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V

Vorwort

In einer Zeit, in der Bots und virtuelle Assistenten unseren Alltag durchdringen, 
gibt es einen Begriff, der Faszination und Angst zugleich auslöst: Künstliche Intel-
ligenz (KI). Während die KI-Enthusiasten unzählige Chancen sehen, befürchten 
andere den Verlust menschlicher Berührungspunkte und sprechen gar von einer 
Eiszeit der menschlichen Emotionen. Gerade in den Bereichen Marketing und 
Kundenservice, wo durch Deep Fakes Manipulationen Tür und Tor geöffnet sind, 
stellen sich viele Menschen die Frage: „Ist KI Freund oder Feind?“ Dass diese 
Frage nicht unbegründet sind, zeigt das Bild einer Verhaftung von Donald Trump 
Mitte des Jahres 2023, das mithilfe von Midjourney erstellt wurde. Es zeigt, wie 
Trumps von Polizisten abgeführt wird. Das Bild ist optisch kaum von einem realen 
Foto zu unterscheiden. Das Bild löste eine internationale Debatte über Des-
information aus, die bis heute nicht verstummt ist. Ungeachtet der „Liar’s Divi-
dends“-Diskussionen scheinen Technologieinvestoren in KI eine wahre Goldgrube 
gefunden zu haben. Bis zum dritten Quartal 2023 haben Anleger rund 17,4 Mrd. 
US-Dollar in Unternehmen, die Generative KI forschen investiert.1

Marketing, einst eine Spielwiese für kreative Köpfe, wird heute durch daten-
getriebene Ansätze und automatisierte Lösungen neu definiert. Der Kundenservice, 
der traditionell auf emotionaler und menschlicher Interaktion beruhte, wird durch 
KI-Chatbots und automatisierte Supportsysteme ersetzt, die rund um die Uhr ver-
fügbar sind und eine sofortige Reaktion ermöglichen.

1 Menn, A. (2023). Ein Jahr ChatGPT: Diese Grafiken zeigen, wer die Gewinner des KIN- 
Hypes sind. https://www.wiwo.de/technologie/digitale-welt/kuenstliche-intelligenz-ein- jahr- 
chatgpt-diese-grafiken-zeigen-wer-die-gewinner-des-ki-hypes-sind/29531946.html. Zugegrif-
fen: 13.01.2024.

https://www.wiwo.de/technologie/digitale-welt/kuenstliche-intelligenz-ein-jahr-chatgpt-diese-grafiken-zeigen-wer-die-gewinner-des-ki-hypes-sind/29531946.html
https://www.wiwo.de/technologie/digitale-welt/kuenstliche-intelligenz-ein-jahr-chatgpt-diese-grafiken-zeigen-wer-die-gewinner-des-ki-hypes-sind/29531946.html
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Doch wie funktioniert das genau, welche Algorithmen stecken hinter Bots, 
Chat, Personalisierung und Co.? Wie sieht ein zeitgemäßer Kundenservice oder 
personalisiertes Marketing aus? Welche Rolle spielt der Mensch in all diesen Sys-
temen? Wie schaffen Unternehmen es, trotz oder mit KI exzellenten Customer Ex-
perience und menschliche Empathie in Einklang zu bringen? Wenn diese Fragen 
Sie aktuell beschäftigen, hält dieses Buch einige Antworten für Sie bereit. Es gibt 
nicht nur Antworten auf drängende Fragen, sondern stellt auch zahlreiche Best-
Practice-Beispiele vor und bietet einen umfassenden Überblick über die neuesten 
Entwicklungen und Anwendungen.

Dieses Buch richtet sich an Fachleute aus den Bereichen Marketing- und 
Kundendienst, die in ihrer Branche führend sein und mit KI ihre Produktivität stei-
gern wollen. An Führungskräfte, die die Vorteile von KI für ihr Unternehmen nut-
zen möchten und dabei zwischen Effizienz und Ängsten der Mitarbeiter abwägen 
müssen. Es richtet sich auch an Studierende, die einen Einblick in die Zukunft von 
Wirtschaft und Technologie gewinnen wollen. Und an alle, die verstehen wollen, 
wie KI Marketing, Vertrieb und Kundenservice verändert hat und weiter ver-
ändern wird.

Danksagung
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Herausforderungen dieser Reise zu meistern, war getrieben von dem unerschütter-
lichen Glauben an eine bessere Zukunft für uns Kinder. Ihre Entscheidung, das 
 Bekannte hinter sich zu lassen für die Chance auf Sicherheit und neue Möglich-
keiten, zeugt von einer tiefen Liebe und einer unvorstellbaren Stärke. Ihr Opfer ist 
der Grundstein für das Leben, das wir heute führen dürfen  – ein Leben voller 
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Möglichkeiten, fernab der Schatten des Krieges. Ihr Erbe ist eines der Courage und 
Hoffnung, ein lebendiges Beispiel dafür, dass aus den schwierigsten Ent-
scheidungen die strahlendsten Zukünfte erwachsen können. Jedes Element meiner 
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1Grundlagen der Künstlichen 
Intelligenz und Anwendungsbeispiele 
in Marketing und Kundenservice

Zusammenfassung

Die Grundlagen der Künstlichen Intelligenz (KI) bilden die Basis für revolutio-
näre Veränderungen in vielen Branchen, insbesondere im Marketing und im 
Kundenservice. KI ermöglicht es Unternehmen, datengestützte Entscheidungen 
zu treffen, personalisierte Kundenerlebnisse zu schaffen und die Effizienz be-
trieblicher Prozesse zu steigern. Durch lernfähige Algorithmen und präzise 
Datenanalysen sind Unternehmen in der Lage, ihre Werbebotschaft zu persona-
lisieren und den Kundenservice durch automatisierte Chatbots zu optimieren. 
Diese technologische Entwicklung eröffnet neue Möglichkeiten für eine ziel-
gerichtete Kundenansprache und bietet gleichzeitig innovative Lösungen zur 
Optimierung des Kundenerlebnisses. In diesem Kapitel werden die Grundlagen 
und die verschiedenen Arten der künstlichen Intelligenz (KI) sowie ihre An-
wendungsbereiche beschrieben.

Künstliche Intelligenz, oft auch als KI oder AI bezeichnet, ist Intelligenz, die von 
Maschinen und Computern und nicht von menschlichen Gehirnen erzeugt wird. 
Dadurch kann KI-Aufgaben und Probleme lösen, die normalerweise menschliche 
Intelligenz erfordern. Dabei ist sie weniger fehleranfällig als der Mensch und kann 
komplexe Zusammenhänge besser erfassen und verstehen. KI hat bereits in viele 
Bereiche unseres Lebens Einzug gehalten. Eines der bekanntesten KI-basierten 
Produkte ist die Sprachsoftware Alexa von Amazon oder Siri von Apple.

Mit der Einführung von ChatGPT Anfang des Jahres haben auch die Endnutzer die 
Möglichkeit, sich ein Bild von der Anwendung und dem Potenzial von KI- Systemen 
zu machen. Ohne Vorkenntnisse können mit einfachen Befehlen Texte, Bilder oder Vi-

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-44992-6_1&domain=pdf
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deos generiert werden. Auch wenn ChatGPT oft halluziniert, also faktisch falsche In-
formationen ausspielt, lässt die rasante Entwicklung des  Systems innerhalb eines Jah-
res selbst Experten staunen. Technisch gesehen ist ChatGPT keine Revolution, aber es 
ist das erste Mal, dass die Anwendung und das Potenzial von KI für die breite 
Öffentlichkeit greifbarer wird und die Diskussion darüber, inwieweit KI bereits unse-
ren Alltag beeinflusst, neu entfacht. Zwei Pole prägen derzeit weitgehend die Dis-
kussion um KI in der Öffentlichkeit. Die Enthusiasten, die auf die Entwicklungen und 
Chancen verweisen, die KI zweifellos mit sich bringt. Und die Skeptiker, die eine Ab-
schaffung des Menschen durch eine unkontrollierte Robotisierung der Gesellschaft 
befürchten. Mit dem Satz „zuerst gestalten wir unsere Werkzeuge, dann gestalten sie 
uns“ drückt John Culkin seine Befürchtungen in Bezug auf die KI aus und heizt damit 
die Debatte über den Schutz der Menschheit und den Wunsch nach starken ethischen 
Richtlinien und Gesetzen für die Anwendung von KI an.

Auch wenn wir erst am Anfang der KI-Revolution stehen und täglich neue 
KI-Systeme wie Pilze aus dem Boden schießen, zeigen bereits erste Umfragen des 
Handelsblatts das wirtschaftliche und gesellschaftliche Potenzial von KI für Unter-
nehmen und Gesellschaft. Laut Handelsblatt gehen 70 % der DAX-Unternehmen 
davon aus, dass (KI) ihr Geschäftsmodell in den nächsten Jahren verändern wird 
(Jahn und Scheppe 2023). Dass der Einsatz von KI-Systemen für die Industrie immer 
wichtiger wird, zeigt sich daran, dass immer mehr Großunternehmen eigene, auf ihr 
Geschäft und ihre Bedürfnisse zugeschnittene Anwendungen entwickeln. Auch das 
Einkaufsverhalten der Verbraucher wird sich durch KI dramatisch verändern. Durch 
den Einsatz fortschrittlicher KI-Technologien und persönlicher Assistenten wird das 
Einkaufserlebnis in der Zukunft völlig neu definiert. KI- Systeme werden in der Lage 
sein, die Nutzer bei der genauen Planung ihrer Einkäufe zu unterstützen und sie in 
Echtzeit über Preisänderungen und Lagerbestände zu informieren.

Virtuelle Anproben ermöglichen es Kunden bereits heute, Produkte in einer di-
gitalen Umgebung „auszuprobieren“, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. 
Über die reine Textverarbeitung hinaus, können Unternehmen auf Basis von OpenAI, 
dem Unternehmen hinter ChatGPT, eigene KI-Tools erstellen, die auf spezifische 
Bedürfnisse zugeschnitten sind. Zalando hat beispielsweise den Fashion Assistant 
auf Basis der OpenAI-Technologie erfolgreich auf den Markt gebracht.

1.1  Die vier Arten der Künstlichen Intelligenz

Nicht jedes KI-Werkzeug eignet sich für jeden Einsatz. Je nach Anwendungs-
bereich oder Schwerpunkt, kann sich die zugrunde liegende Technologie oder der 
Algorithmus erheblich unterscheiden. Während beispielsweise Siri optimal mit 
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Spracherkennung arbeitet, benötigen KI-gesteuerte Diagnostikassistenten, große 
Mengen an spezifischen Daten und Informationen, um die richtige Diagnose zu 
stellen. Je nach Einsatzgebiet und Aufgabenspektrum lassen sich derzeit vier Kate-
gorien von KI unterteilen, die im Folgenden erläutert werden.

1.1.1  Reaktive KI

Die reaktive KI gilt heute als Grundstein aller KI-Systeme. Ihre Wurzeln reichen 
bis in die 1950er- und 1960er-Jahre zurück, als akademische Einrichtungen wie 
das Massachusetts Institute of Technology (MIT) in den USA und die University 
of Cambridge in Großbritannien Pioniere in der aufkommenden KI-Forschung 
waren. Eines der bekanntesten Beispiele aus dieser Zeit ist ELIZA, das bereits 
1966 von Joseph Weizenbaum mit dem Ziel geschaffen wurde, menschliche Inter-
aktion durch Mustererkennung zu simulieren, ohne dabei Ironie oder Humor zu er-
fassen. Erfahrungen und Erkenntnisse aus der reaktiven KI wie Mustererkennung 
oder regelbasierte Systeme legten wesentliche Grundlagen für die Entwicklung 
lernfähiger und fortgeschrittener KI-Modelle.

Systeme, die in der Literatur häufig als schwache KI-Systeme bezeichnet wer-
den, sind Modelle, die für bestimmte und definierte Anwendungsbereiche und Auf-
gaben entwickelt wurden. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der effizienten Auf-
gabenerfüllung. Der Begriff „schwach“ wird verwendet, weil solche Systeme nicht 
über simulierte Intelligenz verfügen.

Beispiele für eine reaktive KI im Alltag sind Spracherkennungssysteme wie Siri 
oder Text-Chatbots, die Besucher auf Websites beraten. Während fortgeschrittene 
KI-Systeme in der Lage sind, Aufgaben wie Datenanalyse, Vorhersagen oder das 
Generieren von Entscheidungsvorlagen aus gespeicherten Daten auszuführen, sind 
reaktive KI-Systeme primär darauf ausgelegt, spezifische Fragestellungen schnell 
und zuverlässig zu beantworten, ohne auf archivierte Daten zurückzugreifen oder 
frühere Interaktionen, historische Daten oder Muster zu berücksichtigen.

Im Gegensatz zu lernenden KI-Systemen folgen reaktive KI-Systeme strengen 
Regeln und einfachen Algorithmen, sind aber nicht in der Lage, ihre Antworten 
oder Reaktionen an neue Daten oder Erfahrungen anzupassen oder sie zu optimie-
ren. Aufgrund ihrer spezifischen Struktur und Funktionslogik sind sie bei der Be-
wältigung ihrer Aufgaben unabhängig von komplexen Algorithmen und großen 
Datenmengen.

Reaktive KI findet in vielen Bereichen Anwendung. In Hotels ermöglicht sie bei-
spielsweise, dass Sensoren, auf definierte Szenarien reagieren, etwa wenn ein Sen-
sor erkennt, dass der Seifenspender leer ist, und das Team proaktiv benachrichtigt.

1.1  Die vier Arten der Künstlichen Intelligenz
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Im Kundenservice können reaktive KI-Chatbots anhand von vordefinierten 
Textbausteinen gängige Kundenanfragen beantworten oder als Wissensdatenbank 
dem Kunden vorab Produktinformationen zur Verfügung stellen.

Trotz ihrer vielfältigen Einsatzmöglichkeiten in unterschiedlichen Branchen 
eignen sich reaktive KI-Systeme nur für Aufgaben mit klaren und unveränder-
lichen Parametern. Für komplexe Problemstellungen und vernetzte Zusammen-
hänge sind sie weniger geeignet.

1.1.2  Lernende KI mit begrenzter Speicherkapazität

Lernende KI mit begrenzter Speicherkapazität bezieht sich auf KI-Systeme, die 
menschliche Intelligenz simulieren. Im Gegensatz zur reaktiven KI können diese 
Systeme aus Daten und Algorithmen lernen und Informationen aus früheren Er-
fahrungen speichern und nutzen. Sie sind in der Lage, Daten in Echtzeit zu ana-
lysieren und Vorschläge zu machen.

Solche KI-Werkzeuge können aufgrund spezieller Spezifikationen, Hardware- 
oder Funktionseinschränkungen nur eine begrenzte Menge an Daten speichern. 
Daher liegt der Schwerpunkt nicht auf der Speicherung von Big Data, sondern auf 
der optimalen Verwendung vorhandener Daten.

Der oft fehlende Zugang zu Datenzentren oder Clouds bedeutet, dass diese Sys-
teme ständig Informationen aus ihrer Umgebung extrahieren müssen, um zu ler-
nen. Dies birgt jedoch die Gefahr, dass die Modelle aus neuen und unbekannten 
Informationen die falschen Schlüsse ziehen. Die Algorithmen vergleichen und ana-
lysieren nicht nur die Daten, um Entscheidungen zu treffen oder Prognosen zu er-
stellen, sondern sie löschen auch alte, irrelevante Daten, um die begrenzte Speicher-
kapazität effizient zu nutzen. Durch fortgeschrittenes maschinelles Lernen (vgl. 
Abschn. 1.2) können diese Systeme wichtige Daten priorisieren, ihre Relevanz und 
ihren Wert bewerten und auf dieser Grundlage intelligente Entscheidungen treffen.

Ein Beispiel für die praktische Anwendung lernender KI mit begrenzter 
Speicherkapazität in der Praxis ist das selbstfahrende Auto. Dank selektiver Daten-
speicherung kann das selbstfahrende Auto effizient mit begrenzter Speicherkapazi-
tät umgehen und dabei sicher und autonom agieren. Ausgestattet mit Sensoren und 
Kameras, beherrscht das selbstfahrende Auto alle Straßen- und Verkehrsregeln, er-
kennt Gefahren und trifft eigenständig Entscheidungen, wie zum Beispiel beim 
Bremsen, Beschleunigen oder Ausweichen, ohne dass der Mensch eingreifen 
muss. Um sicher durch den Verkehr zu navigieren, müssen diese Systeme Daten 
aus ihrer Umgebung schnell erfassen und analysieren, relevante von irrelevanten 
Informationen trennen und entscheiden, ob Daten gespeichert oder gelöscht wer-
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den sollen. Um in kritischen Situationen optimale Entscheidungen treffen zu kön-
nen, werden Entscheidungsprotokolle und detaillierte Szenarien dauerhaft ge-
speichert, um im Notfall auf vergangene Entscheidungen und Ereignisse zurück-
greifen zu können. Gleichzeitig werden temporäre Daten wie Wetter, Landschaft, 
veraltete Navigationsdaten und redundante Daten gelöscht, um Speicherkapazität 
für die wesentlichen Informationen freizugeben.

Solche KI-Systeme werden in vielen Bereichen eingesetzt. Insbesondere in der 
Medizin leisten sie Ärzten wertvolle Unterstützung bei der Diagnosestellung. Sie ana-
lysieren Befund- und Patientendaten, erkennen Muster und helfen so nicht nur, die 
richtige Diagnose zu stellen, sondern schlagen auch eine passgenaue Therapie vor. Bei 
Krankheiten, die noch wenig erforscht sind oder für die nur wenige ausreichende 
Daten vorliegen, können diese Systeme entscheidende Erkenntnisse liefern.

Auf Basis dieser innovativen Technologie arbeiten KI-Experten derzeit daran, 
Künstliche Intelligenz zu entwickeln, die genau das erfasst, was auch ein Mensch 
wahrnimmt. So könnten Kunden beispielsweise Produkte vor die Sensoren halten, 
um Informationen über die Inhaltsstoffe, den Kohlenhydratabbau und andere Nähr-
wertangaben zu erhalten. Unter Berücksichtigung des individuellen Gesundheits-
zustands, möglicher Allergien oder anderer Parameter geben die intelligenten Sys-
teme dem Verbraucher fundierte Empfehlungen, ob das Lebensmittel für ihn ge-
eignet ist oder nicht. Diese fortgeschrittenen KI-Systeme würden somit nicht nur 
als einfache Nährstoffanalysten dienen, sondern als umfassende Berater für eine 
gesunde, nachhaltige und personalisierte Ernährung fungieren.

1.1.3  Theoretische KI

Die im Englischen als „Theory of Mind AI“ bezeichnete theoretische KI ist eine 
neue und zukunftsweisende Kategorie innerhalb der KI-Systeme. Hauptziel ist es, 
Maschinen die Fähigkeit menschlicher Arbeitsweisen, Verhaltensweisen, Denk-
prozesse bis hin zu sozialen Interaktionen zu verleihen, um sich in die emotionale 
Situation des Benutzers hineinzuversetzen und auf dieser Basis mit ihm zu inter-
agieren. Die Leistung solcher Systeme geht weit über die bloße Wiedergabe von 
Daten hinaus, denn diese Systeme erlangen ein tiefes Verständnis darüber, wie 
Menschen in unterschiedlichen sozialen Kontexten denken, fühlen und handeln. 
Dabei lernen diese Maschinen, nicht nur, was die Menschen tun, sondern auch, 
warum sie es tun. Während die lernende KI den Unternehmen einen 360-Grad- 
Blick auf das Kundenverhalten bietet, gibt ihnen die theoretische KI ein Werkzeug 
an die Hand, mit dem sie eine menschenähnliche, auf Emotionen basierende Kom-
munikation simulieren können. Um dieses Ziel zu erreichen, wird ein multi-
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