Uberlappungen mit anderen Gebieten. Bei NLP waéren
Computerlinguistik, Sprachwissenschaften, Veranderung oder Aufbau von Sprachen,
das ware der Teil von NLP, der nicht Machine Learning ist. Die ganzen Verfahren, die
driben verwendet werden, die gehéren schon zu Machine Learning.

Mit Unternehmen aus welchen Branchen haben Sie bereits Projekte
durchgefiihrt haben?

Das sind Versicherungen, Banken, einige KMU im Bereich Ubersetzungen, wir hatten
einen grosseren Kunden aus der Industrie, die Maschinen herstellen, auch viele
Medien, Zeitschriften, der Bund ist auch ein wichtiger Kunde im Moment, weniger eine
Bundesabteilung selber, sondern Informatikdienste.

Welche Anwendungsbereiche im Marketing kennen Sie bereits aus lhrer Praxis?
In Hinsicht auf Marketing, der grosste Anwendungsbereich ist Social Media Monitoring.
Das ist Sentiment Analysis, z.B. Tweets, wo man einfach schaut, wie wird im Moment
Uber meinen Brand geredet, aussern sich die Leute positiv oder negativ dariber, gibt
es gerade vielleicht eine Krise, dass viel mehr Leute negativ schreiben. Anders rum
gibt es Age and Gender Detection. Wenn man Texte lber eine Person hat, versucht
man herauszufinden, ob das ein Mann oder eine Frau ist. Oder auch Profiling genannt.
Das ist sehr relevant fir das Marketing, um Kundensegmentierung zu machen. In
Social Media kann man schauen, was die Leute Uber Red Bull z.B. posten, Cross-
Marketing.

Sehen Sie Potential bei dem Einsatz von NLP im Detailhandel?
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In Coop gerade kriegt man an der Kasse ein Kassenzettel und zusatzlich gibt es jetzt
ein Zettel mit Kundenbefragung. Man kann auf der Homepage die Befragung ausftillen.
Es stehen Fragen wie z.B. ,Wie oft kaufen Sie jede Woche ein? Wie zufrieden sind Sie
mit diesem Coop?“ etc. Aber am Schluss hat es ein Bemerkungsfeld und man kann
frei eine Bemerkung in dieses Feld einschreiben. Ich bin nicht sicher, ob Coop das
schweizweit macht oder nur in Winterthur. Aber wenn man diese Texte schreibt, dann
werden tausende Texte generiert. Es ware sehr aufwandig, jeden einzelnen Text zu
lesen und analysieren. Aber mit NLP kénnen z.B. die Themen, Uber die die Leute
schreiben, identifiziert werden, sind die positiv oder negativ.

Hatten Sie bereits ein Projekt in diese Richtung gehabt?

Wir hatten ein Projekt, dort ging es um Zeitungsartikel. Generell ging es darum zu
schauen, welche Zeitungsartikel sich am besten verkaufen? Dort hat man die
Verkaufszahlen von den einzelnen Artikeln, aber auch die Texttiteln und man kann dort
schauen, welche Titel Uber welche Themen sich am besten verkaufen. Aus
Marketingsicht kann man schauen, wie kann ich Texte formulieren, damit sie besser
ankommen als andere.

Wie wiirden Sie NLP definieren?

Man hat entweder ein System, wo Texte auf der einen Seit reinkommen und der
Computer macht etwas aus diesen Texten oder aus der Sprache und es kommt etwas
Nutzliches auf der anderen Seite raus. Oder man hat das umgekehrt. Auf der einen
Seite kommen irgendwelche Daten rein und der Computer macht etwas aus diesen
Daten, produziert Texte oder Sprache. Oder man hat beides z.B. ein Chatbot, dort
redet man mit dem Computer, es kommt Sprache rein, das wird analysiert und kommt
als Antwort Sprache zuriick. Chatbots kann man fir alles Mogliche einsetzten.
Customer Support ist sehr verbreitet. Wir haben bis jetzt nichts gemacht mit Chatbots.
Welche Anwendungen von NLP im Marketing fallen Ihnen ein?

NLP flir das Marketing, ein interessantes Thema ware Textgenerierung, wie z.B.
automatisch Restaurantkritiken erfassen. Man hat z.B. 2-3 Stichworte zu einem
Restaurant und macht dann einen ganzen Text daraus. Man weiss z.B., dass das
Restaurant mexikanisch ist, eine schéne Lage hat, das Essen gut schmeckt etc. Das
kann auch negative Auswirkungen hat.

Anderes Beispiel: Man hat ein grosses Produktkatalog mit vielen Produkten, die nach
gewissen Eigenschaften und Parameter erfasst sind, z. B. ein Fahrrad hat diese
Grossen, der Rahmen ist so viel hoch, Material ist Aluminium. Aus dieser Liste mit
Fakten kann man daraus einen hibschen Text erstellen. Man kdnnte Tausend Fakten
haben, flnf sind effektiv wichtig flr einen Benutzer und dann kénnen Texte mit den

relevantesten Fakten generiert werden. Das ist vor allem bei Anbietern, die tausende
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von Produkten haben und nicht fir jedes Produkt einen Text manuell schreiben
kdénnen, anwendbar.

Man hat oft NLP und Machine Learning daneben. Zum Beispiel bei den
Zeitungsartikeln weiss man, wie den Titel beschrieben werden sollte, dass die Leute
mdglichst viel daraufklicken, und das ware NLP, aber dann schaut man auch, zu
welcher Zeitungsrubrik, an welchem Wochentag den Artikel publiziert werden sollte.
Und das ist nicht mehr NLP, das ist Datenanalyse, Machine Learning. Auf jeden Fall
ist NLP ein Teilbereich der Zusammenarbeit mit den anderen statistischen Techniken,
Machine Learning etc.

Was denken Sie, fiir welche Branchen wéaren NLP-Lésungen attraktiv?

Sicher grosse Unternehmen, die Produkte verkaufen, die wirklich Brands haben. Coca-
Cola ware ein Paradebeispiel daflr, sie Gberwachen bestimmt, was die Leute Uber
Coca-Cola schreiben. Customer Feedback kann auch analysiert werden. Grosse
Einkaufzentren kénnten auch passend sein.

Medienunternehmen und grosse Medienhauser, Agenturen machen bestimmt Vieles
in diesem Bereich. Bei NLP-Dienstleister kbnnte man auch fragen, was ihre typischen
Kunden aus dem Marketing sind.

Wie werden Ihrer Meinung nach diese Technologien von Unternehmen
wahrgenommen?

Manchmal gibt es dieser Trend, dass jedes Unternehmen Machine Learning machen
will. Im Moment gibt es ein riesen Druck, Gartner hat eine Prophezeiung, wer in den
nachsten Jahren kein Machine Learning macht, wird aus dem Markt verschwinden.
Viele Unternehmen setzten sich unter Druck und nach irgendwelchen Anwendungen
suchen: Wir missen das unbedingt machen. Und sie nehmen Techniken, die vielleicht
noch nicht genug ausgereift sind. Sie wollen diese Techniken einfach irgendwo
anwenden und das Resultat kann auch negativ sein. Das Feedback von Chatbots ist
z.B. nicht immer positiv.

Jetzt fehlen mir noch weitere Beispiele fiir den Einsatz von NLP ein. Bei Twitter, viele
Tweets sind nicht geografisch. User tagen sich nicht, wo sie sich befinden, wenn sie
Uber etwas twittern. D.h. man kann mit NLP-Techniken versuchen rauszufinden, aus
welcher Region ein Tweet kommt, das auswerten und danach kann man das benutzen
und gezielt Auswertungen auf einzelne Regionen.

Chatbots benutzen viele Unternehmen, vor allem die, bei denen das Homepage zentral
ist. Oder ein Chatbot, das weiteres Kommunikationskanal zu Kunden einsetzen will,
z.B. ein App herunterladen. Bei Versicherungen haben Chatbots eher eine beratende

Funktion, was es gibt, was nicht, was Sinn macht etc.
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Ein weiterer grosser Bereich ist Kundenfeedback und darauf eingehen, das
automatisch analysieren und klassifizieren. Sonst wird NLP eingesetzt, wenn man
grosse Menge an Dokumenten oder Sammlung von E-Mails hat.

Sehen Sie Einschrdankungen fiir den Einsatz von NLP?

Ein Problem ist, dass viele NLP-Techniken immer noch im Forschungsgebiet sind. In
vielen Fallen funktioniert es, aber nicht perfekt, deswegen gibt es gewisse Themen, die
super anwenden lassen wirden, sie sind einfach noch nicht gut genug. Das schrankt
den Einsatz noch etwas ein.

Wie wiirden Sie die Einsatzbereiche von NLP-Techniken zusammenfassend/
allgemein beschreiben?

Ich denke, so ganz grundsatzlich kann man sagen, alle Kunden, bei denen es eine
riesen Menge an Dokumenten und Texten, Publikationen, online Posts, Kundenemails
gibt, fur sie ware NLP relevant. Alle Bereiche, die grosse Mengen an Daten haben.
Was ich mir jetzt gerade Uiberlegt habe, das sind automatische Ubersetzungen. Wenn
man international tatig ist, Marketingmaterialien hat, eine gewisse Corporate Identity,
d.h. man braucht schon gute Ubersetzer fir Marketingmaterialien, Werbekampagnen.
Die einfachste Variante ware: man hat Dokumente und verschiedene Kategorien und
man will die Dokumente in den Kategorien einordnen, z.B. Customer Feedback: ist das
ein Lob oder eine Beschwerde? Oder Topic Modeling, man hat nicht vorgegebene
Themen, sondern man hat eine Menge an Dokumente und Texte und will automatisch
schauen, welche Themen tauchen drin auf. Bei allen Tweets, wo Coca-Cola vorkommt,
will man schauen, welche andere Themen noch dabei auftauchen. Bei Profiling kann

man auch sehen, welche Einkommensklassen vorkommen.
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10.2.2 Interviewtranskripte Interviewpartner

Interviewtranskript Nr. 2

Interview Interviewpartner 01 (Ip1), Medienunternehmen

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 09.05.2018

LV:

Ip1:

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen?

Das ist eine gute Frage. Das ist insofern relevant, weil es bei uns wirklich um eine
individuelle Kundenansprache geht, das sogenannte One-to-One-Marketing. Das ist
fur uns sehr relevant, gerade da im Medienbereich, da das Nutzungsverhalten unserer
Plattformen resp. unserer Newsangebote Uber mehrere Plattformen sich hinweg
strecken. Unser Angebot verfligt Gber eine enorme Themenvielfalt, das heisst man ist
nicht sehr erfolgreich, wenn man allen Leuten dasselbe anbietet. Das ganze Payment-
System respektive unser ganzes Geschaftsmodel basiert auf ein Paywall-System,
digital gesprochen fir klassische Zeitung. Und dort sind wir extrem auf Daten
angewiesen, dass wir Uberhaupt registrieren kdnnen, wer hat, was, wie oft gelesen,
wer kriegt jetzt eine Paywall und kann weiterlesen, wo muss man sich registrieren,
damit man wieder etwas bekommt. Dann haben wir noch mehr Daten und mit diesen
Daten kénnen wir mit Automatisierungen, Personalisierungen etc. arbeiten. Daten sind
einerseits da, um zu verstehen, wie das Verhalten der Nutzer ist, auch das
differenzierte Verhalten, Clustering, Zielgruppen, um Herleitungen zu Personas zu
machen, unseren Markt zu segmentieren und zu wissen, was unsere Zielgruppen und
deren Interessen sind. Und die Moglichkeit zu haben, diese dann gezielt
anzusprechen.

Welche Daten fallen bei Ilhrem Unternehmen an und wie gehen Sie mit diesen
um?

Es gibt sehr viele Daten, die bei uns anfallen. Man muss natlrlich unterschieden
zwischen Kunden, Bestandskunden und anonymen User. Wir haben drei Kategorien
von Nutzern: bestehende Kunden, registrierte User, die Interesse haben, aber noch
kein Angebot beziehen, und dann haben wir die sogenannten anonymen User, die auf
die Seite kommen und dann wieder verschwinden im anonymen Modus oder ihre
Cookies loschen. Dann wissen wir nicht, wer das ist. Wir wissen, er verhalt sich so,
aber ist auch ein grosses Fragezeichen, wir kénnen ihn nicht wiederfinden. Was wir fur
Daten erheben, wir machen Profile, wir schauen, wer was flr Interesse hat, wie oft und
was in welcher Frequenz von den Usern gelesen wird. Dann ergibt sich ein
individuelles Profil: z.B. 20% Wirtschaft, 70% klassische News, 10% Sport, Politik etc.
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Wir erheben auch Daten Uber das Nutzerverhalten, auch flir Marketingzwecke, wie oft
kommt der User auf welche Seite, was macht er flr eine Zielhandlung, ist er registriert
fur die Newsletter etc. Naturlich haben wir auch die klassischen CRM-Daten:
Rechnungsadressen, E-Mail-Adressen, Telefonnummer etc. Ich denke, das sind die
wichtigsten Punkte. Wir haben die ganze Google-Analytics-Ausstaffierung.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ich kenne die Assistants, Sprachassistenten, die Mobil-Software-Anbieter haben, wie
Apple und Google. Amazon auch mit Echo. Ich weiss jetzt nicht, ob Chatbots da
reingehdren, ob das Semantik verbunden mit Al ist, einfach in geschriebener Sprache.
Chatbots irgendwie wieder im Assistenzbereich, vielleicht nicht fir ein Mobiltelefon,
sondern beispielsweise fir irgendwelche Kundencenter im Sinn von Akquisitionen,
Neukundengewinnung, oder auch als zusatzliches Kanal fiir Informationsgewinnung
auf klassische Webseiten. Sonst fallt mir jetzt nichts mehr ein, wo ich sagen kann, das
kenne ich, sondern alles Weitere waren dann eben hypothetische Méglichkeiten neuer
Geschéftsfelder, die es vermutlich schon gibt oder fleissig daran gearbeitet wird
irgendwo in einem Labor.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Das ist willkommen, wenn es so weit ist. Es ist nur eine Frage der Zeit, dass das bei
uns in irgendeiner Form auch etabliert sein wird. Im Moment wisste ich von nichts
Konkretem weder in Planung noch bereits in Action. Wir haben einen Test gemacht mit
Amazon Echo, News Briefing bei Tages-Anzeiger, aber das war eher eine Spielerei mit
Voice Recognition. Wir haben einfach getestet, ob es funktioniert, aber wir hatten
keinen wirklichen Benefit, wir haben keine KPIs erhoben, das war einfach ein Test.
Sonst wisste ich nicht, wo etwas unmittelbar existiert. Ich konnte mir aber vorstellen,
dass in Zukunft, sicher auch im Bereich des Journalismus, vor allem wenn man
Informationen in einem definierten Kontext verarbeiten muss. Das ist ja eigentlich auch
das, was NLP auszeichnet. Und dort kénnte es auch sein, wenn die Technologie noch
weiter fortgeschritten ist, dass man durchaus nicht die komplexen Geschichten, aber
die schnellen Meldungen, kurze Artikeln kénnten von einem System, von einem
Algorithmus geschrieben werden. Wenn man so weit geht, kann man anfangen, so
etwas auch im Marketingbereich zu automatisieren. Mit der fortgeschrittenen Al kénnte
man z.B. kundenspezifische Marketingtexte generieren. Je nachdem welcher Kunde
auf der Seite ist, was das Profil des Kunden bei einer Erkennung aussagt. Wird ein
Text abgewandelt, zusammengestellt etc. Vielleicht auch individuell entsteht dann

irgendwo ein Stlickchen Information und das vielleicht abhangig von dem ist, woher
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der User gerade kommt. Solche Dinge sind vorstellbar, aber wir sind gerade ziemlich
am Anfang. Wir missen unsere ganzen Daten irgendwo harmonisieren und
zentralisieren, die richtigen Systeme haben, damit das mal tGberhaupt relevant ist. Ich
denke, dass die Technologie noch nicht so verbreitet ist, noch nicht auf dem Markt
etabliert. Aber sobald ein NLP-Geschéft in der Schweiz bekannt wird, dann wirde das
bei uns nicht lange dauern, dann werden wir plétzlich an diesem Thema sitzen.
Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Der gute alte Mehrwert. Das kann man quantifizieren, das kann man qualitativ
analysieren, das ist schwierig zum Sagen. Am Schluss muss sicher aus Sicht des
Kunden nitzlich sein, sonst macht es keinen Sinn. Die Kunden missen das nutzen, ob
das in einem kommerziellen Zusammenhang steht, dass irgendwo ein journalistisches
Produkt durch NLP entsteht, das ware die eine Seite. Das kann fir den Umsatz
relevant sein. Kunden wirden dann fir diese Leistung, die auf NLP basiert,
entsprechend bezahlen. Es muss einfach der Erfolg da sein. Und auf der anderen
Seite, wenn man sich den Servicebereich anschaut, beispielsweise Inbound, wenn
jemand anruft, kann man dort vielleicht mit einem Computer sprechen. Dort ist die
Customer Experience am wichtigsten. Es kommt wirklich auf den Anwendungsfall an
und dann muss man entsprechend ein KPI definieren, ob das die Qualitat ist. Die
Qualitat dussert sich dann in einem weiteren Schritt haufig auch in Quantitat. Man sieht,
wir haben mehr Kunden, wir haben weniger Abgange, was auch immer muss auch
gemessen werden. Es ist sehr individuell, es kommt wirklich auf den Anwendungsfall
an. Aber, was sicher klar ist, muss sich die Technologie entwickeln.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Nein. Wir haben Social Media Monitoring. Das ist bei uns an verschiedenen Stellen
installiert. Das haben wir im Service-Bereich und Inbound Marketing, in dem Sinne im
Kundendienst. Wir haben das aber auch auf Unternehmenskommunikationebene, wo
die Unternehmenskommunikation auch reagiert, wenn jemand auf Social Media
irgendeinen Beitrag hat oder etwas postet. Das Ganze findet mit Software statt. Ob das
jetzt auf NLP basierte Software ist, verzweifle ich sehr stark. Ich denke, das sind
klassische Indexierungen, vielleicht ist schon eine gewisse NLP drin, aber die Artificial
Intelligence fehlt. Das, was wir haben, ist Keyword Matching. In dem Sinne ist das die
revolutionare Vorstufe der NLP-Entwicklung. Wenn entsprechend Technologien zur
Verfligung stehen, die eben dann auch fahig sind. Dort, wo am meisten funktioniert,
das hat Erfolg, dann braucht es irgendwo Cases der anderen Unternehmen, dann

machen die anderen auch Marktdurchdringung. Wenn die ganze Analyse qualifiziert
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werden kann, negativ, schlecht, positiv, und dann beispielsweise eine automatisierte
Aktion daraus folgt, kann aber auch eine manuelle Aktion sein, dann ist es natirlich
sehr interessant, finde ich, flr das Unternehmen. Aber wenn ich die Frage beantworten
muss, nein, wir nutzen es nicht. Ich kann mir aber sehr gut vorstellen, dass das ein
Anwendungsfall ist, der sehr schnell, sehr verbreitet sein wird.

In diesem Fall wére dieser Anwendungsfall vom Interesse fiir Ihr Unternehmen?
Ja, ich denke schon, weil das wirklich ein Thema ist, das wir schon ein paar Mal hatten,
aber es war nicht immer klar, haben wir alles auf dem Radar, kbnnen wir auch darauf
reagieren, wenn die Software natirlich dann noch in einem Kommentar reinschreiben
konnte: Es tut uns leid, besuchen Sie uns doch hier, oder hier haben Sie ein Voucher,
was auch immer. Dann wird es unheimlich, aber auch unheimlich gut, weil man so
wirklich neu bei Kunden ist, und sogar auch nicht Zeit verzogert. Wenn der Kunde dann
nicht mehr unterscheiden kann, ob es sich jetzt um eine Maschine handelt. Wenn bei
diesem Touchpoint fir den Kunden einen Mehrwert entsteht, wenn dieser Touchpoint
bei dem Kunden positiv ausfallt und die Marke positiv bewertet wird, nicht nur, dass
eine Transaktion resultiert, sondern auch wenn bei der Einstellung des Kunden
gegenuber der Marke, irgendwie dort gut geschaffen wird, dann wird vermutlich jedes
Unternehmen das einsetzen.

Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden
Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?

Der Vorteil ist wirklich, man kann Ressourcen sparen, man hat Einblicke, dunkle
Flecken werden plétzlich durchschaubar, werden plétzlich ersichtlich, man kriegt ein
holistischeres Bild, eigentlich vom Brand, man hat wirklich noch ein tieferes Monitoring,
man hat qualifiziertes Monitoring, wenn das wirklich so funktioniert.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Die Hurden, die jetzt nicht technischer Natur sind, sehe ich vor allem in der Akzeptanz
bei den Usern. Das Ganze, was maschinell herkommt, wird dann nicht akzeptiert, weil
dann keinen Mehrwert schafft. Wenn es wirklich Mehrwert schafft, dann gibt es weniger
User, die trotzdem eigentlich reaktant gegeniber dieser Technologie sind. Das hat man
immer. Aber die trifft man vermutlich nicht auf Social Media an, dann lost sich das
Problem von selbst. Sonst Disruption bringt auch interne Widerstande mit sich. Aber
ich sehe keine grossen Hurden politischer oder sonstiger Natur. Wenn die ganzen
Datenschutzgesetze eingehalten werden, ist das kein Problem. Ich hatte keine
Bedenken, weil ich dort grossen Nutzen fir Unternehmen sehe, vor allem effizienter

ZU sein.
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Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Mir fallt jetzt kein Beispiel ein, wo wir das direkt einsetzen. Es kénnte aber durchaus
sein, dass irgendwo ein entsprechender Bot zur Verfligung steht. Was wir naturlich
machen, wir arbeiten intern mit den Anderen auch mit solchen Chatbots, wie zum
Beispiel Slack. Und Slack ist extrem affin fur solche Anwendungen und dort haben wir
diverse Chatbots drin. Wir haben Analytics Bot und dort kénnen wir zum Beispiel
schreiben: ,Gib mir die Page News von Tagesanzeiger von den letzten 30 Tagen®. Und
dann das kommt raus. Einfache Queries, es ist wieder eine Spielerei naturlich, das
findet man praktisch gleich schnell, auch wenn man selber nachschaut. Aber es ist
einfach sehr spannend, dass das schon funktioniert. Flir das Business setzen wir das
nicht ein. Wir haben aber Kontakt mit einem Unternehmen, das darauf spezialisiert ist.
Wir haben uns Anwendungsfalle angeschaut, wir haben Prototypen flir Abonnements
erstellt. Ein kleiner Chatbot, der auf der Abo-Startseite eigentlich den Kunden behilflich
sein soll, ist eine Option, die zur Verfligung steht. Aber das ist wirklich eine kleine
Konzeptstudie, die wir nicht gross entwickelt haben. Das haben wir modelliert,
Vorstellungen ein bisschen skizziert, aber wir haben momentan andere Prioritaten. Ich
denke, dass wir das jederzeit reaktivieren werden. Sonst setzen wir das wirklich nicht
ein.

Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal Assistants setzen?
Ich denke, im Moment ist einfach der Nutzen vermutlich nicht so hoch, dass es sich
jetzt effektiv lohnt zu machen. Man musste wirklich auch sich committen, man misste
wirklich sagen, ich will ein elaboriertes Tool kreieren, eine elaborierten Chatbot. Ich
denke, dass der Mehrwert, der von diesen Chatbots angeboten wird, nicht so hoch im
Moment ist. Die Chatbots, die ich kenne, sind auf einem Level eines zwei bis maximal
vier jahrigen Kindes. Man muss sich vorstellen, wenn man mit einem Unternehmen auf
professionelle Ebene interagiert und dann ein zwei Jahriger am Telefon ist. Dann
kommt das nicht gut raus. Und das ist ein bisschen das Problem. Aber eben, ich denke,
die Leute, die sich jetzt mit dem auseinandersetzen, verschaffen sich einen Vorsprung
mit dieser Technologie. Das ist eigentlich ein Investment in Knowhow. Wenn die
Technologie reift, ist das eben interessant und man hat einen Vorsprung gegentber
den Unternehmen, die sich jetzt noch zurtickhalten und nicht investieren. Im Moment,
denke ich, ist der Nutzen von diesen Chatbots nicht enorm gross und ich denke auch
nicht, dass viel bessere Resultate entstehen, wenn man einen Chatbot einsetzt
verglichen mit einem klassischen Vertriebsmitarbeiter.

Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

XXIV



300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336

LV:

Nein, ich denke, wir setzen grundsatzlich kein NLP ein. Vielleicht wirde mir jetzt ein
Informatiker widersprechen. Von der Logik her ist das sehr nah an Social Media
Monitoring. Kontextuell Insights Uber die Kundschaft zu generieren, ob das auf Social
Media oder App Store oder eigenen Webseite ist, sehe ich da den gleichen Mehrwert,
ahnlich wie bei Social Media Monitoring. Es ist nicht nur Sammeln von Daten, sondern
auch Qualifizieren dieser Daten. Und das ist ein entscheidender Punkt. Es gibt
verschiedene Moglichkeiten, dies zu tun. Es ist aber immer sehr aufwandig und
subjektiv. Das ist keine exakte Wissenschaft. Man versucht, exakt wie mdglich zu
machen. Ich denke, dass genau ein System in klrzester Zeit tausende von
Kommentaren verarbeiten kann. Und Menschen werden zum Beispiel 30 Tage daran
sitzen. Das ist ein Punkt und der andere ist dann wirklich die Konstanz, die Konsistenz,
die Bestandigkeit der Systeme. Ein Algorithmus ist immer prazise und lasst wenig
Spielraum. Am Anfang ist es natirlich schwer, bis es konfiguriert wird. Wenn er aber in
der Maturitat eine Reife erlangt, dann ist er Uber mehrere Jahre konsistent. Und so
kénnen Uber mehrere Jahre verschiedenste Inputs von den Kunden immer gleich
qualifiziert werden. Und wenn ein Vertriebsmitarbeiter wechselt, dann werden diese
Bewertungen ganz anders beurteilt. Man kann zu komplett anderen Schllissen
kommen. Wenn man eine Maschine einsetzt, dann hat man Uber mehrere Monate,
Jahre hinweg eine konstante Bewertung respektive Einordnung des Kundenfeedbacks.
Und das ermoglicht dann eine prazisere Arbeitsweise und zielgerichtete
Gegenmassnahmen oder Handlungen, die man dann als Unternehmen eigentlich
ableitet. Das finde ich sehr spannend an dieser Technologie. Im Moment haben wir
daily News, die schauen wir an, aber die werden nirgends zentral aggregiert und da
wird eigentlich auch nicht eine elaborierte Analyse gemacht. Das ist ein bisschen
Bauchgeflihl. Wenn sich Leute irgendwo im Vertrieb Gber langere Zeit per Telefon oder
auch in der Appstore beschweren, die Kommentare sich haufen, und dann fallt das
irgendwann mal auf. Dann scheint etwas nicht Ok zu sein. Dann wird das irgendwann
aufgenommen und zum Unternehmen geflihrt. Aber wenn das ein bisschen versteckt
ist, kodiert und Gber mehrere Monate hinweg zieht, immer wieder tropfenweise und am
Ende vom Jahr sieht man, dass ein Drittel aller Beschwerden gegen Werbung in der
App ist, das wirde eine Maschine das viel deutlicher anzeigen kdnnen. Dann kann das
Unternehmen auf Kunden viel besser reagieren. Man kann auch Informationen
zwischen den Zeilen gewinnen, die die Kunden sonst nicht geben. Der Kunde ist
unbedingt sehr gesprachsbereit. Und wenn er einmal Feedback gibt, ist das dann
wichtiger, das sauber zu verfassen, zu protokollieren.

In diesem Fall konnte dieser Anwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen

relevant sein?
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Ja, ich habe mich jetzt auf Reviews bezogen. Content Marketing, in dem Sinne, dem
Nutzern Inhalte zur Verfligung zu stellen. Das kann ein Artikel sein, eine Information
zu einem Produkt, legal Hinweise sind auch Content, es ist breiter Begriff und schwierig
zum Sagen. Wie ich vorhin erklart habe, auf jeden Fall. Wenn es um Reviews und
solche Dinge geht, sonst muss man sich anschauen, was mit Content im
Anwendungsfall explizit gemeint ist.

Konnten Sie sich vorstellen, NLP einzusetzen, um potentielle Kunden zu
erkennen? Was wiirden Sie sich erhoffen?

Ja, auf jeden Fall. Das ist sehr spannender Anwendungsfall besonders im
Zusammenhang mit integrietem CRM-System, das Uber eine enorme Infrastruktur
verfugt. D.h. dort kbnnte man problemlos diese neue Technologie, eine neue Funktion,
Applikation anhangen und dann entsprechend mit Datenbank eine Anreicherung
macht, bspw. kann man sehen, ob sich ein Kunde an einem Produkt interessiert. Ok,
er ist schon lange inaktiv, aber er interessiert sich wieder und dann kénnte das
reaktiviert werden. Man kann in allen Richtungen gehen, man sieht einen potentiellen
neuen Lead in Outbound, nimmt Telefon in der Hand oder kann man automatisiert E-
Mails herausschicken, wenn man die Daten des Kunden schon hat. Entscheidend ist
die Identifikation. In einem ersten Schritt muss den Kunden identifiziert werden. Und
wenn das der Fall ist, dann ist das natlrdich gut flir jede automatisierte
Marketingstrategie. Das ist implizites Wissen, das bis jetzt nicht zur Verfliigung stand,
um wirklich Marketing zu betreiben. Wir haben flir Triggers ein ahnliches Vorgehen.
Wir qualifizieren auch entsprechende Triggers, wenn jemand auf dieser Seite ist und
dann dort klickt und was er sich genau anschaut, dann qualifizieren wir ihn selber
mithilfe von Funnel Modell, je nachdem wo er durchlauft. Mit der Technologie wird das
wunderbar erganzend funktionieren, noch tiefer gehen und das One-to-One-Marketing
noch personlicher machen. Das Einzige, was da zum Teil gefahrlich ist, ist auch wieder
die Reaktanz der Kunden. Wenn sie irgendwo an vollig anderem Ort reinschreiben und
irgendwie ein Produkt kommentieren, und dann hat man Post im Briefkasten. Wenn
der Kunde irgendwie nicht versteht, woher das kommt, dann hat er das Geflihl, jemand
hort sein Handy ab. Deswegen muss man aufpassen, wenn man wirklich Uberall seine
Augen und Ohren hat. Auch wenn die Leute ihre Informationen im freiwilligen Weg
preisgeben, wissen sie zum Teil nicht, was das fur Folgen hat. Genau im Rahmen der
neuen Datenschutzverordnung der EU werden solche Dinge sowieso noch viel
schwieriger. Es wird schwieriger sein sich durchzusetzen mit diesen Monitoring-
Technologien, wo es Matching Prozesse und Personenidentifizierungen stattfinden.

Wir versuchen Informationsblécke zusammenzubinden. Aber grundsatzlich, das ist
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sehr spannender Anwendungsfall und wird auf jeden Fall Erfolg haben, wenn es vor
allem mit grosseren Systemen anwendbar ist, die bereits im Markt erfolgreich sind.
Das heisst, fiir Ihr Unternehmen ist dieser Anwendungsfall relevant?

Ja, auf jeden Fall. Wenn jemand beispielsweise sagt: er wirde sich gerne fir
Tagesanzeiger abonnieren und sich positiv gegentber Tagesanzeiger aussert, dann
ware das natirlich fantastisch, wenn man ein Lead-Prozess anfangt und dann sogar
noch bewertet wird. Wenn man ein Bewertungssystem hat und weiss man dann, ok, er
hat das drei Mal erwahnt und diese und diese Woérter benutzt, die auch sehr positiv
angesehen werden. Das ist zum Beispiel Lead Stufe 1 und dann wissen wir Lead Stufe
1 ist ein hot lead, der kriegt direkt Angebote, die anderen kriegen Tests sogar. Das
konnte die Marketingeffizienz verbessern. Man kriegt eine neue Dimension von
Informationen, die eigentlich helfen zu segmentieren oder zu priorisieren, welche
Zielgruppen gehe ich jetzt zuerst an. Somit werden auch die Marketingbudgets
effizienter ausgegeben.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Wir haben viel E-Mail-Marketing, auch Automatisierungen. Wir arbeiten auch mit
Triggers. Das Einzige, was uns noch fehlt, ware genau diese individuelle
personalisierte emotionale Ansprache der entsprechenden Nutzer. Und auch da,
wieder wenn irgendwo auf Basis von Profileninformation, bestehende Information, die
wir bereits kennen und haben, oder Anreicherungen von Social Media oder Content
Monitoring, lasst sich das allen wunderbar verbinden. Dann gibt es am Schluss ein
besseres Produkt oder einen besseren emotionalen passenden Text fur den Kunden,
der Kunde fuhlt sich dann besser angesprochen. Dann sind wir wieder bei der
Experience. Wenn der Kunde das akzeptiert, das gut findet und das gut gemacht ist,
dann wird dies Erfolg haben und dann wird es eingesetzt. Auch da waren wir
interessiert, wirde auch sicher austesten, weil Content im Moment ein bisschen ein
Problem ist. Es ist sehr komplex, technisch aufwandig, man ist limitiert, nicht flexibel
einen neuen Text zu generieren. Man schreibt an einigen Kunden Uber Sport oder
Wirtschaft und dann sind das auch die Texte in den E-Mails. Mit einem NLP-System
kénnte man natirlich anders machen: interessante News 50% Sport und 50%
Wirtschaft. D.h. da verfasse ich eine eigene Ansprache, die auf dieses individuelle
hybride Profil abzielt. Man denkt dann nicht mehr in diesen Sparten. Zum Teil sind wir
sehr eindimensional. NLP kdnnte eigentlich diese Eindimensionalitat ein bisschen
springen und dort auch wirklich die Kunden inhaltlich in einem personalisierten Sinne
angehen. Das ist eigentlich der Wunsch von allen Marketingleuten zurzeit. Man geht

schon weg von dieser Massenkommunikation und NLP gerade in der Inhaltserstellung
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ware sicher eine Schlisseltechnologie, die wirklich das Marketing, in der Form auch
die ganze Contenterstellung und die Distribution der Contents, -eigentlich
revolutionieren wird. Das ist eine disruptive Technologie. Das kann man wirklich so
sagen. Das wird Vieles verandern.

(Profiling/ Kundensegmentierung) Koénnte dieser Anwendungsfall fiir Ihr
Unternehmen relevant sein und welcher Nutzen kénnte sich dadurch ergeben?
Ja, immer ein bisschen dasselbe. Schafft das Mehrwert fiir die Kunden? In diesem
Sinne eigentlich nur indirekt. Der Mehrwert entsteht im Unternehmen, weil es eben eine
bessere Datenanreicherung gibt. Immer wenn die Technologie eigentlich hilft,
prazisere, akkuratere Daten Uber die Kunden zur Verfligung zu stellen, desto besser
stehen die Chancen fir das Unternehmen, auch eine bessere, wertigere
Kommunikation zu betreiben. Und das auch aus der Sicht der Kunden. Man kann die
besten Profile haben und die schlechtesten Texte und Kampagnen kreieren. Das ist
nicht Qualitadtsgarant. Schlechte Daten gleich schlechte Kampagnen. Gute Daten,
Chance fir gute Kampagnen. Dasselbe eigentlich hier. Wenn ein Parameter entsteht,
das auf Managementebene relevant ist, kann noch zusatzliche Profilanreicherung
abgeleitet werden. Und da wirde sich keiner wehren, ausser die
Datenschutzgrundlage erlaubt es nicht. Auf jeden Fall wiirde das Anklang finden bei
uns wie auch bei anderen Marketingfirmen.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grosste Potential vom
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Eigentlich jeder Anwendungsfall, den wir jetzt besprochen haben, hat Potential. Sehr
schwierig jetzt fur mich an diesem Punkt, wo wir stehen zu bewerten, wo holen wir am
meisten Mehrwert genau. Ist das bei Monitoring, bei Anreicherung, ist das bei der
Distribution. Was ich sehe, marketingtechnisch gesprochen, von unserer Seite, ist die
Anreicherung. Egal in welcher Form. Wenn wir auf bessere Daten kommen, besser in
der Lage sind, grossere Datenmengen in Textform zu verarbeiten, bessere
Datenprofile zu kreieren, finde ich das sehr wertvoll. Dann geht es gleich weiter mit der
Distribution dieser Contents. Das kann sehr wertvoll fiir uns sein, sogar wertvoller als
alles andere. Im Moment ist schwierig, gute Contents personalisiert zur Verfligung zu
stellen als gute Profilinformationen zu sammeln. Das ist etwas einfacher und weniger
teuer als wirklich die Contenterstellung. Aber flir Contenterstellung wird es noch ein
bisschen dauern, bis das in dieser Form méglich ist. Da bin ich sicher, aber dort sehe
ich grosses Potential. Aber das allen beeinflusst sich gegenseitig, wenn man das alles
in der Summe einsetzt. Wenn wir ganz weit gehen, jetzt fir unser Geschaftsmodell hier
Bezahlmedien, dann geht es eigentlich in Richtung, wie News effektiv konsumiert

werden. Dann kdnnte man Anwendungen machen, das geht in Richtung Assistants,
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dass ein Kunde eine komplett individuelle Newsapp hat. Ich habe schon ein Beispiel
gelesen, dass mit Al und NLP Artikel geschrieben werden. Ein Chatbot verfigt tber
viele Informationen, Fakten, die irgendwo in einer Datenbank liegen, und er den Usern
die Fragen beantwortet. Das kdénnte komplett ein Game Changer sein. Man kann in
einem Dialog mit den Usern treten, die komplett verschiedene Fragen haben kdnnten.
Das kann ein virtueller Journalist sein, der wirklich Informationen Uber ein Newsthema
bereitstellt. Das kénnte ich mir schon vorstellen, weil die Leute immer weniger Zeit
haben, die Bedlrfnisse werden immer individueller. Es konnte durchaus sein, dass
dann irgendwie ein Dialog mit einem Artikel entsteht, mit einem Artikel debattieren.
Politische Debatten kénnen sehr spannend sein. Man muss aber aufpassen. Wenn wir
den Usern nur das zustellen, was sie wollen oder was sie denken, dass sie wollen,
kann das zu Verzerrungen flhren. Man lauft die Gefahr, dass man nicht mehr
transparent informiert wird. So wie wir jetzt aufgestellt sind, nehme ich an, dass unser
Unternehmen nicht den letzten Zug nimmt und ziemlich friih die Technologie einsetzen

wirde.

Interviewtranskript Nr. 3

Interview Interviewpartner 02 (Ip2), Business Software

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 14.05.2018

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Das kann ich jetzt schwierig beantworten, aber ich denke, gerade beim Marketing fallen
viele Daten im Social Media-Bereich an. Wir haben da auch schon Anfragen erhalten,
dass man diese auswertet und dann aktiv mit diesen etwas macht. Also nicht nur, die
Leute schreiben auf Social Media irgendetwas, sondern auch diese Daten, die jemand
mit mir teilt, nutzen und auf Personen zurlickgehen. Zum Beispiel, wenn jemand Uber
ein Thema schreibt, dass das Bezug hat zu dem, was ich verkaufe. Dann kann man
automatisch auf die Person zugehen: Ich habe ein ganz interessantes Angebot fiir Sie.
Schauen Sie sich das Mal an. Ich kenne z.B. ein Event, der wurde nur Uber Twitter
vermarktet, im Sinne von, wenn jemand etwas Uber Chatbots geschrieben hat, dann
hat man automatisch auf diese Tweets geantwortet, er schaut in diesem Chatbotevent
an und kann so Uber tausend Leute fir diesen Event finden, die daran teilnehmen

wollen. Das ist, was mir jetzt im Sinn kommt. Wahrscheinlich gibt es viel mehr.
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Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Das ist eine schwierige Frage. Wir haben selber einen Marketing-Chatbot fir Allianz
Cinema gemacht, wo man das Open-Air Kino mit einem Chatbot beworben hat. Und
dort haben wir sozusagen einen Wettbewerb veranstaltet mit dem Chatbot. Man wurde
jeden Tag zum Film des Tages gefragt, es gab eine Frage und dann wurde allen, die
wollten, eine Chatnachricht verschickt. Dann konnten die Leute auf Chat diese Frage
beantworten. Das ist ein Beispiel, das mir bekannt ist. Sonst eben dieses Beispiel mit
Twitter, das kenne ich noch, wo man auf Twitter automatisch reagiert. Ich kenne auch
eine Firma in Zurich. Die machen bei der Social Media Facebook auch gewisse Dinge,
wenn Kommentare geschrieben werden. Wenn sehr viel passiert an einem Ort, auf
Facebook oder auf einer Unternehmensseite, dann wird Alarm gegeben, dann kann
jemand das anschauen und dann schauen, was ist da passiert, ob da man eingreifen
kann oder reagieren.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Ja, wir haben selber einen Chatbot, der Chatbots verkauft. Und dieser Chatbot
verwendet NLP, um Chatbots verkaufen zu konnen.

Ist das niitzlich fiir Ihr Unternehmen?

Wir machen die Halfte aller unseren Arbeit Uber diese Chatbot, weil der mit Personen
spricht. Er spricht Sie an, wenn Sie unsere Seite besuchen. Dann gibt er dann etwa
pro Woche an, wie viel Leute mit den Catbot sprechen und bei einigen kommt es dann
zu einem Auftrag. Das funktioniert ziemlich gut. Ich sage nicht, dass ohne Chatbot
nichts passieren wirde, auf einer normalen Webseite wirde genau dasselbe
passieren, deshalb kann ich jetzt nicht sagen, dass jetzt mit dem Chatbot besser oder
schlechter wird. Aber es funktioniert, es bringt Nutzen.

Noch eine Anwendung kommt mir jetzt im Sinn. Wir haben flir eine Versicherung haben
wir einen Chatbot auf der Webseite gemacht. Es ist nicht direkt Marketing, aber
vielleicht geht auch in Marketingrichtung und zwar der Chatbot beantwortet ganz viele
Fragen um die Versicherung und berat, welche Versicherungsmodelle am besten zu
jemand passen und weshalb diese Versicherung gewahlt werden soll. Etwas Ahnliches
haben wir auch fir eine Energiefirma, die Smart Home Artikel verkauft, und dort
unterstitzt der Chatbot im Einkaufen. Es ist nicht direkt Marketing, aber schlussendlich
sorgen diese Chatbots dafiir, dass vielleicht mehr Personen diese Produkte oder
Angebote in Anspruch nehmen.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis

in Ihrem Unternehmen?
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Wir haben das teilweise etwickelt, teilweise nur mit Kunden besprochen. Aber daraus
wurde nie ein Projekt. Also teils teils haben wir das gemacht.

Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und welcher
Nutzen sehen Sie hier?

Ich sehe einen grossen Nutzen fir das Marketing. Ich glaube, gerade in diesem
Bereich gibt es ein riesiges Potential. Es kommt darauf an, was das fiir ein Brand ist.
Wenn das ein sehr lokaler Brand ist, dann glaube ich, der Potential ist nicht riesig.
Wenn man aber einen weltweiten Brand hat, dann kann man dartber 24/7 Marketing
betreiben und jeden Tag hunderte Personen direkt ansprechen und auf seine Marke
aufmerksam machen oder auf ein spezielles Angebot und dann nicht einfach Spam im
Sinne von einfach Mal versuchen alle anzusprechen, sondern nur Leute, wo man einen
Bezug hat oder Uber ein Thema gesprochen haben, das einen Bezug auf eine Marke
hat. Dann ist der Bezug viel héher und die Wahrscheinlichkeit, dass jemand das
interessant findet, ist natirlich auch héher. Dementsprechend wird man interessantere
Leads dadurch erreichen.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Das sind Dinge, wo man vielleicht sagt, dass die Plattform ausnutzt oder Uberreizt im
Sinne von z.B. bei Facebook gab es so ein Skandal, dass Daten von Leuten irgendwie
missbraucht wurden. Das kénnte ein Problem sein, z. B. bei gewissen Social Media-
Plattformen darf man gar nicht in einem riesigen Volumen auf Leute zugehen, man
kann nicht Millionen von Leuten anschreiben, man muss vorsichtig vorgehen. Das sind
mehr Reglemente und Gesetzte, die problematisch sind.

Sie haben bereits gesagt, dass Ilhr Unternehmen Chatbots anwendet. Welchen
Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots fiir das Marketing in lhrem
Unternehmen?

Fir uns selber ist es wahrscheinlich so, dass wir mit einem Chatbot gleich aufzeigen
kénnen, was die Mdglichkeiten eines Chatbots sind, weil die Chatbots Chatbots
verkaufen. Wir kbnnen einerseits den Leuten verstandlich machen, was ein Chatbot
ist, was die Mdglichkeiten sind und gleich zeigen, dass sie in der Lage sind, etwas zu
machen. Das ist wahrscheinlich jetzt bei uns sehr speziell. Und ich glaube in anderen
Fallen ist es so, dass der Chatbot die Nutzer fragt, welche Bedirfnisse er hat, und
entsprechend den Bedurfnissen wird der Chatbot Produkte vorschlagen. Eigentlich
mehr als eine Suchfunktion, sondern der Chatbot fragt, welche Interessen Sie haben
und dann werden ein oder mehrere Produkte vorgeschlagen. Die Beratung, die man
sonst in einem Telefongesprach oder in einem Lokal, in einem physischen Laden

bekommt, kann auch Uber den Chatbot stattfinden. Und wenn Fragen zum Beispiel am
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Abend auftauchen, bei der Versicherung ist es wirklich so, dass sie mehr Fragen
ausserhalb der Birozeiten erhalten, dann ist niemand da, der beantworten kann. Der
Chatbot hat den riesigen Vorteil, dass er immer freundlich ist, sonntags und auch in
der Nacht arbeitet, viele Sprachen sprechen kann und nicht nur eine. Dass er immer
in der Unternehmenssprache spricht und nur das, was das Unternehmen méchte, sagt.
Wenn man hunderte Anfragen pro Tag bekommt oder tausende, das spielt keine Rolle,
mit dieser Masse kann ein Chatbot sehr gut umgehen.

Sehen Sie aber auch Probleme bei dem Einsatz von Chatbots?

Ja, der Chatbot kann eine Person nicht ersetzen, zumindest heute nicht. Er ist nur eine
Erganzung zum bestehenden Angebot. Wenn man heute Telefonberatung oder
Telefonunterstlitzung oder Support anbietet, oder per E-Mail, oder per Live-Chat, dann
ist der Chatbot eine Erweiterung, ein Kanal, der eine besondere Situation sehr gut
unterstitzen kann. Ich glaube, der Chatbot kann einige Arbeiten abnehmen, aber er ist
heute nicht in der Lage, alle Arbeit von Kundenberatung oder Support von Mitarbeitern
zu Ubernehmen. Er kann ein Teil Ubernehmen, d.h. man kann sich auf anderes
fokussieren und vielleicht nicht immer die langweiligen Fragen beantworten, weil der
Chatbot das machen kann. Man kann sich dann auf die sehr speziellen Fragen
konzentrieren.

Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

Das kenne ich zu wenig.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Ja, absolut. Da sehe ich riesiges Potential. Das ware ein sehr grosser Aufwand, wenn
jemand die ganze Zeit Social Media-Kanale Uberwacht und wenn etwas passiert,
darauf reagiert. Je nachdem ein Brand hat pro Tag tausende von Menschen oder
Interaktionen und das mit einer Person machen zu wollen, ware fast nicht méglich. Das
ware sehr aufwandig. Mit einem Chatbot oder mit einem Bot generell ware das
machbar. Man kann so auf eine Person eingehen und eine Conversation beginnen
oder dieser Person generell interessante Angebote des Unternehmens teilen. Ich
denke, das hat ein riesiges Potential, wenn man einfach sehr gezielt auf die Leute
zugeht, und nicht einfach, wenn man Werbung schaltet fiir Personen, die man gar nicht
weiss, ob sie Uberhaupt einen Bezug zu dieser Marke oder zu diesem Angebot haben.
Koénnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Ihr Unternehmen relevant sein? Wo
sehen Sie hier den Nutzen?

Eher weniger. Wir haben ein Projekt, wo wir versuchen, das Geschlecht aufgrund der
Conversation zu erraten. Aber es geht eher darum dann gezielt eine gute

Benutzererfahrung zu machen. Sonst Segmentierung machen wir bis jetzt eher
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weniger. Wir schauen dann eher an, was fir Personen mit unseren Chatbots
kommuniziert haben. Sind das eher Frauen oder Manner, eher junge oder alte
gewesen. Aber das ist einfach im Nachhinein schauen wir an, wo wir Optimierungen
vornehmen muissen oder ob wir das Angebot anpassen mussen. Aber wir haben dann
nicht eine Kundensegmentierung.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Ja, sehe ich Potential. Ich kenne mich damit zu wenig aus, aber ich denke, das hat
Potential, wenn diese Angebote einen sehr grossen Ortsbezug haben. Wenn die
Angebote weniger Ortsbezug haben, dann funktioniert das wahrscheinlich weniger gut.
Aber sonst kann ich mir vorstellen, dass es interessant ist. Aber ich habe damit keine
Erfahrung.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Ich glaube wirklich bei Social Media ist ein riesen Potential. Wenn man Targeting macht
und sagt: ich méchte mit jemand Uber dieses Thema sprechen, auf diese Person
zugehen und eine Kommunikation, ein Dialog starten. Ich glaube, das hat riesen
Potential. Und meiner Meinung nach es ist noch nicht wirklich ein Thema, habe ich das
Geflihl. Aber ich glaube, es wird ein sehr grosses Thema. Ich ware Uberrascht, wenn
nicht ein grosses Thema wird, weil da der Bezug ist viel grésser als wenn man sonst
irgendwie Marketingmassnahmen wie eine Werbemassnahme macht. Das hat
Potential und es hat auch fur die Unternehmen aber auch fir die Konsumenten
Vorteile, weil sie vielleicht nicht mehr mit Informationen bombardiert werden wollen, die
keinen Bezug zu ihnen haben. Aber die Unternehmen haben Leads dafiir, wo die

Chance ist, dass daraus ein Kunde wird.

Interviewtranskript Nr. 4

Interview Interviewpartner 03 (Ip3), Kreativagentur

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 15.05.2018

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Bei uns ist das natlrlich ein sehr relevantes Thema. Wir sind sehr stark digital orientiert,
arbeiten mit Zielgruppen, Klassen, Touchpoints, User Journies. Wir schauen, wann

jemand auf Werbung reagiert und wann wann nicht. Das sind alles Themen, die sehr
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datengetrieben sind und zentral flr uns. Wir sind eine Kreativagentur, die sich nicht nur
um Ideen von Kampagnen kimmert, sondern machen wir eigentlich sehr stark
Unternehmensberatung. Auf der anderen Seite machen wir stark Medienkampagnen
mit der Planung, Optimierung, Analyse von Kampagnen. Wir stellen aber fest, dass mit
Kunden immer mehr konstant kommuniziert wird, d.h. Unternehmen machen nicht zum
Beispiel zwei grosse Kampagnen im Jahr, sondern sie kommunizieren im richtigen
Moment mit Kunden. Und da sind Daten zentral.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ich denke die typischen Social Content-Analysen, Monitoring, Sentiment Analysis,
welche Aussagen positiv/ negativ sind, was sind Hauptthemen bezliglich Brands, das
analysieren, in Kategorien einteilen, gibt es irgendwo gerade ein Shitstorm oder sind
alle happy, Tools flir Social Channels Monitoring, wo man gewisse Insights generieren
kann. In den letzten zwei Jahren ist natlrlich das Thema Chatbot sehr stark prasent.
Wir waren auch fur einen Chatbot beauftragt, vor zwei Jahren waren wir von den ersten
in der Schweiz. Das ist ein heisses Thema.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Ja, wir haben einen Chatbot. Der hat gewisse NLP-Fahigkeit.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Ich glaube, es kommt extrem auf den Einsatz darauf an. Verstandnis und aktiv
kommunizieren. Der nachste Schritt ist, GUber Chatbots fortgeschrittene Antworten zu
bekommen. Im Prinzip zielt NLP darauf an, die richtige Antwort auf die richtige Frage
gibt. Social Monitoring Tools und Sentiment Analysis sind eigentlich seit Jahren
Standard. Ich kann mir vorstellen, dass NLP, Deep Learning und Machine Learning
sehr relevant werden fir die Kommunikation mit Kunden. Ich denke, dass die
Kommunikation immer segmentierter wird und auf One-to-One basiert. Ich denke, das
Potential der kiinstlichen Intelligenz ist generell sehr hoch, flr Micro Moments, richtige
Kommunikationsbotschaften, richtige Personen, richtige Momente. Aber ich denke
nicht nurim Sinn von NLP.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen? Ist das fiir Sie relevant?

Wir muissen starker strategisch beraten, aber wir machen im Moment wenig
Community Management oder so. Das ware die typische Community Management
Funktion, wo man die relevanten Channels monitort und eingreift, wenn etwas los ist,

wegen Shitstorms.
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Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Vielleicht organisatorisch. Es gibt zum Teil Unternehmen, die etwas kritisch sind, es
gibt zum Teil Kostenfragen, es ist nicht immer billig. Unternehmen missen sich
Uberlegen, in was muss ich jetzt lieber investieren.

Sie haben bereits gesagt, dass Ilhr Unternehmen Chatbots anwendet. Welchen
Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots fiir das Marketing in lhrem
Unternehmen?

Bei uns ist einfach ein Spezialfall. Wir haben mit einem Experiment angefangen. Aber
Chatbots kénnen sehr gut fiir Beratung sein, wenn immer wieder die gleichen Fragen
kommen. Das kann auch ein gutes User Experience sein. Man muss aber immer
kritisch schauen, ist das die richtige Ldosung fir uns oder nicht. Ich denke, im
Kundenservice kénnen Chatbots gut funktionieren.

Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?
Naturlich generieren wir Insights, aber jetzt mit NLP eher nicht. Ich glaube in der
Schweiz im Vergleich zu anderen Landern, gibt es weniger Datenvolumen, dass es
zwingend Customer Insights maschinell oder mit NLP generiert werden. Ich glaube vor
allem in Social Media kann man Content generieren und flir Content Marketing nutzen.
Setzen Sie NLP ein, um potentielle Kunden zu erkennen?

Nein. Mir sind keine Beispiele bekannt.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Nein. Die Unternehmen in der Schweiz sind eher zurtickhaltend. Kunden haben auch
Privacy Gedanken. Im Vergleich zu anderen Landern macht man sich hier zwei Mal
die Gedanken, was wir Uberhaupt segmentieren wollen, wie wir Kunden direkt abholen
koénnen. Lieber nicht zu aufdringlich.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Ja, es kommt darauf an, wie viel Text, welche Texte man zur Verfligung hat, um schon
relativ gute Profile erstellen zu kénnen. Es sind immer die Fragen: Was kénnen wir
machen? Was durfen wir machen? Und wollen wir das Uberhaupt machen?

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Grundsatzlich braucht man eine App, die der Kunde verwenden soll. Dort ist immer die
Frage. Wieso soll der Kunde jetzt die App nutzen? Location Based an sich macht schon
Sinn, aber ob man eine App herunterladen soll...

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von

automatisiertem Textverstandnis fiir Ihr Unternehmen?
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Ich glaube, sehr gross in One-to-One-Kommunikation mit Kunden, Customer Support
in aller mdglichen Form, Uberall dort, wo ein grosser Mehrwert flr Unternehmen
entsteht, wo man segmentiert und zielgerichtet mit Kunden reden kann, wo der
Aufwand exponentiell mit der Segmentierung wachst. Wenn man immer mehr Kunden
hat, dann muss man anfangen zu automatisieren. Und mit den ganzen Daten, die man

heute hat, ist das Potential riesig, um die richtigen Botschaften zu vermitteln.

Interviewtranskript Nr. 5

Interview Interviewpartner 04 (Ip4), Online-Handel fiir Magnete

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 16.05.2018

LV:

Ip4:

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Data Based Marketing ist natlrlich, gerade was den Online-Shop-Kanal oder generell
den Distanzhandel betrifft, relevant und essenziell. Wir kdnnen nicht anonym bleiben.
Also, wir sind nicht im stationaren Bereich, dass wir dort an der Kasse stehen kénnen,
sondern wir brauchen einfach fir die Transaktion generell die Daten, d.h. wir brauchen
Adressdaten, die erfasst werden, damit dann Gberhaupt die Versandfahigkeit gegeben
ist, und deswegen sind solche Sachen fir uns essenziell. Der Punkt ist, Daten ist das
eine und der richtige Einsatz ist das adere. Wir sind gerade im Aufbau, das ganze
komplette Content Management zu initialisieren. Es sind bereits Basissachen
implementiert, aber so zu sagen der methodische Aufbau und der komplett richtige
Ansatz und nachher die operative Umsetzung, was wir mit den Daten machen, da sind
wir gerade bereit das umzusetzen. Deswegen ist das fiur das Unternehmen sehr
relevant. Das ist riesen Impulsgeber fiir das weitere Wachstum. Weitere Daten, die bei
uns natirlich noch anfallen, sind die Newsletter-Anmeldung. Was Marketingbereich
angeht, neben den Transaktionsdaten sind auch die von Kunden angegebenen Daten,
die bei uns DSGVO-konform erhoben werden, damit wir die Datenschutzlinie verfolgen
kénnen.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Konkret haben wir uns mit dem Thema Content Creation auseinandergesetzt. Das war
im Bereich der Produktbeschreibungen und Inhaltsangaben fiir Kategorien oder FAQ-
Texte. Dann haben wir bereits mit dem Marktfihrer in Deutschland Kontakt gehabt. Ich

war bei einer Prasentation ein bisschen Uberrascht, welchen dann doch rudimentarer
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Zustand der Bereich zumindest bei diesen Anbietern ausgepragt war. Dann haben wir
natlrlich den Bereich der Chatbotfunktion, dass wir versuchen wirden, die Anfragen
der Kunden automatisch beantworten zu lassen. Das ist eine Funktion, die im Raum
steht. Dann Profiling, welche Méglichkeiten wir haben. Fir uns ist das nicht so relevant,
aber generell zur Frage, was kenne ich bereits. Profiling ist mehr fir die Datenanbieter
wie Facebook, Google, die natlrlich mit vielen Daten handeln, wo die Daten die
Wahrung fur sie sind. Es ist relevant natirlich, dass sie sehr stark, sehr genau die
Kunden als Profil anlegen und darauf zurlickgreifen kénnten. Das sind die drei
wesentlichen Bereiche, die mir eingefallen sind.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Nein, das haben wir nicht bei uns. Wie gesagt, wir haben uns NLP fiir Content Creation
angeschaut. Das war leider, wie gesagt, fruchtlos. Das ist ein Punkt, der wir weiterhin
auf Agenda haben, gerade wenn wir in Bereiche reingehen, wenn wir Cross Docking
bei uns implementieren, dass wir dort die Texte, die uns von den Anbietern und
Kooperationspartnern zur Verfliigung gestellt werden, dass wir diese dann noch Mal
Uber diese Content Creation erstellen, noch Mal neu. Aber an dem Punkt, flr mich ist
der Zustand noch nicht so weit, dass ich den Nutzen so extrem hoch ansehe, den ich
durch den Einsatz dieser Bots sehe im Vergleich zur manuellen Anpassung.

Warum sehen Sie es nicht niitzlich?

Das war im Bereich von Content Creation. Da einfach der technische Stand aktuell
noch nicht weit genug ist. Letztendlich ist das datenbankbasiert und das kriegt man
auch mit einem Excel oder mit einer eigenen Lésung. Wie gesagt, wir haben uns einen
Anbieter angeschaut, der ist Marktflhrer in Deutschland, und der hatte das dort nicht
drin. Ein weiteres Gebiet, das ich gerade aktuell eher als dringender ansehe, ist der
Bereich der Chatbots, wo ein Chatbot zum Beispiel generelle Fragen zu
Transaktionsabwicklungen, Rechnungsarten, Lieferzeiten, Lieferorten, Lieferlandern,
Liefergeschwindigkeit beantworten kann. Da wir aber mit sehr hochtechnischen
Produkten arbeiten, d.h. sehr hohe Beratungsintensitaten auf dem Produkt, sehe ich
die Einsatzfahigkeit von einer Logik in dem Bereich nicht. Ich kann mir nicht vorstellen,
dass die Technologie bereits so ausgepragt ist, dass sie dort wirklich den Menschen
ersetzten werden kann.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Im Endeffekt ist das immer eine Nutzen-Aufwand-Relation, die man sich anschaut.
Wenn wir die grundlegenden Fragen der Kunden Uber Chat- oder Bot-Technologie

beantworten kénnen, der Aufwand im Rahmen ist, dann ist das natirlich sehr gut
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machbar. Dadurch, dass wir aber genau den Punkt haben, dass wir Schnittstellen
implementieren missen, dass es abgestimmt werden muss, sehe ich den Aufwand als
relativ hoch an. Aus unserer Sicht, der Unternehmensssicht, die wir haben, sind
bestimmte Fragen, die wir intern noch haben, héher zu gewichten als aktuell die
Einbindung von externer Software. D.h. wir haben aktuell eigentlich ein Programm, wo
wir stark an inhouse-L6sungen arbeiten werden, wo wir die Herausforderung wie das
vorher genannte Kundenmanagement erst implementieren missen, d.h. das ist
sozusagen der 80/20 Regel. Wir sollten zuerst unsere Hausaufgaben gut machen,
bevor wir dann wirklich auf die externen Dritten zugehen kénnen und wirklich dann die
20% rausholen.

Social Media Monitoring: Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie
in Frage und was wiirden Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in
Social Media erhoffen?

Wir sind Nischenmarkt mit unseren Produkten. D.h. wir haben keinen Massenmarkt vor
uns, wo wirklich jeder das neue Handy, das neue Design von irgendeiner Technik oder
Modeanbieter ansprechen muss. Wir sind sehr stark in einem sehr eingegrenzten
Zielgruppenbereich unterwegs, wo zu sagen ist, der Nutzen einer Massenanalyse fast
schon wegfallt. Ich kann behaupten, dass es Uberhaupt kein Nutzen hatte. Aber im
aktuellen Fall ist die Analyse Uber Filtertechniken vollkommen ausreichend. Der
Mensch an der Stelle ist in der Lage noch, uber die relativ limitierten Aussagen zu
unseren Schlagwdrtern, Key Words, die uns betreffen, auch wirklich eine Aussage zu
treffen, was Trending Topicks sind, was gerade eben der Puls am Markt ist und selbst
auch die Antworten, die wir auf unserer Seite haben. Wir haben zwar eine
Fangemeinde von 1000 Facebook-Fans, auf diverse Kanale noch andere Follower,
aber das sind so zu sagen direkte Kontakte, die pro Woche 10 Kommentare haben,
die kriegen wir noch mit manueller Arbeit ganz gut. Deswegen ich sehe den Vorteil
schon, aber auch da die Techniken und Tools, die wir haben, vollkommen ausreichend
sind.

Kommt das in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von dem
Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Ich sehe Potential, also gerade natlrlich wird da in einem sehr hohen manuellen
Aufwand gehen und manueller Aufwand bedeutet auch gleichzeitig sehr hohe Kosten.
Es ist wichtig, dass wir in der heutigen Zeit Technologien nutzen, um wertvolle
Aufgaben zu erledigen. Und diese sehe ich dann nicht darin, dass man noch Mal
versucht auszuschreiben, wohin wir liefern, welche Liefergeschwindigkeiten oder
Zeitfenster oder Verrechnungsarten wir haben. Ich sehe es in der Projektarbeit, dass

man bestimmte Projekte, wo Magnete im Einsatz sind, mit dem sprechen kann, wo
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Kaufkraft, Share Kraft, wo wirklich physikalisches Wissen notwendig ist. Da sehe ich
eher den Punkt, dass wir dort natiirlich die Ressourcen besser ansetzten kbnnen und
vorher die Chatbots zum Einsatz kommen kénnen. Wir haben das momentan nicht in
der Planung, aber was wir haben, ist, dass wir immer wieder sehen, dass wir aufgrund
des Wachstums immer wieder auch proportionales Wachstum im Kundendienst haben
und da muss man sehen, dass wir eventuell bestimmte Sachen outsourcen kénnen,
wo wir eigentlich repetitive, unintelligente Dinge, die nur Zeit kosten, dann wirklich auch
auslagern kénnen. Wenn sich aber die Technologie weiterentwickelt, ware das definitiv
vom Interesse fiur unser Unternehmen, vor allem im textlichen Bereich, E-Mail-
Kommunikation und Facebook-Kommunikation. Im sprachlichen Bereich, wenn ich
jetzt an Siri oder Alexa denke, braucht es noch ein bisschen, um wirklich eine
personliche Antwort geben zu kénnen und gleichzeitig ist auch das Problem, dass wir
gar nicht filtern kbénnen, in welche Richtung geht die Frage des Kunden im
Kundendialog. Von da her ist dann mit einer schriftlichen Vorlage einfacher, diese
Aktion durchzuflihren. Ja, das kann der Chatbot beantworten oder er muss diese Frage
weitergeben an einem Mitarbeiter, der dann diese Frage auch beantworten kann.
Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Far mich fehlt aktuell der Stand mit der nicht vorhandenen Schnittstelle in der Content
Creation-Technologie zum SEO-Bereich. D.h. die automatisierte Erstellung von
Content an der Stelle ist noch zu kurz gelungen aktuell. Die Analysen missen noch
separat gemacht werden und dann ist der Aufwand vorhanden. Immer wenn das auf
eine Masse trifft, eine kritische Masse und wenn man das nicht selbst machen kann,
dann ist es natlrlich mit menschlicher Kraft nicht mehr machbar. Deswegen wenden
zum Beispiel grosse Versandhauser diese automatische Creation-Tools an. Bei uns ist
es noch ein Bereich, der sehr hoch spezifisch ist, es geht nicht um Textilien, was ich
nach gewissen einfachen Merkmalen beschreiben kann, sondern es geht wirklich um
physikalische Eigenschaften und gewisse Anwendungsgebiete dieses Produktes, die
sehr spezifisch sind, und auf eine spezielle Zielgruppe treffen, wo ich die Technologie
noch nicht so ausgereicht sehe, dass es wirklich machbar ist. In Bezug auf Customer
Insights sehe ich noch nicht den grossen Nutzen darin, aber auch diesbeziiglich, weil
unser Bereich sehr spezifisch ist. Das heisst, hier hilft mir eine One-to-One-
Kommunikation mit den Kunden, weil es teilweise sehr spezifische Anforderungen
sind. Aufgrund dessen, dass es kein Massenprodukt ist, das wir anbieten.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung

finden? Was erhoffen Sie sich?
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Ich beantworte die Frage anders rum. Wir nutzen indirekt NLP-Technologie von
anderen Anbietern und Geschaftsmodellen, die mit Daten handeln, sprich Google
Suchmaschine oder Facebook, wo Inhalte ausgewertet werden, aber von den
Unternehmen. Wir haben natlrlich bestimmte Target Einstellungen, die wir treffen, wo
wir versuchen Kunden, Lookalike Kunden antriggert, dass unsere Werbeausgaben
nicht auf den Massenmarkt gehen, sondern wirklich gezielte Kunden, die vom Profil
her ahnlich sind zu unseren Kunden oder zu Kunden, die uns liken auf Facebook oder
bestimmte Begrifflichkeiten in ihrer Kommunikation auf diesen Medien nutzen.
Deswegen nutzen wir diese Technologie, aber nur indirekt. Das sind
Geschaftsmodelle, mit denen Datenhandler arbeiten. Fir uns, wenn wir es direkt
nutzen wollten, ist das eher schwierig, denn wir haben keine Basis, wo wir viele Daten
auswerten konnen. Und es wird, glaube ich, auch immer schwieriger werden in dem,
wie mit Daten gearbeitet werden kann. Zuklnftig kann ich mir vorstellen, dass die
DSGVO-Welle noch wesentlich weitere Einschrankungen geben wirde, den Handel
und das Bearbeiten von Daten, das Auswerten, Analysieren, Profilen von Kundendaten
noch wesentlich schwieriger machen, aber auch dort wird dann die Politik, die wir
haben, schon setzen. Das wird vielleicht noch ein bisschen dauern. Und deswegen wir
nutzen die Méglichkeiten, die wir haben, auf Interaktion auf unsere Seite, die wir haben,
ist die Basis zu gering.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?
Kommunikationskanéle, die wir fir die offene Kommunikation haben, sind nattrlich E-
Mail-Kampagnen, die wir fahren, dann gehen wir in einem monatlichen Rhythmus an
den Kunden raus, und natirlich Facebook Kampagnen, die wir haben. Bei den E-Mail-
Kampagnen sind wir erst in den ersten Schritten, also wir haben einen Schritt von der
Massenkommunikation gemacht, wo jeder das Gleiche bekommen hat. Da wir eine
Zielgruppe haben, die einerseits Privatkunden sind, und auf der anderen Seite einen
sehr hohen Anteil Businesskunden haben, die bestimmte Rohmagnete fiir ihre
Anwendungen brauchen, sind natirlich die Bedlrfnisse unterschiedlich und jetzt haben
wir so zu sagen Segmente gebildet, d.h. wir sind jetzt in der Mitte, in den nachsten
Schritten ware eine One-to-One-Kommunikation, die dieses NLP unterstiitzen wirde,
aber aktuell wie gesagt nach der 80/20 Regel versuchen wir, erstmal, unsere Kunden
mit relevanten Inhalten in dem Segment anzusprechen. Wir versuchen auch nicht nur
zwischen den beiden Gruppen Privat und Business zu unterscheiden, sondern auch
bei den Firmenkunden nach den Branchen, aus dem sie sind und da Uber intern
Analysen das Kaufverhalten und gezielter die Angebote auch dann fiir diese Segmente

ausspielen zu kénnen. Aber das spielt auch im Operativen mit Kapazitaten. D.h. nur
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weil ich weiss, dass ein Kunde Produkt X haben mochte, brauche ich dann auf der
anderen Seite Technologien und Tools, die mir den Aufwand dort reduzieren, dass sich
auch eine One-to-One-Kommunikation umsetzen kann. Solange ich ein Werbebanner
erzeugen muss, habe ich immer noch Aufwand und wenn ich das auch auf 100 000
Mal differenzieren musste, wirde ich dann vielleicht in zwei Jahren ein Newsletter
erstellen kénnen, bis ich alle Werbemoglichkeiten fir jeden einzelnen Kunden dann
kreiert habe. Nattrlich gibt es Tools, die das dynamisch erstellen kdnnen, aber das ist
der entscheidende Punkt fir mich, dass zum einen zwar die Analyseméglichkeit und
die Profilierung auf der einen Seite stehen. Was noch wesentlich ist, was kann ich
operativ effizient umsetzten. Wenn ich das nicht hinkriegen kann, dann nitzt mir auch
nicht vorne aus die Differenzierung nach einer One-to-On-Kommunikation. Und an
dem Punkt muss ich sehen, das ist eigentlich der entscheidende Punkt, der fir oder
gegen einen Schritt in die One-to-One oder die NLP-Technologie flhrt, spricht.
Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Meistens wird NLP oder Personas in der Ausrichtung der Webseite angewandt, das
grosste Feld, was immer wieder angeflihrt wird. Dass man von vorne rein richtig den
Kunden angeht, die richtige Informationen bereitstellt, das ist fiir mich schon ein Punkt,
denn wir haben. Wir haben auch alle definitiven Zielgruppen Divergenz, was Business-
und Privatkunden angeht. Da sehe ich schon noch Potential, aber das ist noch mal fir
mich nach der 80/20 Regel erst im nachsten Schritt zu sehen. Zuerst sammle ich das
Geld durch interne Verbesserung ein, um dann den nachsten Schritt zu machen. Und
wirklich von der Segmentierung, diesem Segmentenansatz in eine One-to-One-
geschichte zu kommen, ist dann der nachste Schritt. Ob NLP mir helfen kann, auch
wirklich die Kunden von vorne rein so zu deuten, dann brauche ich Information von
ihm. Und das ist der Knackpunkt, mit dem wir uns noch auseinandersetzen miissen,
wie kriegen wir Uberhaupt ein Profil zustande. Es sind noch viele Unwagbarkeiten
dabei, wie wir genau dann auch diese Nutzer identifizieren kénnen, dass wir dann
genau sagen, wir mussen ihn auf der Webseite mit folgenden Content-Blécken
ansprechen. Der Zugriff zu haben, was er auf sein Facebook-Profil geschrieben hat,
das sehe ich jetzt als schwierig an, auch was jetzt gerade die DSGVO angeht. Und wir
sind kein Datenhandler, wir sind Magnethandler und haben dann dementsprechend
weniger Informationen, die uns eine Interaktion bereitstellen kénnten. Ich sehe das
schon als wichtig, dass wir dieses Feld haben, aber weniger wichtig als zum Beispiel
die Chatbot-Funktion, um im Kundendienst Mitarbeiter zu entlasten.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr

Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

XLI



908
909
910
911
912
913
914
915
916
917
918
919
920
921
922
923
924
925
926
927
928
929
930
931
932
933
934
935
936
937
938
939
940
941
942
943
944

LV:

Der Use Case besteht bereits. Zalando implementiert das. Letztes Jahr wurde auf der
E-Commerce Connect, jetzt heisst es anders, vorgestellt. Sie versuchen nattrlich, die
Briicke zu bauen zwischen Online-Welt und stationarer Welt. Und auch da geht es um
Daten. Zalando hat sehr viele Daten von den Kunden, das heisst, sie wissen ganz
genau, was der Kunde winscht und deswegen kann ich nicht sagen, dass das
irrelevant ist. Das ist sogar sehr relevant, diese Briicke zu schlagen zwischen Online-
und Offline-Welt und genau zu sagen, da ist der Kunde X, er steht in der Nahe vom
Schild, er hat vorher bei mir das T-Shirt gesucht in der Grésse XL, in Farbe Weiss und
Uber die Schnittstellen von Schild zu Zalando wissen sie, dass er das kaufen konnte.
Und dementsprechend geht eine Push-Nachricht auf seinem Handy und sagt: hey, du
hast das gesucht, vielleicht sogar auch zu dem folgenden Preis. Das ist schon ein
Punkt, der relevant sein wird, wo Location Based Marketing Anwendung finden wird
und auch bereits jetzt umgesetzt wird, flr uns hat es keine Bewandtnis, da wir keinen
stationdren Handel betreiben und jetzt auch in der nahen Zukunft keine
Kooperationsansetze sehen, wo wir mit lokalen Geschéaftspartnern einen Nutzen finden
kénnen. Wir bleiben in klassischer Online-Shop. Aber fiir andere Gebiete, Zalando hat
es gezeigt, es ist definitiv attraktiv, um den Markt noch zu erweitern und zu vergréssern.
Jetzt kommt auf der anderen Seite natlirlich dann die Frage der
Datenschutzbestimmungen, ob ich Uberhaupt dann das auswerten darf und den
Vorschlag machen darf. Der Kunde hat natlrlich das Recht, das zu untersagen, aber
das sind Sachen, die auf der rechtlichen Seite sind. Technisch gesehen, sehe ich den
Vorteil und den Nutzen fir den Kunden. Er kann dadurch Zeit und Geld sparen und so
zu sagen Convenience gewinnen, einfach weil er schon vor Ort ist.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Fur mich sehe ich eigentlich zwei Hauptanwendungsfalle, die auch wirklich in der
nahen Zukunft eingesetzt werden kénnen. Das ist zum einen die Chatbot-Funktion fir
den Kundendienst und dort die generischen Fragen der Kunden abwickeln zu kénnen,
im schriftichen Bereich. Das heisst Uber alle Kanale: Facebook, Twitter, E-Mai-
Kommunikation, die dort reinkommen. Das hat eine wahnsinnige Effizienzfrage, dass
dort Mehrwert fir den Kundendienst geschaffen wird, dass in der heutigen Zeit die
Ressource Mensch wertvollere Arbeit leisten kann, was auch Maschinen machen
kénnen. Und der zweite Punkt, der mehr in den Marketingbereich geht, ist dann die
Content Creation. Wenn dort die Voraussetzung geschaffen ist, dass SEO-
Anwendung gegeben ist, denn SEO ist fUr ich ein wesentlicher Punkt, es reicht nicht,
dass wir nur einen relevanten Text, der irgendwie nicht von der Maschine geschrieben

daherkommt, sondern dass er auch nicht nur Mensch, sondern flir die

XLII



945
946
947
948
949
950
951

952
953
954
955
956
957
958
959
960
961
962
963
964
965
966
967
968
969
970
971
972
973
974
975

Suchmaschinerobot optimiert ist und dementsprechend die Rankings nach oben zu
setzen und dann die Tur offen zu haben, Frequenz zu erzeugen. Das sind fiir mich die
beiden Bereiche und vor allem fir den Marketinganwendungsbereich, der kommen
wird. FUr uns in unserem Bereich ist der Datenschutz relevant. Wenn wir die Cross
Docking Schnittstelle, sprich im Lager, Marktplatz bei uns implementiert haben und dort
externe Anbieter einbinden zu kénnen und dann individuellere Texte von ihren

Vorlagen erstellen lassen zu kénnen.

Interviewtranskript Nr. 6

Interview Interviewpartner 05 (Ip5), Telekommunikation

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 17.05.2018

LV:

LV:

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Data Based Marketing ist kein Trend mehr. 90 Prozent unserer Entscheidungen treffen
wir basierend auf Daten. Ich denke, das ist kein Trend mehr, das ist ein Must. Das, was
wir mit den Daten machen und erledigen, sind eigentlich ein paar Sachen: wir fihren
bestehende Datenbanken zusammen (merge existing databases), wir analysieren die
Kundendaten, die wir haben, wir fligen Datenbanken eines Drittanbieters hinzu, d.h.
wir kaufen diese, wir flihren alles zusammen, dabei geht es um potentielle Neukunden
und Bestandskunden und das Dritte, was wir machen, ist die Generierung und
Gestaltung unserer Kampagnen basierend auf diese Analysen der Datenbanken. Wir
bericksichtigen dabei nicht nur die Marketing-Datenbanken, sondern Datenbanken
von mehreren Units, wie z.B. Operation Database, Customer Data, Call Center oder
Customer Service Data. Wir versuchen, all diese Daten zu aggregieren, so wie auch
das Online Data. Wir haben die folgenden Datenquellen: internal data und external
data und diese werden zusammengefihrt.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ich kenne Chatbots, Social Media Screening, Text Adaptation und Text Generation,
basierend auf Kampagnen, die bereits durchgefiihrt geworden sind, oder auf Multiple
Testings, und Campaign Adaptations, mit denen auch Direct Mailing gestaltet werden
kdénnten.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben

Sie vor, dies zu tun?
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Leider betreiben wir keine NLP-Anwendungen momentan. Aber wir haben Einiges auf
unserer Roadmap. Wir planen jetzt, uns mit IBM Watson auszutauschen. Wir wollen
schauen, was wir implementieren kénnten. Das, was jetzt sicher kommt, sind die Bots
im B2B. Im B2C-Bereich haben wir bereits Pilotprojekte. Der zweite Schritt sind die
Chatbots- und Hybrid-Lésungen.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Fir mich sind die Vorteile und der Nutzen durch den Einsatz von NLP gegeben. Ich
sehe eher die Herausforderung, ob man die notwendigen Capabilities und Capacity fir
die Implementierung hat. In dem Moment, wo die Capability und Capacity zur
Verfligung stehen, sollte der Einsatz kein Problem sein. Und die Resultate, die wir
erreichten wollen, sind z.B. Zeitersparnis im Customer Service durch den Einsatz von
Chatbots, wie kdnnten wir die Zeit reduzieren, die die Mitarbeiter fir die Bearbeitung
der Kundenanfragen (customer issue) brauchen, also die Reduzierung von
Wartezeiten. Der zweite wichtige Punkt hier ist die Kosteneffizienz und der dritte ist die
gute Qualitat des Customer Service und die Zufriedenheit der Kunden. Fir einfache
Basisfragen kdénnen die Chatbots anstelle von Mitarbeitern eingesetzt werden. Somit
werden die Kundenprobleme schneller gelést. Und im Social Media-Bereich, was sehr
interessant sein konnte und was wir leider noch nicht machen, konnte man
beobachten, was die Kunden flr dich, fur dein Unternehmen, aber auch fir deine
Wettbewerber sagen. Einerseits wiirden wir dann wissen, in welche Richtung wir gehen
sollten, und andererseits konnten wir Schwachstellen unserer Wettbewerber, unserer
Konkurrenz herausfinden. Das ist auch ein sehr interessanter Use Case fur uns. Und
der Dritte, den ich auch einsetzen mdéchte, ist die Verbesserung, die Steigerung der
Kampagnen-Effizienz. Weil genau das, wie wir mit den Kunden kommunizieren und
das ganze Wording gestalten, hat einen sehr grossen Einfluss auf der Conversion
Rate.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Wir machen das noch nicht. Aber ich denke, dass Social Media Monitoring viel mehr
Anwendungen im B2C als im B2B-Bereich findet. Das Social Media Screening im B2C
ist viel mehr relevanter. Nehmen wir an, dass die typischen Social Media-Plattformen
im B2B LinkedIn oder Xing sind, dort schreiben die Leute nicht so viel Gber Produkte
oder Brands, weil sie sich an einem, so zu sagen, beruflichen Verhaltenskodex (code
of professional conduct) halten. Wahrend in Facebook oder andere Social Media-
Plattformen im B2C-Bereich die Leute das schreiben, was sie auch wollen. D.h. flr

mich findet Social Media Monitoring mehr Anwendung im B2C als im B2B.
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Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden
Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?

Ja. Das, was sehr interessant ist, wie man die Kampagnen Uber die Social Media-
Kanale anpassen kann.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Ein Challenge kénnte sein, ob die Kunden das in Ordnung finden, mit einem Chatbot
zu kommunizieren. Aber meiner Meinung nach kénnte die Kundenakzeptanz nur bei
diesem Use Case fehlen. Und wie zum Beispiel ein Unternehmen seine Kampagnen
optimiert, da sehe ich keine Hirden, ausser wenn die Capabilities fehlen.

Kommen Chatbots in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von
dem Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Ja. Das, was ich erwarte, ist die Verbesserung der Response Times, Cost Efficiency
und Customer Experience. Diese drei Parameter. Wenn wir schneller auf
Kundenanfragen reagieren kénnten, wenn die Kunden nicht lange auf eine Antwort
warten mussen, dann werden wir auch eine viel bessere Customer Experience
generieren. Daneben werden auch Kosten erspart. Aber ich glaube nicht, dass Pure
Chatbots funktionieren wirden. Ich setze auf eine hybride Lésung. Falls der Chatbot
ein Problem selbst nicht I6sen kann, dann kann ein Mitarbeiter eingreifen.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Ja, hier sehe ich zwei Aspekte. Content Creation, wo man herausfinden kann, wie
seine Kunden ticken und wie diese in die Content Creation eingebunden werden
kénnten. Und der zweite Aspekt Sentiment Analysis, was die Leute tber deinen Brand
denken und wie sie mit deinem Brand interagieren. Ich sehe hier diese zwei
Auspragungen. Aber ich finde es sehr spannend, wenn der Content ganz auf die
Sentiments der Kunden und auf das, was sie sagen, basieren wirde. Ich finde aber
grundsatzlich alle Use Cases bis jetzt sehr interessant und spannend. Es ist Frage der
Zeit, bis die Technologie bei uns eigesetzt wird. Wir missen einfach die notwendigen
Capabilities haben. Da sehe ich folgende Nutzen: der online Content, der auf unserer
Webseite ist, kdnnte beispielsweise so auf dem Massenmarktsegment angepasst
werden, dass es einen grosseren Effekt auf die Conversion Rate gibt. Das Zweite ist,
wie wir mehr Responses, mehr Leads durch das Content Marketing generieren
koénnten, mithife von Themen oder Texten, die grosseres Interesse erzeugen kdonnten.
Und der dritte wichtige Aspekt sehe ich im Content Campaigning. Unabhangig davon,

ob es eine E-Mail oder ein Newsletter oder eine andere Arte Kampagne ist, ist es
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wichtig zu wissen, wie wir dort auch di Conversion Rate optimieren kénnten. Das sind
die drei Use Cases im Bereich Content, die ganz wichtig sind: Optimierung des Content
Marketings, der Webseite und der Kampagnen.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Das finde ich sehr relevant. Vielleicht eher im B2C. Die Frage ist, wie gross sollten die
Datenmengen sein, die man analysieren muss, um die potentiellen Leads identifizieren
zu kénnen. Wenn ich zum Beispiel basierend auf diese Anwendung zielgerichtete
Kampagnen gestalten kénnte, dann wirde dieser Use Case einer der besten sein.
Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Ja, aber hier sehr ich mehr Mdglichkeiten. Nicht nur E-Mail-Marketingkampagnen,
sondern auch klassische Kampagnen. In der Schweiz zum Beispiel ist die Direct Mail,
ich meine, etwas per Post zu versenden, ist genau so erfolgreich wie das E-Mail-
Marketing. Es kommt natirlich darauf an, fur welche Regionen wir sprechen. In Zirich
vielleicht weniger effektiv, aber in den kleineren Stadten funktioniert das gut. Die SMS-
Kampagnen sind auch wirksam. Ich denke, jede Kampagne, unabhangig davon, ob
online oder offline, kann grundsatzlich durch NLP optimiert werden. Ich denke, dass
folgende Marketingaktivitaten durch NLP unterstitzt werden kénnten: E-Mail-
Marketing, Content Marketing Campaigning, Direct Mailing, SMS Campaigning,
Search Engine Advertising (SEA). Und die Benefits, die ich da sehe, sind Cost Savings
und Conversion Rate Increase. Mit weniger Budget mehr Conversion erreichen.
Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Ich bin nicht sicher, ob das fir uns relevant sein kénnte. Wir haben CRM-Systeme und
wir haben alle notwendigen Daten.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Ja, obwohl ich diese Anwendung eher fiir die Handler sehe. Sie kénnten beispielsweise
somit ihre Kunden segmentieren und wissen, wer in das Ladenlokal rein- oder
rausgeht, wenn die Mobile Devices der Kunden mit dem Wifi-Network verbunden
werden. Aber die grosste Hurde hier ist der Datenschutz, die Privatsphare der Kunden
und wie die Kunden eigentlich ihre Mobile Devices nutzen.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstandnis fiir lhr Unternehmen?

Campaigning und Chatbots. Diese zwei Use Cases kénnen zu der Steigerung der

Conversion Rate und der Reduktion der Kosten einen Beitrag leisten.
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Interviewtranskript Nr. 7

Interview Interviewpartner 06 (Ip6), sonstige Telekommunikation

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 18.05.2018
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Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Das wird in der nahen Zukunft keine Bedeutung haben, weil die Firmen heute noch
nicht bereit sind, damit umzugehen. Es wird aber in Zukunft wichtiger werden, aber wir
sehen heute schon, dass eigentlich Firmen mit der ganzen Digitalisierung komplett
Uberfordert sind.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Also ich weiss, dass man bei der Post und Swisscom an gewissen Versuchen dran ist,
das einzusetzen. Bei Post Finance sind das Chatbots, die sie versuchen einzusetzen.
Bei der Swisscom geht es darum, dass sie auch gewisse Serviceprozesse versuchen
zu automatisieren.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Nein, bis jetzt nicht. Man ist in Diskussion, wenn das Unternehmen das Bedirfnis
haben wird, werden wir das eigentlich schon unterstitzen. Wir schulen zum Teil unsere
Leute, sie sind am Schreiben von Testroutinen. Aber wir sehen, dass die Unternehmen
heute nicht bereit sind. Eigentlich gibt es sehr viele Prozesse, die zuerst im
Unternehmen angepasst werden mussen, bevor sie dann eigentlich auch mit solchen
Tools beginnen zu arbeiten. Flr mich ist eigentlich Swisscom ein schénes Beispiel. Die
sind zum Teil auch schon sehr weit. Aber sie haben ihre Kunden vergessen. Ich frage
mich zum Teil, ob es nicht besser ware, wenn sie merken wuirden, dass die Kunden
zum Teil unzufrieden sind.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Wenn man beginnt zu automatisieren, soll man noch schauen, ob man die Qualitat
halten oder verbessern kann. Nicht, dass man Dinge beginnt zu optimieren, wo
vielleicht noch die Qualitat schlechter wird.

Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden

Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?
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Ich kann mir das auf jeden Fall vorstellen. Die Frage ist, was fir Social Media-
Strategien die Unternehmen haben. Also mir fehlt zum Teil die Strategie. Aber wenn
jemand das im Griff hat, ist das eine sinnvolle Erganzung.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Also wo setzte ich dann die Schwerpunkte, was automatisiere ich und wo will ich, dass
gewisse Menschen noch Einfluss nehmen. Diese Definition sehe ich als grosses
Problem.

Wendet |Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Nein.

Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal Assistants setzen?
Wie fuhlen Sie sich, wenn Sie mit einem Chatbot mit der jetzigen Qualitat sprechen?
Ich habe das Geflihl, bei diesen Chatbots, die ich heute sehe, also wirde ein
Kindergartner mit mir sprechen. Dann ist das kein Grund zu wundern. Der Kunde ist
Versuchskaninchen, weil die Technologie gar nicht so weit ist. Natlrlich, wenn sich die
Technologie weiterentwickelt, dann macht das auf jeden Fall Sinn. Zum Beispiel im
Versicherungsbereich habe ich sehr sinnvolle Dinge gesehen, dass der Bot ein
Angebot machen kann. Da gibt es erste Anwendungen, wo man das einsetzen kann,
aber irgendwie glaube ich, das ist wie in der Kinderschule im Moment.

Worin besteht der Nutzen durch den Einsatz von NLP in diesem Fall (Content
Marketing) fiir das Marketing in Ihrem Unternehmen?

Der Nutzen ist sicher, dass ich hier an Informationen komme, die ich sonst viel teurer
erarbeiten muss.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Ja, das koénnte auf jeden Fall spannend sein.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Klar, das macht sicher Sinn. Die ganze Technologie kann schon sehr viel, das ist auf
der einen Seite, aber auf der anderen Seite, sehe ich das Problem, dass die Leute, die
einen Nutzen hatten, nicht so weit sind und damit arbeiten wirden.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Ich kann mir das zu wenig vorstellen. Ich wiirde da nichts machen in diesem Bereich.

Welcher Nutzen ergibt sich dadurch (Profiling) fiir das Marketing in Ihrem
Unternehmen? Kénnte dieser Anwendungsfall fiir Ihr Unternehmen relevant

sein?
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LV:

Es ist sicher eine weitere Quelle, um an Daten zu kommen und schneller profilen zu
kénnen.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie? Welcher Nutzen entsteht dadurch?
Frage ist, nerve ich den Kunden zum Ende mehr oder nutzte ich ihm mehr. Wenn ich
ihm eine E-Mail schicke, dann hat er das Gefiihl, ich weiss viel Gber ihn. Location Based
ist wieder ein sehr machtiges Tool, aber momentan gibt es noch nicht so viele
Beispiele, die auch wirklich funktionieren.

Konnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstandnis fiir lhr Unternehmen?

Allgemein sehe ich wirklich die Chance, dass ich relativ schnell komplexe
Zusammenhange erkennen kann. Dann bekomme ich die Chance, irgendeine Action
zu machen oder dass ich gewisse Prozesse automatisieren kann, dass ich eigentlich
zu einem spateren Zeitpunkt dann manuell eingreifen muss. Etwas, was mir die Arbeit
erleichtert, Zeit und Kosten spart. Da sehe ich eigentlich sehr viel Potential. Und ich
sehe in diesem Zusammenhang auch flir Kunden von uns, sehe ich
Anwendungsmdglichkeiten, wo wir einsetzen werden und werden kénnen. Auf der
anderen Seite eben, ist das mir eigentlich momentan fast noch wichtiger, dass ich den
Kunden dann dahin gehen beraten kann, dass eben dann auch das bis zu Ende mit
den Kunden macht. Fir mich ist ein gutes und ein schlechtes Beispiel in diesem
Zusammenhang die Swisscom, Die Swisscom ist in solchen Technologien sehr weit.
Sie haben das technisch sehr gut im Griff. Trotzdem verlieren sie im Moment konstant
Marktanteile und Zufriedenheit der Kunden. Weil sie viel technisch unterwegs sind und
die Kunden gar nicht mehr verstehen. Man versucht immer wieder neue Handykunden
zu gewinnen, aber die bestehenden Kunden, die pflegt man Uberhaupt nicht. Ich
bekomme irgendwelche Newsletter von Swisscom, aber habe schon ewig nicht mehr
gehort, wenn man irgendwie in den Shop geht, bekommt man ein SMS oder E-Mail:
Waren Sie mit der Leistung zufrieden? Und wenn man auf Nein klickt, passiert nichts.
Das ist momentan das grosse Problem der Firmen. Sie haben die neuen Technologien
und Techniken, aber sie vergessen dann, dass der Kunde im Zentrum steht. Diese
ganzen Tools werden einen Nutzen haben, nur wenn man versteht, dass der Kunde
am Schluss einen Mehrwert hat. Ich bekomme was glinstiger, besser, schneller, dem
Kunden gefallt der Dienstleistung. Und wir werden auch etwas einsetzen, wenn wir
sehen, dass die Dienstleistung fir den Kunden verbessert wird. Wir sind momentan
am Testen, wir zeigen den Kunden, was mdglich ist, und beraten auch den Kunden,
was er alles machen musste, um solche Technologien einsetzen zu kénnen. Aber ich

denke, das wird noch ein Moment gehen, bis es wirklich dann auch Lésungen gibt, wo
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man sagen kann, das hat nicht nur Kosten, aber es wird auch einen Kundennutzen
erzielt. Wir haben momentan Kunden aus verschiedenen Branchen und wir sind am
Herausfinden, wo die Méglichkeiten sind, wo die Grenzen liegen, kann ich schon heute
einem Kunden zeigen, kann ich ihm etwas vorschlagen. Aber bis jetzt haben wir keine
Lésung gefunden, wo wir sagen kénnen, das kann ich den Kunden vorschlagen, weil

alles in einem sehr friihen Stadium ist.

Interviewtranskript Nr. 8

Interview Interviewpartner 07 (Ip7), Bank

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 23.05.2018

LV:

Ip7:

LV:

LV:

LV:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Daten sind sehr relevant fir uns. Wir haben eine grosse Analytics Abteilung und
aufgrund der grossen Datenmengen, die eine Bank von Retail Banking hat, wissen wir
sehr viel Uber die bestehenden Kunden. Dann kénnen wir das so genannte
ereignisbasiertes Marketing betreiben. Und das alles basiert auf Daten. Also ich mache
Beispiel. Wenn auf das Konto von einem Kunden plétzlich noch 10 000 CHF pro Monat
kommen, dann wissen wir, dass mehr Geld da ist, und kénnen dementsprechend
beispielsweise ein Anlageprodukt oder ein Angebot machen. Das ist ein sehr einfaches
Beispiel. Aber wir wissen sehr viel Uber unsere Kunden und dann kénnen wir
entsprechend Newsletter erstellen und Angebote machen. Datenbasiertes Marketing
ist schon sehr wichtig und wird immer noch wichtiger.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ehrlich gesagt, da kenne ich ganz wenige. Wir haben im Bereich Textautomatisierung
noch nichts, nichts im Einsatz. Ich wiirde Ihnen dankbar sein, wenn Sie mir die Use
Cases aufzeigen. Man kénnte da wahrscheinlich schon zielgerichtet gehen, Content-
Texte richtig aufbauen. Das ware ein riesen Fortschritt und wirde auch viel Zeit
ersparen.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Grundsatzlich machen wir Social Media Monitoring, aber nicht mit NLP.

Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden

Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?
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Also, wirklich die Emotionen, die dahinterstehen, herausfinden konnen, dann kénnte
man entsprechend auf diese Winsche, Bedurfnisse, Anregungen, Reklamationen viel
genauer reagieren. Also ich kann mir das noch vorstellen, aber wtirde, ehrlich gesagt,
nicht als oberste Prioritat einstufen.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Ich denke, dass vielleicht der Nutzen des Ganzen eher in Frage gestellt werden kénnte.
Da ist wahrscheinlich schwierig nachzuweisen, wie viel Mehrwert das Ganze bringt,
was erwirtschaftet wird. Sollte vielleicht der Fokus nicht irgendwo anders hingelegt
werden? Ich sehe da eine psychologische Barriere.

Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Wir werden im Herbst in Zusammenhang mit unserer Immobilienplattform Chatbots
lancieren. Es wird ein Personal Assistant eingesetzt fir Kunden, die sich fir
Hypotheken interessieren.

Welchen Nutzen erwarten Sie von diesem Einsatz?

Der Nutzen ist, dass die Leute automatisiert gute Antworten bekommen. Und wir
mussen nicht Menschen bei dem Hot Line einstellen, die dann 24 Stunden zur
Verfligung stehen missen. Wir wissen, dass sich die Leute gerne auch am Abend oder
am Wochenende mit solchen Sachen auseinandersetzen. Dann kdnnen wir mit de
Chatbot Licken uberbriicken und was wir uns davon erhoffen, ist, dass wir ein
umfassendes Service anbieten kénnen jeden Tag und auch in der Nachtzeit, ein
Service, dass die Fragen der Kunden jederzeit beantworten kann.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Koénnte sein, aber ich kann mir das im Moment schwer vorstellen. Gewissen Nutzen
sehe ich schon, dass man da vertieft Einblicke bekommt. Aber welche Resultate kann
das genau geben, da bin ich hier eher skeptisch. Vielleicht erst in zwei drei Jahren
kann ich mir das vorstellen.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Das hat eine gréssere Chance, bei uns eingesetzt zu werden und ein Pilotprojekt
aufgesetzt werden. Da sehe ich sehr gute Anwendungsmaoglichkeiten. Man kann dann
automatisiert auswerten oder ausspielen, dass man da grundsatzliche Interessenten

generieren kann.
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Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Ja, das kann ich mir gut vorstellen. Das macht man schon teilweise, wenn man Mailing
rausschickt. Man kann Textbausteine automatisiert formulieren und individualisiert.
Dann ware das sicher ein Vorteil und wirde das Kampagnenmanagement positiv
beeinflussen.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Das koénnte interessant sein, aber fir die Segmentierung oder Erstellung von Personas,
da haben wir schon heute viele Mdglichkeiten. Wir sehen das Surfverhalten auf unserer
Webseite beispielsweise. Wir sehen auch bei der E-Banking, wo die Kunden sich
bewegen. Wir wissen schon relativ viel Uber unsere Kunden. Und ob wir da NLP
einsetzten sollten, da habe ich gewisse Fragezeichen. Ich sehe es auch nicht als erste
Prioritat.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Da sehe ich gute Chancen im Bereich Sponsoring und Events. Ich kann auch ein
Beispiel geben. Wenn man Informationen auf der App bekommt, nachste Filiale ist nur
20 Meter entfernt. Also, solche Dinge mit Geolocation gibt es schon.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstandnis fiir lhr Unternehmen?

Ich denke gerade das Verhalten und Antworten der Kunden auf Social Media und Lead-
Generierung. Das sind die Anwendungen, die uns am meisten Nutzen letztendlich

bringen wirden.

Interviewtranskript Nr. 9

Interview Interviewpartner 08 (Ip8), Konsumgiiter, Getranke

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 23.05.2018

LV:

Ip8:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ihr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Grundsatzlich sind Daten immer extrem wichtig und immer relevant im Sinn, dass wie
unsere Kunden und unsere Konsumenten besser verstehen mdchten. Jetzt hier bei
uns sind wir eigentlich auf den Trade fokussiert. D.h. unsere Kunden sind Unternehmen
wie zum Beispiel Detailhandel Coop oder Migros oder in der Gastronomie sind das

Getrankegrossisten, also eigentlich B2B. Nicht desto trotz méchten wir natirlich schon
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verstehen, wir vor allem die Endkonsumenten funktionieren. Wie das
Einkaufsverhaltnis, also wie die Einkaufsgewohnheiten vielleicht sind in Bezug auf
unsere Produkte aber auch auf Produkte der Mitbewerber. Da gibt es verschiedene
Datenquellen, sage ich mal, standardisiete Sachen wie zum Beispiel
Marktforschungsunternehmen, die unsere Daten von Konsumenten zur Verfigung
stellt. Dann gibt es bei Handlern wie Coop oder Migros Supercard oder Cumulus-
Daten. Auf diese Daten haben wir eigentlich keinen Zugriff. Die bleiben bei den
Handlern. Oder dann gibt es die Mdglichkeit, dass wir ganz spezielle Studien
durchflhren, wo wir dann konkret Konsumenten befragen. Das wird bei uns auch
gemacht und das ist natirlich extrem relevant, wie gesagt, einfach unsere Kundschaft
besser zu verstehen und schlussendlich auch unser Angebot darauf auszurichten.
Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ich kenne praktisch nichts. Ich nehmen aber an, es handelt sich um Texterkennung,
irgendwie, wenn man zum Beispiel eine Umfrage macht bei Konsumenten und dort gibt
es die offenen Felder, wo man zum Beispiel Kommentare reinschreiben kann. Ich war
vor meinem jetzigen Beruf in der Marktforschung tatig. Und wir haben da mit einem
Tool gearbeitet und da wurden diese Kommentare auf gewisse Key Words analysiert
und dann so zu sagen ausgezahlt. Aber wie gesagt, ich nehme an, es geht um
Kommentare von Befragungen, koénnte ich mir vorstellen. Ein anderes
Anwendungsgebiet kdnnte ich mir vorstellen, ganz spontan, ohne darum nachgedacht
zu haben, Social Media und die Kommentare, die auf gewisse Posts auf den
Plattformen gemacht werden. Dass man die analysieren kann. Vielleicht geht es auch
fiur Konsumenten-Hotlines, wo die Kunden entweder reklamieren konnen oder
irgendwie nachfragen flr gewisse Geschichten und allgemein Uberall Plattformen, wo
man wahrscheinlich direkt mit den Konsumenten interagiert.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Ich bin nicht sicher. Wir arbeiten sehr viel mit Agenturen, wo eigentlich diese Arbeit flr
uns abnehmen. Also wir sind da eher ein bisschen vielleicht strategischer unterwegs,
also wir erarbeiten die ganze Konzeption unserer Promotionen, aber die genaue
Auswertung, was flir Tools da eingesetzt werden koénnten, da werde ich eher auf
Agenturen zugehen.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Schwierig zu sagen. Wie gesagt, wenn es um Feedbacks von Konsumenten geht, dann

sicher irgendwie die Bedlrfnisse der Konsumenten sehr klar rauszuholen auf eine
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Ip8:

LV:

einfache Art und Weise. Das ist wie jegliche Art von Feedbacks schlussendlich gut und
natlrlich auf eine Art und Weise die Geschichte implementieren kann.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Ich bin ziemlich sicher, dass das bei uns gemacht wird, aber wie gesagt, bin ich nicht
ganz sicher. Aber das ware vielleicht eher im B2C. Aber schlussendlich, fir die ganzen
Geschichten, wo Social Media-Plattformen direkt zu den Konsumenten, das wird
eigentlich bei ihnen betrieben. Das ist nattrlich ein kleiner Bereich von vielen. Wir sind
nicht die, die wirklich analysieren. Wir bekommen dann vielleicht eine Empfehlung
aufgrund von Analysen. Aber was genau hinter diesen Analysen steht, welche Tools
eingesetzt werden, das ist alles nicht bei uns.

Ok, aber was denken Sie, welcher Nutzen ergibt sich durch den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring fiir Ihr Unternehmen?

Ich denke, dort kann man schauen, wie die Einstellungen der Konsumenten zu den
Produkten sind, was sie an den Produkten denken, wievielmal das geteilt wird, ist man
im Trend oder nicht und wie gesagt, was flr Leute schlussendlich unsere Produkte
kaufen.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Eher in der Richtung Datenschutz, vielleicht Relevanz schlussendlich. Weil die Frage
ist immer mit den ganzen Daten was macht man daraus. Ich glaube, das hat wirklich
einen Sinn, wenn man analysiert und konkrete Massnahmen ableitet, was da verandert
wird oder verandert werden sollte. Unser Produkt zielt auf den Massenmarkt ab,
deswegen kann ich nicht sagen. Es ist so breit, dass man vielleicht ein anderes Produkt
nehmen muss und da wirklich Analysen flr Zielgruppen machen muss, damit das
sinnvoll ist.

Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Ich weiss nicht, das ist nur eine Einschatzung. Ich kann nicht Uber das
Gesamtunternehmen sprechen.

Kommt das in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von dem
Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Ich glaube, in der nahen Zukunft werden sicher Einsatzméglichkeiten geben, gerade
bei der Aufnahme von Bestellungen. In unserem Customer Care Center gehen
Bestellungen ein. Dort wird es sicher Mdglichkeiten geben fir Konsumenten-Hotlines
aber auch fur die Interaktionen auf Social Media.

Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?
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Nein. Wir generieren Customer Insights Uber gezielte Studien. Es gibt auch
standardisierte Tools, wo man Marktzahlen bekommt. Dann gibt es verschiedene
Studien, die wir durchfiihren, wo wir die Kunden sowohl qualitativ als auch quantitativ
befragen. Wenn wir jetzt gezielt auf Kundenfeedbacks gehen, wie gesagt, wir arbeiten
vor allem mit Grosskunden zusammen und dort ist der persénliche Austausch sehr
wichtig. Es gibt die Key Account Manager und ihre Aufgabe besteht darin, die Kunden
zu betreuen. Also sie werden nicht irgendwie auf Kommentare auf Plattformen
angewiesen.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Das ist sicher ein relevanter Fall. Basierend darauf kann auch die Strategie angepasst
werden. Ich sehe es aber eher als eine B2C Geschichte. Aber sicher, wenn es
irgendwo eine Kommunikation Uber die Unternehmensseite gibt, auch im 20 Minuten
oder auch auf Facebook, dass eine neue Getrank-Sorte eingefiihrt wird, dann schauen
wir uns naturlich schon die Kommentare an und reagieren dann auf gewisse Masse
auf das Feedback. Ich weiss es nicht, ob es wirklich dann NLP eingesetzt wird. Ich
stelle mir aber vor, der Nutzen eines Tools ist vor allem, wenn es massenweise
Kommentare gibt. Dann kann man relativ schnell das Feedback aus den Kommentaren
rauslesen.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Es ist ein bisschen schwierig zu sagen. Ich glaube, im B2B nein, weil schlussendlich,
wenn jemand Interesse an einem Produkt hat, dann schreibt er eine Anfrage zu Offerte.
Das machen wir so und ich glaube nicht, dass man so zu sagen Uber einen indirekten
Weg, Uber ein Analyse-Tool fir die Generierung von Leads gehen muss. Auch die
Datenschutzrichtlinien sind im Moment ein grosses Thema.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Wenn sich jemand auf unserer Homepage verschiedene Produkte angeschaut hat und
eine automatische E-Mail generiert werden kann, wo er dann mehr Infos Uber die
Produkte bekommt oder vielleicht, wenn es eine Aktion gibt. Ich denke, das kdnnte
eingesetzt werden, aber bei uns ist das noch nicht der Fall.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Wie gesagt, fur uns sind die Kunden schlussendlich die Unternehmen. Man Uberlegt
sich naturlich schon, fir welches Produkt welche Zielgruppe in Frage kommt. Aber das

wird bei einer z.B. Neulancierung eines Business Cases gemacht.
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Welcher Nutzen kénnte sich dadurch fiir das Marketing in Threm Unternehmen
ergeben?

Dass schlussendlich das Produkt auch dementsprechend angepasst werden kann.
Dass auch die Kommunikation entsprechend auf die Zielgruppe genau ausgerichtet
wird.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Wenn man zum Beispiel nach einem Produkt sucht, ich finde es spannend, wenn man
zum Beispiel einen bestimmten Kaffee trinken méchte. Und ich méchte dann das die
Konsumenten mein Produkt trinken, meine Marke finden. Das ware auch spannend flr
unsere Kunden und wenn die Gastronomie Teil dieses Programmes wird.

Konnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Ich denke, schlussendlich sind das wirklich Feedbacks, die Konsumenten in
Befragungen geben. Wie gesagt, wenn man natlrlich dann irgendwo eine solche
grosse Masse ansprechen kann, dort automatisiert auch die Insights bekommt. Und

natlrlich darauf wieder versucht, die Promotionen und Kommunikation auszurichten.

Interviewtranskript Nr. 10

Interview Interviewpartner 09 (Ip9a)/ (Ip9b), Automobilhandel

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 24.05.2018

LV:

Ip9a:

Ip9b:

Ip9a:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Also datenbasiertes Marketing ist ein Top Thema bei uns. Jetzt fangen wir an,
Marketing Automationen einzuflihren. Und da geht es um Daten. Im Endeffekt werden
Daten genutzt, um entsprechend personalisiert kommunizieren zu kénnen. Das ist das
Ol im Endeffekt vom Motor. Also, riesen Thema Daten, tonnenweise Daten.

Ja, aus jedem Bereich, Third-Party Data, Display, SM Kampagnen, aus dem Verkauf
und Geschaft, Logistik.

Es sind vor allem auch personenbezogene Daten, Transaktionsdaten natdrlich,
Produktdaten, wie gesagt, Third-Party Data. Es geht jetzt wirklich darum, dass man
diese Daten konsolidiert an einem Ort und einen Mehrwert daraus schafft. Die
Herausforderung ist wirklich, diese Daten zusammenzubringen, um diese zu

analysieren und relevant kommunizieren zu kénnen. Aber auch jetzt im Bereich Data
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Science, da geht es um die ganze Prediction. Also, Vorhersagen treffen auf Basis der
Daten, die man hat, die man analysiert. Dann werden entsprechende Thesen gebildet,
man versucht zu qualifizieren, welche Patterns herausgelesen werden kénnen. Diese
Modelle werden dann quasi wieder in den Engine, also in Marketing eingepflanzt. Das
sind Logiken, wie z.B., wenn sich der Kunde so und so verhalt, wird er da
voraussichtlich X und Y kaufen. Und deswegen werden diese und diese Kampagnen
gemacht.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Im Content zum Beispiel, Voice Sentiment, die Stimmungen der Kunden werden
erfasst, die Sprachsteuerung Uber Handy oder App. Wir haben zwei Projekte mit IBM
Watson.

Da geht es vor allem um Effizienzsteigerung, um Prozessverbesserung. Ich brauche
keinen Mitarbeiter, der die E-Mails durchliest und dann verteilt, ok Thema XY zu dem,
sondern die Maschine geht durch den Text und macht die Verteilung. Im Endeffekt
erzielt man Effizienzsteigerung.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Wir sind daran, das dauert jetzt sicher ein paar Monate. Wir warten auch noch auf eine
Entscheidung, ob wir weiterfahren kénnen. Aber momentan lauft ein Test mit Voice
Sentiment.

Also, ja, wir haben Voice Sentiment. Dann haben wir aber klassisch Ubersetzung,
Translation. Da ist auch NLP dahinter und da gibt es auch ein Projekt und wird mehr
mit Machine Learning, Machine Translation gearbeitet. Es werden eigene
Datenbanken aufgebaut, dann erkennen die Systeme quasi z.B. Tankdeckel
Ubersetzen wir auf Franzdsisch so und so. Das sind naturlich auch die NLP-
Technologie, die wir haben.

Ja, genau. Und ein Chatbot méchten wir auch einflhren. Das ist auch in Planung, der
kommt, aber wir sind noch dran.

Ja, Social Media, Social Listening auch oder generell Media Monitoring. Das spielt im
Endeffekt keine Rolle, ob ich meine Facebook-Channels auslese oder sonst irgendwie
Publisher-Portale. Im Endeffekt sind das auch Sentiment Analytics, die dahinter lauft.
Dann zeigt Shitstorms auf oder kann auch Wettbewerber beobachten. Also man kann
auch speziell Key Words definieren und der Maschine sagen, hey, bitte, sende mir alle
Presseberichte, die das Thema Volkswagen und Amag drin haben oder solche
Sachen. Wettbewerbsbeobachtung kann man auch nattrlich machen. Wir haben noch

die Natural Language Generation, das ist auch eine Art NLP. Da geht es auch darum,
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Texte zu generieren auf Basis von strukturierten Daten. Beispiel Use Case:
Wetterbericht, Sportberichte. Da haben wir immer die selben Logiken. Also
Textgenerierung ist auch ein wichtiges Thema, das prifen wir auch momentan.
Genau, wir haben verschiedene Anbieter getestet, flinf oder sechs und es ist jetzt so,
der Aufwand fir uns, das zu betreiben, ist zu hoch. Also die Vorarbeit mit den
Templates ist immens und lohnt sich eigentlich nicht. Die Cases, die wir gepriift haben,
sind Produkttexte oder auch Aktionen, die die Marken rausbringen,

Also, spannend da der Use Case dahinter und namlich, wenn wir Marketing Automation
mit den Daten, die wir haben, versuchen wir eigentlich, eine One-to-One-
Kommunikation aufzubauen. Das heisst, das E-Mail ist hoch personalisiert jetzt nicht
nur mit den Bildern, sondern auch theoretisch mit dem Text, der dahinter ist. Wenn ich
zum Beispiel einen 15-Jahrigen anspreche, dann schreibe ich ein bisschen anders als
wenn ich einen 50-Jahrigen anspreche. Und da ist eigentlich die Idee, da kénnte die
Technologie vor allem helfen, wie gesagt, wir haben 1,2 Millionen Kunden, theoretisch
mussen wir fur 1,2 Millionen unterschiedliche Texte haben. Und da ist die Idee, dass
diese Texte durch diesen Engine erzeugt werden. Und auf Basis der Daten, die wir zur
Verfligung haben, wissen wir, ok, er ist vielleicht ein Hip Hopper, 25 Jahre, wohnt in
Zlrich, dann mussen wir die Kommunikation anpassen.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Ich denke, die Systeme missen auch gewisse Intelligenz haben, selbst zu lernen. Also,
es mussen schon gewisse Deep Learning-Mechanismen dahinter sein, dass der
Mehrwert kommt. Im Endeffekt geht es um Effizienzsteigerung, Qualitatssicherung und
Relevanzerzeugung fiur die Endkunden, damit man auch personalisierter
kommunizieren kann. Also Voice Recognition, Sprachsteuerung sind vor allem im Auto
sehr wichtig und haben noch Zukunft. Dann kommen die ganzen Alexas, Google Home
und Siri zum Einsatz. Ich glaube, da wird erst jetzt spannend im Bereich Marketing, da
kann man viele Use Cases ausarbeiten.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Also, jetzt nicht konkret Social Media Monitoring. Das, was wir momentan haben, ist
ein Dienst, der schaut, in welchen Zeitungsberichten und so erscheint Amag. Es ist
aber geplant, im Rahmen der ganzen Marketing Automation haben wir ganz klare
Anforderungen. Wir wollen ein Social Relationship Management-Tool einsetzen.

Was wiirden Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media

erhoffen?
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Also, ich glaube, das ist wieder ein Effizienzthema. Heute liest das Social Relationship
Management die Posts durch. Dann werden Ratios definiert, wenn den Score XY
erreicht wird, bitte schickt mir dann eine E-Mail auf welche Kanale jetzt ein Shitstorm
geht. Aber da muss man auch mit Vorsicht vorgehen. Grundsatzlich bei Social
Monitoring erwartet man eine Effizienzsteigerung, aber da geht es auch vor allem
darum, dass wir unsere Kunden und deren Bedlirfnisse besser kennenlernen, Kunden
verstehen, warum er hetzt halt gewisse Handlungen, also, warum er das schreibt. Es
geht auch darum, mit den Kunden in Interaktion zu treten und mal eventuell auch
seinem Wunsch entsprechend Angebote machen zu kénnen. Und wie auch schon
erwahnt, auch Mitbewerber zu beobachten.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Also, es gibt gewisse Grenzen. Der Schweizer Markt ist eigentlich sehr klein gegenlber
dem deutschen Markt zum Bespiel. Die Systeme sind auch noch nicht so ausgereift.
Also, nicht-technisch, es ist ein People Business. Grundsatzlich geht es auch darum,
dass die Mitarbeiter auch das Verstandnis haben fiir die neuen Technologien und wie
sie im Alltag eingesetzt werden kénnen oder wie die Technologien die Mitarbeiter in
ihrer Arbeit unterstiitzen kénnen. Da geht es vor allem darum, dieses Verstandnis bei
den Mitarbeitern zu schaffen. Auch die Erwartungshaltung gegen oben muss man auch
im Griff haben, weil die Erwartung immer ist, alle Probleme werden geldst, aber da
muss man auch nicht vergessen, dass es noch viel Arbeit dahintersteckt, wenn es um
solche Technologien geht. Man muss lernen mit der Technologie zu arbeiten, aber
auch sie zu trainieren. Irgendwie im Inbound Management muss ich den Bot sagen,
Texte, die diese Phrasen oder diese Key Words beinhalten, bitte hier hinleiten. Das ist
auch Arbeit und ohne diese geht es auch nicht. Also, wie man mit der Technologie
zusammenarbeitet.

Kommt das in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von dem
Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Wie gesagt, Chatbots sind in Planung. Jetzt zum Beispiel haben wir einen Online Chat,
das sind aber Menschen, die mit den Usern schreiben. Die arbeiten aber bis 17 Uhr
und danach ist niemand anwesend. Und die Chatbots sollten die einfachen Fragen
beantworten kénnen.

Wir erwarten eigentlich First Level Support. Es ist oft Paretoprinzip. 80 Prozent der
Fragen im Support sind immer dieselben Themen. Das kann relativ einfach ein Bot
Ubernehmen. Man kann wieder Effizienz steigern, Personalkosten einsparen, vor allem
aber auch, was wichtiger ist fur die Kunden, 24/7 Verfigbarkeit. Also ich habe um 17

Uhr Feierabend, dann kann ich auch abends um 21 Uhr ein Auto suchen oder wenn
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mir im Sinn kommt, ich muss noch ein Autoservice buchen, dann kann man auch in
der Zukunft Termine vereinbaren. Der Chatbot Ubernimmt auch solche Tasks.
Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Also was macht der NLP, im Endeffekt sucht Daten aus dem Netz und stellt mir diese
zur Verfugung. Es nutzt mir nichts, wenn ich viele Daten habe oder die ganzen Ratings
von Kunden, da brauche ich auch eine gewisse Intelligenz. Mit den Daten muss man
etwas machen. Man kann vielleicht so statistische Erhebungen machen und sagen,
sovielmal kommt das Wort XY vor oder vielleicht gibt es wichtige Insight. Aber ich
denke, wichtig ist auch, dass man diese Daten, Insight, die man erhalt, an einem Ort
zur Verfigung stellt und Korrelationen mit anderen Daten vergleicht, um diesen
Mehrwert aus den Daten zu generieren. Ich denke, NLP ist im Endeffekt Analyse der
Texte. Aber jetzt muss ich wissen, was ich damit machen kann. Aber definitiv ja, NLP
kann daflr eingesetzt werden. Es ist schon wichtig, Customer Insights zu kriegen.
Wenn ich merke, ok, alle reklamieren Uber das Auto, der Motor, die Farbe, der Service
ist nicht gut, dann kriege ich wichtige Insghts von den Kunden. Aber auch Uber das
Verhalten. Es gibt mir Insight tber die Kunden, was sie interessiert. Wenn flir jemand
ein 0kologischer Aspekt wichtig ist, dann weiss ich Bescheid, dass ich ihm zum Beispiel
sicher kein Audi R8 anbieten muss.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Das machen wir noch nicht, aber wird definitiv ein Thema bei uns sein. Bei uns ist es
grundsatzlich so, wir bauen jetzt diese Marketing Automation Plattform auf. Ein
zentraler Bestandteil ist naturlich die Data Management Plattform, natirlich
unterschiedliche Daten aus unterschiedlichen Quellen und da geht es um ein Lead
Funnel, ein Sales Funnel, wie gesagt, Prediction, da fliessen verschieden Faktoren
zusammen, um einen Lead einerseits zu identifizieren, aber danach entsprechend
auch zu bearbeiten. Also, einerseits nutze ich NLP quasi, also Sentiments zu erkennen,
ok, da gibt es Leute, die sich flr Fahrzeuge XY interessieren, dann spielen wir die
Kampagne rein, z.B. machen Retargeting fur die Leute zum Lead-Generieren. Aber
wie gesagt, das fangen wir erst jetzt richtig an.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Ja, absolut.

Grundsatzlich geht es darum zu verstehen, welches Bedirfnis der Kunde hat, was ihn

bewegt. Von den Daten, die wir haben, werden einzelne Kampagnen getriggert. Bei
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Marketing Automation, ich merke, ok, da gibt es Leute, die das neue Fahrzeug XY
beurteilen, vielleicht erkenne ich auch die Suche nach Auto, das kann man ganz klar
als Trigger nutzen. Und dann werden Kampagnen angesteuert. Das heisst, kenne ich
den Kunden? Ja, schicke ich E-Mail mit Inhalt XY. Kenne ich den Kunden nicht, ist das
einen anonymeren Kunden, dann sende ich ihm Uber andere Kanale Informationen,
wie z.B. Retargeting in Display Network. Es gibt gewisse Triggers, die muss man
entsprechend definieren. Die sind von Fall zu Fall unterschiedlich. Man muss viel
ausprobieren, testen. Es ist aber nicht unbedingt, nur weil jemand sagt: Das ist ein
toller Audi, dass er Auto kaufen will. Vielleicht brauche noch mehr Daten dazu als nur
die Daten aus der Natural Language-Analyse. Da ist wichtig, dass die Daten irgendwo
zentral einfliessen. Man muss auch andere Daten schauen und diese Logiken
aufbauen im System.

Nutzen Sie NLP, um Kundenprofile zu erstellen und/ oder fiir
Kundensegmentierung?

Noch nicht. Es kommt noch. Es wird aber ein bisschen speziell jetzt mit dem neuen
Datenschutzgesetz. Ich darf das einfach nicht so machen. Das ist Herausforderung.
Wenn ich einfach mal das ganze Web scanne und ich weiss dann relativ schnell, ok,
Person XY hat dieses Profil von Daten. Aber darf ich diese Daten speichern und sie
nutzen? Das wird eigentlich ab morgen spannend.

Ja, also, bist jetzt konntest du speichern. Ab morgen musst eigentlich die Einwilligung
haben des Nutzers.

Also, jetzt mit Profiling wird definitiv schwierig. Ich darf personalisierte Daten nicht
speichern ohne die Einwilligung. Aber es wird jetzt gespannt. Diese Gesetze sind nicht
ganz klar formuliert, lassen viele Fragen offen.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Ja, zum Beispiel in Parkplatzhausern. Man kann tber Sprachsteuerung fragen, wo gibt
es einen freien Parkplatz in der Stadt Zirich zum Beispiel.

Also, generell, wenn es um Voice Steuerung geht, findet das Anwendung im Location
Based Marketing. NLP ermdglicht mir, dass ich das Tippen z.B. auf einem Screen
weglassen kann. Da gibt es tausende Anwendungen. Das hat mehr mit Geofencing zu
tun eigentlich. Aber ich glaube, der Nutzen ist da fir die Kunden, Sicherheit im
Strassenverkehr.

Konnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von

automatisiertem Textverstandnis fiir Ihr Unternehmen?
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Fur die Marketing Automation brauchen wir sicher viel Content, um effizienter zu
werden. Und es ware naturlich gut, wenn wir ein System hatten, das genau diese Daten
und Texte generieren wirde.

Ich glaube auch, Content Generierung ist der grosste Value, den so eine Technologie
bringen wirde. Aber da stehen wir wirklich noch am Anfang. Content Marketing ist sehr
wichtig und wird auch immer wichtiger in Zukunft. Es ist in aller Munde. Desto
personalisierter ich kommuniziere, je mehr Content brauche ich. Und jemand muss
diesen Content schreiben. Wenn eine Technologie das automatisiert macht, dann
wlrde das naturlich einen sehr grossen Mehrwert bringen. Aber ich denke, jetzt auch
in der Anfangsphase, dass jetzt heute realistisch ist das ganze Inbound Management,
wie z.B. jetzt der Chatbot natlrlich, der den Support zu einer gewissen Masse entlastet.
Und dann die Analyse der E-Mais, die reinkommen, und die richtige Sortierung und

Verteilung dieser E-Mails. Das ist auch Effizienzsteigerung.

Interviewtranskript Nr. 11

Interview Interviewpartner 10 (Ip10), Bank

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 25.05.2018

LV:

Ip10:

LV:

Ip10:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Also das ist bei uns nattrlich relevant. Wir sind eine Bank und bevor die grosse digitale
Welt kam, haben wir das datenbasierte Marketing beachtet. Jedes Mailing ist
datenbasiert. Und was wir jetzt natlrlich machen, ist datenbasierte Werbung im
Internet, datenbasierte Suchmaschinen-Marketing-Aktivitdten. Also flir uns ist das
Thema von hoher Relevanz.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Das machen wir wahrscheinlich bei uns nicht so viel, aber wir haben
Ubersetzungsdienste und welche Technologien sie einsetzten, das weiss ich nicht, wie
sie einen geschriebenen Text anliefern. Das, was es bei uns definitiv gibt und mit dem
Marketing zu tun hat, wir haben Robot Translator und dort kann man ganze Textblocke
reinkopieren wie bei Google Translator. Das haben wir auf jeden Fall. Ein Chatbot
haben wir jetzt auch neu im Einsatz. Der versucht aber natirlich je nach Datenbank,
die von uns automatisierten Fragen beantworten zu kénnen und wir lassen ihn weiter

lernen in der Datenbank aufgrund der eingegangenen Fragen. Social Media
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Monitoring, das ist in der Schweiz relativ schwierig, es gibt kein gutes Tool oder auf
jeden Fall kein gutes bis jetzt gefunden, das mit Schweizer Deutsch klarkommt. Das
ist ja alles Englisch, die grossen Anbieter sind auf Englisch spezialisiert. Und
dementsprechend ist das flr den Schweizer Markt relativ schwierig. Global machen wir
Social Media Monitoring, logisch.

Haben Sie vor, noch weitere NLP-Anwendungen in der Zukunft einzusetzen?

Im Marketing nicht, dass ich wiisste. Generell in der Bank kann ich nicht beantworten,
es kann naturlich sein, dass wir bei einem so grossen Haus Bereiche haben, wo sie
das einsetzen, wovon wir aber dann nichts wissen, weil das eher dann im Business
passiert.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Fir mich im Marketing relativ schwierig. Also flr das Unternehmen kann ich nicht
sprechen, das weiss ich nicht, da habe ich zu wenig Erfahrung, wo man das jetzt noch
einsetzen konnte. Aber natirlich ist es schon, wenn ein Roboter bei Ubersetzungen
hilft, logisch. Ansonsten bei dem Chatbot als Beispiel, wenn wir natlrlich dort aus den
Analysen der Daten, die reingekommen sind, der Fragen und so, wenn wir dort
unstrukturierte Daten strukturiert oder geclustert zuriickbekommen wiirden, wirden wir
Themenfelder erkenne koénnen und kénnten wir dann gegebenenfalls und falls
notwendig auch unsere Webseiten anpassen, dass wir mehr Fragen so beantworten,
dass nicht bei dem Chatbot im Einsatz kommen muss.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Ich bin im Marketing, das macht bestimmt die Communication-Abteilung, aber nicht ich.
Dementsprechend weiss ich nicht und gehe davon aus, dass die generell Monitoring
machen Uber Sentiment Analysis. Kann ich aber so nicht sagen, ich bin im Marketing
und das Marketing braucht das nicht und macht dementsprechend auch nicht.

Aber was denken Sie, welcher Nutzen konnte sich durch den Einsatz von NLP in
Social Media Monitoring fiir Ihr Unternehmen ergeben?

Fur mich im Marketing gar keiner.

Aus welchen Griinden?

Ich bin Marketing. Wenn sich jemand Uber gewisse Aktivitaten in der Bank beschwert,
dann habe ich nichts damit zu tun. Ich bin auch nicht Produktentwicklung und
dementsprechend habe ich keinen Nutzen bis jetzt aus Social Media oder Listening
gezogen, wahrend einer Kampagne, wenn sich jemand irgendwo beschwert, machen
wir das in den Kanalen selber, aber dann brauche ich kein Sentiment Tool. Und solche

Beschwerden gibt es dort nicht.
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Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Nein, im E-Commerce ist das deutlich sinnvoller als bei Banken, weil wir dirfen Gber
den Chatbot keine kundenrelevanten Fragen beantworten. Das st
Bankkundengeheimnis. Und dementsprechend ist das ein Service-Gedanke. Uber den
Chatbot kénnen wir nicht Giber Kontostande oder irgendwas.. Dementsprechend ist das
in den Banken in der Schweiz ein bisschen eingeschrankter. Bei uns ist das Service-
Gedanke, aber E-Commerce noch nicht der Fall.

Welchen Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants fiir das
Marketing in lhrem Unternehmen?

Wir haben es jetzt gerade eingeflihrt und dementsprechend haben wir davon noch
nicht profitieren kénnen. Die Problematik ist das erstmal laufen zu bringen und dann
mussen wir jetzt gucken, ob da jetzt wirklich etwas bei uns als Bank rauskommt.
Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

Nein. Aber das kann auch nicht sagen, weil das nicht in meinem Bereich liegt. Wir
haben eigene Marktforschungsbereiche und die haben Customer Insights Uber
klassische Marktforschung. Was wir natlrlich schauen, ist, inwieweit wir im Search
Bereich auf gewisse Suchverhalten, dass wir dort gewisse Informationen bekommen.
Ich weiss jetzt nicht, inwieweit im Produktbereich fir Investment Banking oder Asset
Management hier gewisse Analysen gefahren werden. Aber hier ist das sicher auch
nicht, weil Banken ein schwieriges Geschéaftsfeld sind. So einfach lasst sich so etwas
nicht einbauen.

Das heisst, Sie kénnen sich nicht vorstellen, dass die Technologie hier
angewandt werden kénnte?

Wie gesagt, flr mich im Marketing nicht, aber vielleicht global, aber in der Schweiz flr
uns jetzt noch schwer vorstellbar. Global ja, Schweiz als Bank nein. Das wird hoch
reguliert.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Eher nicht. Das ist bei uns nicht vorstellbar. Ich glaube auch nicht, dass man dann tber
solche Technologie Leads generieren kann.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Also Schweizer Banken brauchen besondere Einwilligung flir das Kontaktieren eines
Kunden Uber den E-Mail-Kanal, weil das vertrauliche Daten sind, auch wieder vom
Bankkundengeheimnis geschiitzt. Dementsprechend kann man sagen, ja, es gibt

Sachen auf der Liste, die man machen will, aber es ist nicht so einfach bei uns. Ich
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kann mir aber vorstellen, dass gewisse Angebote von grossen Firmen angeboten
werden, wie z.B. Google, automatisierte Kampagnenerstellung, Textvorschlage, was
als Dienstleitung dient. Bei uns wiirde sich aber so etwas nicht lohnen. Und wir dirfen
eigentlich als Bank in sehr vielen Landern keine Werbung machen. Als Schweizer Bank
durfen wir nur in der Schweiz Werbung machen. Das heisst, wir sind ein bisschen
eingeschrankt, wir sind nicht Digitech oder andere Firmen. Wir dirfen zum Beispiel in
Deutschland, Italien, Frankreich keine Werbung machen.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Nein, wir durfen nur aggregierte Daten verwenden. Und mit dem neuen
Datenschutzgesetz wird noch ein bisschen schwieriger und wir machen kein so
detailliertes Profiling. Als Bank kénnen wir da nicht machen.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Das, was wir natlrlich haben, ist ein Location Finder, dann auch natirlich den
Bancomaten Finder, aber ansonsten, ob ein Service verfligbar ist, ist in der Regel ein
Kaufentscheidungsprozess. Dementsprechend ist das fir uns kein Use Case, ob
jemand einen Bancomaten sucht, das wissen wir nicht.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstandnis fiir lhr Unternehmen?

Es ist fir uns noch zu wenig greifbar. Die Lésungen sind nicht weit genug. Und wir
haben doch ein schwieriges Geschaftsfeld. Man muss abwarten, ich habe noch keine
Lésung gesehen, wo ich sofort sagen wirde, wow, das wird bei uns massiv im
Marketing helfen. In der Bank selber kann ich wieder nicht beurteilen, weil ich bei dem

Marketing bin. Es ist noch zu wenig weit hier in der Schweiz.

Interviewtranskript Nr. 12

Interview Interviewpartner 11 (Ip11), Marketingberatung

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 26.05.2018

LV:

Ip11:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Ja, also grundsatzlich haben fir fast jeden Kunden Daten, die wir verfassen, vor allem
im E-Mail-Marketing. Normalerweise machen wir Werbekampagnen, in denen wir
Wettbewerbe durchflihren. Also Anzeigen auf Facebook, Google, 20 Minuten und dann

generieren wir E-Mail-Adressen, diese Daten speichern wir DSGVO-konform ab,
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meistens in einem CRM-Tool und setzen sie dann fiir gezielte Marketingkampagnen,
E-Mail-Marketingkampagnen ein, wir setzen die auch ein Uber ein Cookie Tracking,
damit wir diese Leute, die die Webseite besuchen, identifizieren konnen, auch
namentlich. Ja, das ist der Hauptbereich.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Ehrlich gesagt, kenne ich keine spezifischen Anwendungen. Wir setzen auch nicht jetzt
Texterkennungen etc. ein. Im Moment ist bei uns alles, also das Tracking, was wir
machen, die Erkennungssachen, alles ist basierend entweder auf einen Tracking-Link
oder auf eine Cookie-Technologie. Also wir verarbeiten die Inhalte im Moment nicht.
Ausgenommen setzte ich im Moment Chatbots auf der Webseite ein, aber da istimmer
eine menschliche Interaktion dahinter.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Ich wirde sagen, entweder eine Qualitdt, die der menschlichen Kommunikation,
Interaktion nahekommt, zum einen, oder, was ich viel spannender finde, ein klares
Abgrenzen von einer menschlichen Interaktion. Also beispielsweise das Thema von
interaktionsbasierten Webseiten, wenn ich klar pflege, dass eine Interaktion nicht
menschlich ist, wenn keine menschliche Interaktion vorhanden ist, dann habe ich auch
das Geflihl, dass das spannend sein kénnte. Aber ein Chatbot ist im Moment fir mich
relativ wertlos, weil ich die Interaktionsqualitat nicht gentigend hoch ist.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Das tun wir, aber vielleicht zum Verstandnis, ein Kunde von mir ist vielleicht ein
Automobilhandler, verkauft beispielsweise BMW Fahrzeuge, hat 40 Mitarbeiter und
vielleicht 20 000 Kunden. Davon sind 2000-3000 in der Facebook-Fan-Page drin. Und
die Kunden kriege ich ohne eine Datenanalyse einigermassen getrackt. Also das ist
eine Skalenproblematik. Oder wenn sie eine Firma sind, dann ist es durchaus
schwierig, von der einzelnen Person auf die Masse zu schliessen. Das ist allerding in
unseren Kundensegmenten von mittelstandischen und Kleinunternehmen nicht so ein
grosses Problem. Ich habe diese grosse Datenmengen nicht, um diese mithilfe von
einer Technologie bearbeiten zu missen. Ich habe flinf Erwahnungen pro Woche oder
vielleicht zehn auf Social Media von einem spezifischen Kunden. Das kann einfach die
Projektleitung monitoren. Sie kénnen das lesen und dann haben sie ein Geflihl und
konnen mal antworten. Das ist nicht in dem Sinne, dass ich eine datentechnische

Auswertung brauche.
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Sehen Sie grundsiétzlich nicht-technische Hiirden fiir den Einsatz von NLP in
Social Media Monitoring?

Ja, ich glaube fiur Grosskonzerne macht das absolut Sinn. Die Frage ist, ob sie das
selber erkennen, zum einen. Und im Moment, wenn wir uns anschauen, wie Medien
Monitoring entstanden ist, ich sage zumal vor 40, 50, vielleicht sogar 60 Jahren, dann
ist das Work Force, Man Power. Und weil die Leute einfach Zeitungen gelesen haben.
Und diese ganzen Abteilungen naturlich je nach Industrie bestehen und fiir eine Firma
ist extrem schwierig, Kostenvorteile zu realisieren, wenn die Leute das mussen. Und
im Moment sucht man in den klassischen Mediaabteilungen und Marketingabteilung
Leute zwischen 50 und 60 Jobs und Media Monitoring ist etwas, was sie relativ einfach
kénnen, ohne viel Wissen haben zu missen. Das sehe ich als ein systemisches
Problem, dass das nicht eigesetzt wird.

Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal Assistants setzen?
Grundsatzlich, glaube ich auch, die Chatbot-Geschichte ist dann relevant, wenn es
auch um grosse Anzahl an Kunden geht. Also wenn ich ein Digitec bin, dann macht es
absolut Sinn, Chatbots einzusetzen. Wenn ich fiinf Kundenanfragen am Tag habe,
dann brauche ich keinen Chatbot. Gleichzeitig haben wir im Moment in der
kaufkraftigen Zielgruppe immer noch Menschen, fiir die der Internet oder E-Commerce
nicht ein Given Code ist. In dem Sinne glaube ich, dass dort noch die Schwierigkeit
gibt, dass gewisse Interkationen in den Képfen der Menschen, z.B. Ich méchte eine
Hypothek abschliessen oder ich méchte ein Kleid kaufen usw., dass man eine
personliche Interaktion braucht. Das hat mit Vertrauen zu tun und Vertrauen
aufzubauen, ist extrem schwer in der digitalen Welt. Ich glaube, dass das noch eine
Hlrde sein kann, dass das im kollektiven Gedachtnis der Menschen so ist, dass man
fur eine Hypothek eine Bank besucht.

Kommt das in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von dem
Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Diese kommt schon absolut in Frage. Ich glaube, dass es einfach eine relevant lange
Zeit braucht, bis sich der Markt auf einer emotionalen Ebene an der Interaktion mit
einer Maschine gewohnt. Die Frage ist Frage der Zeit.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Ja, ich glaube auf alle Falle, weil Content, der hat sicher immer das Problem, dass er
immer kundenorientiert sein muss. Das trifft zu auf jede Skala. Das hat nichts zu tun
mit gross oder klein. Ich muss die Themen aufgreifen, um die fir meine Kunden

Uberhaupt platzieren zu kénnen, absprechen zu kénnen. Wenn ich dort einen besseren

LXVII



1822
1823
1824
1825
1826
1827
1828
1829
1830
1831
1832
1833
1834
1835
1836
1837
1838
1839
1840
1841
1842
1843
1844
1845
1846
1847
1848
1849
1850
1851
1852
1853
1854
1855
1856
1857
1858

LV:

Ip11:

LV:

Ip11:

LV:
Ip11:

LV:

Proxy habe und den sogar noch auch automatisieren kann, dann glaube ich, dass das
einen grossen Mehrwert hat. Ich denke, dass dort auch die Technologie unterstiitzend
ist, weil sie automatisch eine Hinterebene einnimmt. Wenn ich ein schlechtes Review
habe und da steht: Die Zimmer sind schmutzig, dann kann ich das interpretieren, die
Sauberkeit ist ein wichtiges Kriterium. Ich glaube, wir haben immer starker
fragmentierte Kundenbedirfnisse, die sich immer schnell andern, dann ist die Effizienz
immer ein sehr grosser Faktor dort. Um zu erkenne, welche Textteile gelesen werden
mussen, welche nicht, daraus die Textanalysen zu machen und den Content zu
generieren, ich denke, das ist eins ehr interessanter Anwendungsfall.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Ja, sehr, absolut. Ich behaupte, dass Facebook diese Methodik einsetzt. Damit erhéht
man auch die Conversion Rate. Die Schwierigkeit ist natlrlich, Online Marketing
funktioniert so, dass sie am Schluss Resultate zahlen, also ich zahle Anzahl
Conversions und das ist ein sehr starkes Thema fir die ganzen Medienanbieter, also
fur die Medienhauser, aber auch fur die generellen Online-Plattformen wie LinkedIn,
Facebook und so weiter, die die Kundeninteraktion auch tracken konnen.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Ja, wurden wir. Wir setzten eine Vorstufe ein, wenn ich eine automatisierte Kampagne
mache, dann sehe ich Kundendaten ein, die individualisierte Textfragmente haben.
Also beispielsweise textle ich einen Satz oder eine Ansprache aus, zum Beispiel:
Guten Tag, Herr Miiller, ich habe gesehen, Sie sind Sanitatinstallator in Winterthur.
Und das kann ich je nach Ansprache anpassen und ware der NLP eine weitere Stufe
davon, also die Erkenntnis, wer was ist und dann allenfalls die spezifische
Textgenerierung, das ware eine weitere Entwicklung von dem, was ich jetzt schon
einsetze. Das kann kommen in eine immer starker standardisierte, hoch
individualisierte Kundenansprache.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Profiling gibt es im Marketing seit irgendwie 50 Jahren. Die Frage ist, was ist der
technologische Fortschritt. Ich kann jetzt aus einem Text rauslesen und dann werde
ich Profile erstellen, aber das ist die klassische Farbenlehre in der Sprache, in Texten
oder so. Ist jemand griin, ist jemand blau, von dem Typ oder Persénlichkeit her. Ich
glaube, die Technologie kann doch noch effizienter sein. Aber ich glaube, die
Systematik, die Grundsystematik ist dort schon relativ weit fortgeschritten.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr

Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

LXVIII



1859
1860
1861
1862
1863
1864
1865
1866
1867
1868
1869
1870
1871
1872
1873
1874
1875
1876
1877
1878
1879

1880
1881
1882
1883
1884
1885
1886
1887
1888
1889

Ip11:

LV:

Ip11:

Ich bin auch Partner in einem anderen Unternehmen. Das Unternehmen modelliert,
wie sich Menschen im 6ffentlichen Raum genau bewegen. Und wir kénnen genau diese
Aussagen dazu treffen und beispielsweise sagen, wo halten sich Leute zwischen 16
und 24 auf. Aufgrund von Mobilititsmodellen ist am Ende des Tages ein Big Data
Bubble. Ich glaube, die Zulassung eines Geo Trackings Uber App Daten ist immer sehr
stark eingeschrankt und immer relativ aufwandig ist. Aber sie kdnnen natirlich sagen,
ich kann Uber andere Daten geobasiertes Tracking machen, meistens nicht
Handydaten. Das kann relevant sein, weil dort ein situativer, ein momentaner
Entscheid, ein situatives Ansprechen mdglich ist. Ich glaube, ein besseres Targeting
ist moglich.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstandnis fiir lhr Unternehmen?

Das grésste Potential sehe ich in der Interaktion, also nicht in der Analyse, sondern in
der Interaktion, zur Vorbereitung eines menschlichen Kontakts. Dann brauchen wir
zwei Dinge: Qualitatssteigerung und dann kann ich eigentlich Uber eine oder andere
digitale Kommunikation theoretisch auch Uber ein automatisiertes Call-Center Lead-
Vorqualifikation machen, was heute immer noch ein riesiger Teil der Verkaufssache
ist. Also wie viel Geld investieren wir weltweit in Lead-Vorqualifikation, in
Terminvereinbarung etc. Ich glaube, wir kdnnen dort mit der Technologie Effizienz
heben und ich glaube auch, sobald diese Technologie im Markt angenommen wird,

wird ein sehr grosser Mehrwert generiert. Und auch flr mein Unternehmen.

Interviewtranskript Nr. 13

Interview Interviewpartner 12 (Ip12), Airline

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 31.05.2018

LV:

Ip12:

Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ihr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Ich arbeite im User Experience Team und da wollen wir eigentlich moglichst die Stimme
des Kunden einfangen. Und die Stimme des Kunden geht am einfachsten Uber
qualitative Daten. Wir haben auch sehr viele quantitative Daten, aber wir wollen auch
qualitative Daten einfangen. Und fiir diese offenen Fragen, die qualitativen Daten zu
analysieren, ist ziemlich aufwandig. Und in dem Sinne ist fur uns jegliche Moéglichkeit,
diese offenen Feedbacks zu analysieren mit einer Technologie, dass das dann auch

automatisch geht, unterstitzt uns. Wenn wir dann diese Analyse machen kénnen,
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finden wir auch heraus, was der Kunde mochte und wo wir den Kunden auch
ansprechen koénnen, was sein Need ist, was wo wir adressieren koénnen bei
spezifischen Sales oder Marketing Kampagnen. Oder auch eben nur einfach sein
Erlebnis, seine Experience optimieren. Also es gibt verschiedene Punkte, die man
abdecken kann, wenn man das offene Feedback automatisch analysieren kann.
Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Also eben Bots, nehme ich an, oder auch Voice tber Sprachtranskription und eigentlich
vor allem automatisierte Textanalyse in jeder Form. In Bot ist dann naturlich, wenn der
Kunde ein Anliegen hat oder irgendwie ist bei uns Inhaltsanalyse, offene Feedbacks
oder soziale Medien, kann dasselbe sein. Ich nehme an, auch Watson IBM geht in
diese Richtung, um dann zu analysieren, ob etwas im Netz Uber dein Unternehmen
geschrieben wird. Also, alles, wo man analysiert, was geschrieben wird, aus Freitexten.
Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Unser Unternehmen hat natirlich viele Bereiche, aber bei uns in unserem Bereich
haben wir ein Bot-Projekt. In meinem Bereich geht es hauptsachlich um die
Freitextanalyse offener Feedbacks, ein Live-Chat oder Feedbacksformulare in meinem
Bereich, ich arbeite im Online Sales.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Auf jeden Fall eine gewisse Qualitat und korrekter Inhalt. Es ist wichtig, nicht nur, dass
es funktioniert, sondern es ist wichtig, dass es auch richtig ist. Das sehen wir gerade
bei den Inhalten der Inhaltsanalysen, weil dort etwas analysiert wird, dann spuckt etwas
aus, im Sinne von zum Beispiel das Thema Checking und dann stimmt das nicht. Das
nutzt nicht weiter, wenn wir eine Analyse haben, so und so viele Feedbacks kommen
zum Checking, wenn das gar nicht verlasslich ist. Das muss schon stimmen, valide,
korrekte Ergebnisse liefern, sonst kénnen wir nicht darauf aufbauen.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Das weiss ich nicht, es ist nicht bei unserem Department. Ich weiss, dass man sich
dariber Gedanken macht und verschiedene Tools im Einsatz sind, aber nicht
spezifisch auf solcher Ebene dann wirklich angewandt werden bzw. auf NLP-Ebene
Richtung Sentiments geht. Das weiss ich nicht.

Was wiirden Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media

erhoffen?

LXX



1926
1927
1928
1929
1930
1931
1932
1933
1934
1935
1936
1937
1938
1939
1940
1941
1942
1943
1944
1945
1946
1947
1948
1949
1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959
1960
1961
1962

Ip12:

LV:

Ip12:

LV:

Ip12:

LV:

Bei uns geht es mehr um die inhaltlichen Analysen, aber auch dort kann man
analysieren, ist das Sentiment positiv oder negativ. Wenn man da ein Thema
herauskristallisieren kann, dass extreme Pain Points sind, dann kann man das
angehen, kann man verbessern. Und jetzt bei uns im Online-Bereich, wenn wir einen
Pain Point feststellen, den optimieren und verbessern kénnen, tragt dann zum Erlebnis
des Kunden bei. Der Kunde hat ein besseres Ergebnis als vorher, wenn einer der Pain
Points dann bereinigt ist. Also, dass wir bei Social Media ahnlich sein, dass eigentlich
abgeholt wird, gibt es da gewisse Themen, die man angehen muss. Ich weiss nicht,
inwiefern die Social Media Inhalte sich mit denen decken, die wir tUber die Webseite
jetzt haben. Ich nehme an, in Social Media hat es viel breitere Inhalte, da kommt
bestimmt Feedback zum Flug oder zum Check-In-Erlebnis am Flughafen, oder zum
Baggage Drop. Das ist bei uns halt wirklich sehr spezifisch auf der Webseite. Und das
Feedback ist schon online fokussiert im Vergleich zu Social Media.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Ich denke, zum Beispiel, wenn man sich den Bot anschaut, der automatisch Antworten
gibt, kann das schon frustrierend sein flr den Kunden, der das sieht und vielleicht nicht
die Antwort hort, die er will. Und dann noch von einem Roboter so zu sagen
abgespeichert wird. Das kann eigentlich ein negatives Erlebnis fir den Kunden sein.
Muss aber nicht. Ich meine, das kann ja sein, dass der Roboter einem die Antwort
liefert, die man will, die einem hilft, dass der NLP dafir sorgt, dass das richtige
Bedirfnis erkannt wird und dem Kunden hilft. Aber es kann sein, dass der Kunde nicht
verstanden wird, und dann flhrt das schon zur Frustration. Und wenn man erwartet,
dass die negativen Erlebnisse grésser sind als die positiven, dann ist das schon ein
Risiko, sage ich mal.

Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
ja, genau. Wir wenden Chatbots an, nicht in meinem Projekt, aber das gibt es. Der
Kunde kann das beste Angebot kriegen, zum Beispiel, was ist das beste Angebot von
Zirich nach Los Angeles und dann gibt der Bot Antwort zum Best Price Search. Und
auch zu Irregularities, d.h. wenn ein Flug ausfallt, dass der Kunde benachrichtigt wird:
hey, der Flug ist ausgefallen, aber wir kdnnen dich umbuchen auf den nachsten Flug.
Willst du das? Ja oder Nein? Und dann kann der Kunde bestatigen und dann wird das
automatisch gemacht. Das sind Use Cases, die ich kenne, die von Bots angesteuert
werden.

Welchen Mehrwert schafft der Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants fiir das

Marketing in lhrem Unternehmen?
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Fur das Unternehmen ist klar, eine Personaleinsparung. Wenn wirklich diese Probleme
richtig und gut gelést werden kénnen, das Bedurfnis der Kunde richtig erkannt wird,
dann spart man Leute, die sich daransetzen und diese Anfragen beantworten. Das ist
etwas vom Teuersten. Und wenn Ressourcen gespart werden kdnnen, wird Geld
gespart, dann hat das einen positiven Effekt auf die Finanzen, wenn das Unternehmen
die Anfragen automatisiert beantwortet und dennoch die Kunden zufrieden stellt.

Und was sind die gréssten Probleme beim Einsatz von Chatbots/ Personal
Assistants?

Das habe ich vorhin bei Social Media, wie ich gesagt habe, dass der Bot nattirlich nicht
gut genug ist bzw. wenn er eine Anfrage des Kunden nicht versteht, dann kann ich das
drehen, bis der Bot erkennt, oh nein, das kann ich nicht I6sen und er weiss dann, es
gibt einen Menschen. Also, das ist ein riesen Rattenschwanz, bis das Problem dann
endlich gel6st wird, wenn es Uberhaupt gelést werden kann. Das kann frustrierend sein
fur den Kunden. Und das l6st auch Kundenreaktion. Kundenreaktion je nachdem, wie
offiziell publik gemacht werden kann. Das kann auch Reputationsschaden haben, aber
muss auch sehr spezifisch negatives Fall sein.

Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

Noch nicht, aber wir haben ein Projekt dazu. Es gibt ein Projekt, dass genau da dazu
dient, genau die Customer Insights zu analysieren. Und da ist auch unser Live Chat
angeknupft, bzw. sollte daran angeknipft werden. Da gibt es auch ein Tool, der tber
unsere Webseite Feedbacks generiert und daran angebunden werden sein sollte. Und
dazu auch noch Trip Advisor Verlauf, da werden auch offene Feedbacks gegeben
werden kénnen. Und das alles sollte durch NLP eine schéne Analyse gebe, die wir
erwinschen. Obwohl eigentlich die Anliegen der Kunden im Live Chat gel6st werden,
wlrde uns das noch einen Einblick geben, in was lauft und was lauft nicht gut auf
unserer Page. Das ware dann eigentlich das Ziel. Das ist aber jetzt in Arbeit, muss man
sagen. NLP ist nicht so weit, dass man wirklich aus dem Box wirklich nutzen kann. Man
muss das trainieren. NLP ist nur noch so gut wie die Menschen, die dahinter sind und
das trainieren.

Welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content Marketing
erzielen?

Ich wirde erwarten, dass es mir einige Arbeitsschritte erspart, plus auch
Arbeitsstunden, weil bis jetzt wird das, wenn tberhaupt, manuell gemacht, bzw. extern
gegeben. Und wie ich gesagt habe, der NLP ist noch nicht wirklich gut genug, bzw.
muss immer trainiert werden, damit er wirklich unserem Beddrfnis entspricht. Das ist
auch ressourcenaufwandig, je nachdem, wieviel man noch machen muss. Wenn man

das nicht automatisch machen kann, dann muss man das manuell machen. Das sind
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Arbeitsstunden, die man investiert, um dann wirklich die Nutzen daraus ziehen zu
kénnen. Aber wenn man dann wirklich alles hat, dann hat man die Insights, um alles
zu verbessern, was die Kunden und das Unternehmen betrifft. Das kann wirklich von
den einzelnen Produkten Uber Service, Uber unsere Plattform, was uns meistens
interessiert uns wirklich betrifft, dann kdénnen wir das nutzen und Optimierungen
vornehmen.

Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Ich glaube, das ist weniger wieder bei uns. Das wirde jetzt bedeuten in unserem Fall,
dass man das jetzt spezifisch auf einen Flug oder Airline Business anwendet, dass
jemand sagt, ja, ich mdchte gerne nach Thailand fliegen. Dann kénnte man ihm
bestimmt ein schénes Angebot machen. Ich frage mich immer, wird das vom Kunden
angenommen, respektiert er das, wenn plétzlich jemand ihm ein Angebot macht, das
gerade auch sein Wunsch betrifft. Denn viele Leute werden ja dann auch misstrauisch,
wenn plétzlich etwas kommt, dass ihm auch entspricht. Ich weiss nicht, ob unsere
Gesellschaft schon so weit ist, dass sie das wirklich annehmen werden. Das wére
natlrlich noch eine Mdglichkeit, wenn wir immer mehr Angebote kriegen, die auch dem
entsprechen, nach dem wir gesucht haben. Die Daten werden genutzt, die Daten
werden verknlpft. Wir haben schon den Nutzen da anzukniipfen. Ob der Kunde das
akzeptiert bzw. er auch darauf anspringt, wenn man das auch so macht, dass
irgendwie transparent fir ihn ist, dass er weiss, wo das Angebot herkommt, dann denke
ich, dann haben wir eine Méglichkeit, Nutzen daraus zu ziehen.

Was denken Sie, wie kébnnte der Einsatz von NLP in Kampagnenmanagement
lhre Marketingaktivitdten unterstiitzen? Haben Sie vor, dies einzusetzen?

Also Kampagnenmanagement, wenn wir das auf die E-Mails reduzieren, kann ich
sagen, dass wir da mehr auf die quantitativen Daten basieren. Ich kenne mich da zu
wenig aus. Aber ich denke, ich wiirde das zweifeln, dass das wirklich gut ankommt. Ich
kann mir vorstellen, dass das bestimmte Themen trifft. Das, was wir machen, ist
zahlenbasiert, sprich, wenn jemand bestimmte Produkte bucht und die Wahrscheinlich
hoch ist, dass er ein anderes Produkt auch bucht, konnen wir dann ein bestimmtes
Produkt bewerben. Das machen wir mit E-Mails, aber nicht wirklich Kampagnen Uber
E-Mails. Es gibt Newsletter, aber die sind nicht bei uns.

Konnte dieser Anwendungsfall (Profiling) fiir Inr Unternehmen relevant sein?
Es kommt darauf an, also jein muss ich sagen. Mir kommt jetzt spontan das
Datenschutzgesetz im Kopf. Diurfen wir das Uberhaupt machen? Ehrlich gesagt, ich
sehe Personas als Leute mit einem bestimmten Bedirfnis, also Leute kommen auf

unserer Online Page und sie buchen einen Flug oder recherchieren sie einfach, weil
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sie sich von einer bestimmten Destination inspirieren lassen, oder sie wollen Uber die
Preise recherchieren, ohne zu buchen. Da gibt es verschiedene Bedurfnisse, wenn die
Leute kommen. Und ob das eine Frau oder ein Mann ist, denke ich, ist nicht relevant
fur Personas. Fur mich ist wichtiger, was fur Bedurfnisse die Leute haben. Wenn
jemand kommt, sich inspirieren zu lassen, dann méchte ich eine Plattform bieten, um
mdglichst sinnvolle und hilfreiche Tipps zu bieten, dass das Bedurfnis erflillt ist. Ich bin
Fan von bedurfnisorientierten Personas. Weil ich denke, das ist das, was die Kunden
schlussendlich leitet.

Wiére dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) attraktiv fiir lhr
Unternehmen? Welches Potential sehen Sie?

Ich sehe viel Potential. Ich glaube, das machen wir bereits. Wir haben verschiedene
Markte und man kann, soweit ich weiss, auch auf unserer Homepage den Markt &ndern
zum Beispiel. Aber wir spielen auch bewusst Angebote fiir bestimmte Markte aus. Wir
haben Kampagnen, die marktspezifisch sind. Aber es geht wirklich darum, verschieden
Markte haben verschiedene Bedirfnisse. Soweit ich weiss, wird aufgrund der IP-
Location den Markt eingestellt auf unserer Seite und je nachdem werden auch
spezifische Kampagnen aufgeschaltet. So genau weiss ich nicht, was genau alles lauft,
aber das ist bei uns auf jeden Fall immer eine Frage, fur welchen Markt schalten wir
das auf.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Ich glaube einerseits bei den Kundenanfragen, weil wir dort am ehesten vertreten sind.
Also einerseits bei Bots, automatisiert Kundenanfragen beantworten, automatisierte
Kundenanfragebearbeitung, und andererseits, wenn offener Feedback kommt, die
Analyse davon und eben auch die Optimierungsmdglichkeiten aufgrund dieser
Analyse. Also, das sind die grossen Felder, alles, was mit den Kunden und Feedbacks
zu tun hat, dass das verarbeitet werden kann. Und eben, da werden die teuersten
Ressourcen genutzt, die Menschen, und wenn man das automatisieren kann, dann

kann man am meisten Ressourcen einsparen.

Interviewtranskript Nr. 14

Interview Interviewpartner 13 (Ip13), Digital Marketing Agentur

Interviewer Lora Valcheva (LV)

Personliches Interview am 31.05.2018
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Inwiefern ist der Trend zu datenbasiertem Marketing relevant fiir Ilhr
Unternehmen? Welche Daten fallen bei lhrem Unternehmen an und wie gehen
Sie mit diesen um?

Fur unsere Marketing-Dienstleistungen ist eine datenbasierte Vorgehensweise absolut
wichtig. Das betrifft vor allem die Setups von Marketing-Massnahmen in der bezahlten
Werbung (AdWords-Anzeigen, automatisierte Display-Werbung, Google Shopping
etc.). Hier werden Schlusselbegriffe automatisiert ermittelt, gruppiert und fir die
Suchanfragen spezifische Aussteuerung genutzt.

Welche NLP-Anwendungen im Marketing kennen Sie bereits? Koénnen Sie
Beispiele nennen?

Automatisierte Textanalysen (z.B. Wortfrequenz-Analysen, Sentimentanalysen), die
Automatisierung der Texterstellung: Diese werden genutzt, um Anzeigentexte,
Webseitentexte oder Texte in Suchanwendungen (interne Webseiten-Suche, Chatbots
etc.) einzusetzen.

Betreiben Sie bereits eine NLP-Anwendung in Ilhrem Unternehmen bzw. haben
Sie vor, dies zu tun?

Ja, jedoch sehr rudimentar. Wir nutzen beispielsweise eine NLP-Software, um die
Texterstellung zu automatisieren.

Welche Ergebnisse miisste aus lhrer Sicht der Einsatz von NLP-Techniken
liefern, um fiir Ihr Unternehmen niitzlich zu sein?

Sie missen qualitative Ergebnisse liefern, und skalierbar sein, wenn es um sehr grosse
Datenmengen geht. Ausserdem ist es wichtig, dass sie neben englischsprachigen
Texten (was die meisten Anwendungen am besten beherrschen) auch deutsch-,
franzosisch- und italienischsprachige Textdaten verarbeiten kdnnen. Vor allem
Dialekte oder dialektale Einflissen (Voraussetzung fur Anwendungen in Social-Media-
Analyse) sind fur die meisten NLP-Anwendungen noch ein Problem.

Betreiben Sie Social Media Monitoring mithilfe von NLP und Sentiment Analysis
in Ihrem Unternehmen?

Nein, da die Ergebnisse vor allem bei Sentimentanalysen oft zu wenig aussagekraftig
sind. Doppeldeutigkeiten werden haufig nicht verstanden, dialektale Einflisse werden
teilweise nicht verstanden und der kommunikative Kontext kann nicht in der Analyse
einbezogen werden.

Kommt diese Anwendung in der nahen Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden
Sie sich von dem Einsatz semantischer Analyse in Social Media erhoffen?

Der Einsatz von Sentimentanalyse ist absolut interessant. Jedoch ist aktuell noch nicht

absehbar, wann NLP-Anwendungen in der Lage sind, Doppeldeutigkeiten (v.a. lronie,
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Sarkasmus etc.) und den Kommunikationskontext korrekt zu interpretieren — speziell
in Texten mit dialektalen Einflissen.

Wo sehen Sie die grossten, nicht-technischen Hiirden fiir den Einsatz von NLP
in Social Media Monitoring?

Die meisten Anwendungen wurden natlrlich im englischsprachlichen Kontext
entwickelt. Die deutsch-, franzdsisch und italienischsprachige Syntax und die
Wortformen haben jedoch mehr Varianten (Konjugation, Deklination, flektierte
Wortformen). Daher ist der Stand der Entwicklung der NLP-Anwendungen in diesen
Sprachen noch nicht so weit wie im englischsprachigen Raum. Zudem scheitern NLP-
Anwendungen aktuell haufig daran, dass sie rein quantitative Interpretationen
ausfuhren (Wortfrequenzen, Kollokationen). Diese bericksichtigen jedoch keine
sprachlichen Regeln, die sich nicht quantitativ ableiten lassen (z.B. Themenbildung im
Text, nicht lexikalisierte Bedeutungen etc.).

Wendet Ihr Unternehmen Chatbots oder Personal Assistants zu
Marketingzwecken an und wenn ja, in welcher Form und fiir welche Anwendung?
Nein, bisher nicht. Es werden lediglich interne Tests durchgeflhrt.

Gibt es einen Grund, warum Sie nicht auf Chatbots/ Personal Assistants setzen?
Die Anwendungen sind oft noch zu fehleranfallig. Problematisch ist haufig, dass zuerst
eine automatisiert zugangliche Datenbasis (AGBs, FAQs etc.) vorhanden sein muss,
um einen Chatbot fir die unternehmensspezifischen Anforderungen trainieren zu
kénnen. Die verfliigbaren Anwendungen sind vor allem flir den englischsprachigen
Einsatz entwickelt worden.

Kommt das in der Zukunft fiir Sie in Frage und was wiirden Sie sich von dem
Einsatz von Chatbots/ Personal Assistants erhoffen?

Ja, zuerst im internen Testlauf innerhalb der internen Unternehmenskommunikation
und bei Erfolg und guten Ergebnisse dann im Einsatz fir die externe Kommunikation.
Wenden Sie NLP-Technologie an, um Customer Insights zu generieren?

Nein, bisher nicht.

Konnte dieser Asnwendungsfall in der Zukunft fiir Ihr Unternehmen relevant sein?
Wenn ja, welchen Nutzen wiirden Sie durch den Einsatz von NLP fiir Content
Marketing erzielen?

Fraglich. Vielleicht ware das in sehr rudimentarer Weise (z.B. welche Begriffe kommen
haufig vor, wenn viele Sterne als Bewertung abgegeben wurden) aussagekraftig. Um
tiefergehende Ergebnisse zu erhalten, ware es wahrscheinlich zielfiihrender, eine
Umfrage zu machen.

Setzen Sie NLP ein, um potentielle Kunden zu erkennen?

Nein, bisher nicht.
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Koénnten NLP-Techniken in Ilhrer Lead Management-Strategie Anwendung
finden? Was erhoffen Sie sich?

Die Erkennung solcher Bedirfnisse ist bei deutschsprachigen NLP-Anwendungen
noch zu fehleranfallig. Zudem kénnte es auch auf den Kunden sehr aufdringlich wirken,
wenn aufgrund eines Tweets eine direkte Rickmeldung durch einen Anbieter erfolgt.
Es ware sicher interessant, eine Umfrage zu machen, ob potenzielle Kunden diese
Form von Ansprache als nitzlich oder aufdringlich einstufen wtrden.

Fiihren Sie Marketingkampagnen mit Hilfe von NLP durch?

Ja, jedoch sehr rudimentar bei der automatisierten Erstellung von Webseiten-Texte
oder Anzeigentexten.

Warum ist NLP fiir das Kampagnenmanagement in lhrem Unternehmen so
wichtig? Welche Marketingziele verfolgen Sie dadurch?

So lasst sich die Textproduktion vor allem flr sehr gleichférmigen aber
variantenreichen Texte (z.B. Anzeigentexte, Produktdetailtexte) schneller
bewerkstelligen.

Nutzen Sie NLP, um Kundenprofile zu erstellen und/ oder fiir
Kundensegmentierung?

Nein, bisher nicht.

Koénnte dieser Anwendungsfall (Location Based Marketing) fiir Ihr Unternehmen
relevant sein?

Ja, jedoch ist aktuell nicht absehbar, ob eine zuverlassig Zuordnung von Texten zu
einer Zielgruppe zuverlassig moglich ist (was kdnnten Merkmale fir weibliche
Kommunikation sein?). Zumal der stetige Sprachwandel von NLP-Anwendungen
einfordert, permanent auf veranderte Wortverwendungen zu reagieren.

Wenden Sie NLP-Techniken fiir Location Based Marketing an?

Ja, bei der Aussteuerung von bezahlter Werbung.

Welcher Nutzen entsteht dadurch fiir Inr Unternehmen?

Die Zuordnung zu lokalen Daten (z.B. IP-Raum) ist sehr zuverlassig. So kénnen nur
Personen angesprochen werden, fiur die das jeweilige Werbemittel auch relevant ist.
Das macht sich auch in bessere Konversionsraten bemerkbar. Jedoch kommen hier
weniger NLP-L6ésungen zum Einsatz, da bestimmte Schlisselbegriffe einer
bestimmten Region zuordenbar sein missten.

Koénnten Sie abschliessend sagen, wo sehen Sie das grdésste Potential von
automatisiertem Textverstdandnis fiir lhr Unternehmen?

Ich gehe davon aus, dass NLP-Anwendungen zukilinftig auch andere Sprachen ausser
Englisch zuverlassiger auswerten kénnten. Das grosste Potenzial sehe ich dort, wo

gleichférmige Arbeitsergebnisse oder Analysen in grossem Volumen gefordert sind.
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2176 Beispielsweise automatische Kategorisierungen von Texten (z.B. Annotation nach
2177 Themen), Input-Output-Funktionen (z.B. interne Suche, Chatbots) oder generell die

2178 Datenoptimierung flr die automatisierte Erstellung von Produktbeschreibungstexten.
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