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Marketing im Zeitalter kiinstlicher Intelligenz

Alexa, Siri und Co. machen es vor: Virtuelle personliche Assistenten tibernehmen die alltaglichen Besorgungen fiir ihre Nutzer. Nun stellt
sich die Frage: Wenn nicht mehr der Mensch einkauft, wer ist dann die Zielgruppe fiir Werbung?

s ist Freitagabend, eine lange

Arbeitswoche ist zu Ende. Pe-

ter sitzt in seiner Ein-Zimmer-
Wohnung in London und fiihlt sich
einsam. Drauflen wiitet ein Som-
mergewitter. Da fdllt es schwer, sich
aufzuraffen und die nétigen Zutaten
fir das Abendessen zu besorgen.
»Alexa, open Domino’s.” Eine Frau-
enstimme aus der anderen Zimmer-
ecke fragt nach, ob er seine letzte
Bestellung erneut aufgeben mochte.
Peter bejaht, er erhilt eine Zusam-
menfassung der Bestellung, und
seine Lieblingspizza wird geliefert.
Seit Juli kbnnen nun erstmals in Eu-
ropa (bisher ausschlief}lich in Grof3-
britannien) tiber die Spracherken-
nungssoftware Alexa von Amazon
Pizzen bestellt werden. Vorher muss
lediglich der Skill ,Domino’s Pizza“
installiert werden. Es muss kein Piz-
zalieferdienst mehr gesucht und auf-
gerufen werden, die Bestellung lauft
automatisch tiber die Erweiterung.
Zusatzlicher Bequemlichkeitsfaktor:
Durch den GPS-Tracker kann das
Programm Lieferstatus und Entfer-
nung in Echtzeit angeben. Aufer-
dem hilft die virtuelle persoénliche
Assistentin  (VPA) auf Zuruf beim
Einschlafen und bei der Motivation
fiirs Workout und weif auf die aller-

meisten Fragen eine Antwort. Damit
ist Amazon Vorreiter darin, die Nut-
zung kiinstlicher Intelligenzen in
unseren Alltag zu integrieren.

Uber Erleichte-
rungen des tédglichen Lebens hin-
aus erfiillt Alexa laut einer Martkfor-
schungsstudie des rheingold institut

auch tiefenpsychologische Ur-Sehn-
stichte: Sie ersetzt fiir einige Pro-
banden Partnerin und Lebenscoach
oder wird als Ego-Booster eingesetzt.
Auch durch diese scheinbar posi-
tiven Nebeneffekte vertrauen im-
mer mehr User ihre Daten Alexa an.
Am diesjahrigen Prime Day wurden
weltweit siebenmal so viele Alexa-

Maschinen reagieren nicht auf schone Bilder und emotionale Slogans, vielmehr
liegt ihr Fokus auf Qualitétskriterien und User-Bewertungen

Alle nétigen Lizenzgebuhren sind vertraglich geregelt.

Produkte verkauft wie im Vorjahr.
Offizielle Verkaufszahlen gibt es von
Unternehmensseite keine. An den
Erfolg von Alexa und Googles Pen-
dant Google Home will nun auch
Apple ankntipfen: Laut Ankiindi-
gung kommt Ende dieses Jahres der
HomePod auf den Markt, die Home-
station fur Siri. Damit sind kiinstli-
che Intelligenzen bereits im Alltag
vieler Menschen angekommen. Eine
erste  Anwendung selbstlernender
Systeme, die unabhéngig von ins-
tallierten Erweiterungen Vorschlige
machen, findet sich bei der virtuel-
len personlichen Einkduferin Gwyn
des milliardenschweren Blumen-
und Geschenklieferanten 1-800-Flo-
wers in den USA. Gwyn, die auf der
Basis von IBMs Supercomputer Wat-
son entwickelt wurde, sammelt alle
Daten iiber Geschenkvorlieben der
Kéufer, fragt nach und macht selbst-
standig Vorschldge. Der Nutzer muss
also nicht mehr selbst recherchie-
ren, sondern kann sich an Empfeh-
lungen und Vorauswahl seiner VPA
orientieren. Doch nach welchen Kri-
terien wahlen die kiinstlichen Intel-
ligenzen die Vorschlége fiir ihn aus?

Erste Ideen lassen sich an den Ent-

wicklungen der Suchmaschinenop-
timierung (SEO) ablesen, so Micha-
el  Katzlberger,

Geschaftsfithrer

der Wiener Wer- |

beagentur Tun- o

nel23 und Exper- s
. . ‘&l - I

te fiir den Einsatz s

kiinstlicher Intel-
ligenz in der di-
gitalen Werbung.
In den Friihzei-
ten des Internets
spuckten  Such-
maschinen zur Suchanfrage passen-
de Websites noch relativ ungefiltert
aus, und die erste Website zum ge-
suchten Thema
wurde  gelesen.
Durch das stei-
gende Websitean-
gebot wurde die
SEO entwickelt,
um Websites in
der Trefferanzeige
zu hierarchisieren
und wachsenden
Spamseiten bei-
zukommen. Seit-
dem treffen spezielle Algorithmen
eine Vorauswahl anhand des Stand-
orts des Nutzers, sie werten Websi-
tes nach URL, Meta-Tags oder robots
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txt-Dateien im html-Dokument aus,
um passende Schlagworter oder
zur Suchanfrage passende Kurzbe-
schreibungen und Links zu finden.
Auch Nutzerbewertungen beein-
flussen Suchmaschinen positiv. Der
grofle Unterschied zwischen Such-
maschinen und VPA ist die Treffer-
zahl: Wahrend Google zehn Treffer
pro Seite liefert, geben digitale As-
sistentinnen wie Alexa nur einen
einzigen Vorschlag. ,Wer sich die-
sen einen Treffer sichert, wird ge-
kauft. Daher ist es derzeit fiir Werber
am attraktivsten, sich beim Grof-
konzern einzukaufen und Skills fiir
Alexa zu schreiben. Diese Entwick-
lungen werden massive Auswirkun-
gen auf die Marken haben”“, prog-
nostiziert Katzlberger. Eine dhnliche
Entwicklung sieht Christine Ant-
langer-Winter, Chief Strategy & Di-
gital Officer bei Mindshare Austria:
»Eine starke Marke wird daher in je-
dem Fall ein entscheidendes Asset
sein. Allerdings wird sie in Zukunft
nicht mehr nur um die Aufmerk-
samkeit kdmpfen miissen, sondern
auch darum, es in das Relevant Set
des Algorithmus zu schaffen.” Noch
sieht es bei Alexa aus wie in den Ur-
zeiten des Internets: Wer einen Deal
mit Amazon eingeht und sein Pro-
dukt als Skill anbieten ladsst, sichert
sich das Vorrecht, konsumiert oder
gekauft zu werden. ,Die Regeln be-
stimmen die Grof3konzerne“, be-
dauert Katzlberger, ,bisher werden
alle Daten unter Verschluss gehal-
ten, nicht einmal Verkaufszahlen
werden von Amazon oder Google
weitergegeben.” Doch es ist nur eine
Frage der Zeit, bis das wirtschaftli-
che Potenzial dieser Entwicklungen
entdeckt wird und durch das stei-
gende Angebot die VPA-Optimie-
rung beginnt.

Niemand
weif}, wie die Kaufentscheidungen
intelligenter Systeme in Zukunft ab-
laufen werden. Zukunftsforschern
scheinen verschiedene Moglichkei-
ten plausibel, beispielsweise Riick-
fragen zu spezifischen Produktvor-
lieben, vordefinierte Praferenzen,
Empfehlungen einzelner Produk-
te auf der Basis gesammelter Da-
ten zu Wiederholungskdufen oder
Verhaltensmustern oder der Ver-
weis auf Kaufentscheidungen an-
derer Nutzer. In dem Fall, dass das
Gerdt ohne Riickfragen selbst ent-
scheidet, wird der Erfolg eines Pro-
dukts davon abhidngen, wie gut es
an Maschinen vermarktet wird. Um
eine kiinstliche Intelligenz zu be-
stimmten Einkdufen zu bewegen,
muss sie, wie der menschliche Kon-
sument, vom Produkt iiberzeugt
werden. Eine positive Kauferfah-
rung fiir ein System kann jedoch
nicht durch freundlichen Kunden-
service, hiibsche Bilder oder emoti-
onale Texte hergestellt werden. Ne-
ben einem guten Produkt, das nach
wie vor entscheidend sei, seien an-
dere Kriterien wichtig als bisher, so
Antlanger-Winter: ,, Um bei der ma-
schinell getroffenen Kaufentschei-
dung eine gute Ausgangslage zu ha-
ben, gilt es bei Sprachassistenten
wie auch bei anderen stark datenge-
triebenen und durch Systeme und
Algorithmen gestiitzten Kéiufe zu
beachten, dass Bewertungen, eine
starke Marke, gute Maschinen-Les-
barkeit der Informationen und Da-
tenauswertung besonders wichtig
sind.” Weitere Marketingstrategien,
die auf die spezifischen Bediirfnis-
se intelligenter Systeme angepasst

sind, liefert der IT-Marktforschungs-
riese Gartner auf gartner.com: Um
eine kiinstliche Intelligenz direkt
ansprechen zu kénnen, eignet sich
demnach die Einrichtung eines ex-
Klusiven Channels fiir VPA. Aufler-
dem lohnen sich Investition und
Unterstiitzung der SEO-Entwick-
lung, damit gut bewertete Web-
sites und Produkte leichter zu fin-
den sind.

VPA
sammeln in der Cloud alle Da-
ten ihrer Nutzer und agieren ent-
sprechend. In den USA vernetzen
sich verschiedene Maschinen be-
reits. So ist beispielsweise Gwyn mit
Amazons Alexa und dem Facebook

Alle nétigen Lizenzgebiihren sind vertraglich geregelt. Skalierung 97%

Messenger verkniipft. In der Ver-
wendung intelligenter Systeme be-
fiirchten einige Nutzer die totale Da-
teniiberwachung sowie Verlust ihrer
individuellen Entscheidungsmacht.
Immerhin hat der Algorithmus Zu-
griff auf Kaufgeschichte, Nutzerda-
ten, Bewertungen und Preisverglei-
che. ,, Anbieter wie Amazon sind in
der Hoheit, was den Zugang zu den
Nutzerdaten betrifft. Inwieweit Da-
tenschutz regulierend wirken kann,
muss sich erst zeigen, da solche pro-
prietiren Systeme alle Nutzerregis-
trierungen fiir die Funktionalitdt des
Produkts benotigen und damit auch
leicht  Einverstindniserkldrungen
fiir die Nutzung der Daten einho-
len kénnen”, so Antlanger-Winter.

Bei aller Skepsis gegeniiber den Da-
tenkraken erscheint der umfassen-
de Service der neuen Heimassisten-
ten nur allzu bequem, um die breite
Bevolkerung nicht auf diesen Zug
aufspringen zu lassen. , Aus meiner
Sicht ist sie auch fiir Marketer eine
geniale Moglichkeit, beim Kunden
mit Innovation zu punkten, vor al-
lem bei den Early Adopters. Denn
jetzt entscheidet sich, auf welches
Okosystem die Menschen setzen
werden, das ist ein Rennen wie zu-
letzt bei Android und iOS*, so Katzl-
berger, ,gerade die Werbebranche
ist pradestiniert dafiir, diese neuen
Technologien einzusetzen. Das Ein-
kaufserlebnis wird durch den Ein-
satz von kiinstlicher Intelligenz op-

timiert, indem man sich — um bei
Alexa zu bleiben - durch Sprach-
eingabe das miihsame Tippen spart.
Google Home steckt ebenfalls in
den Startlochern, das wird den
Markt zusitzlich noch aufwirbeln.”
Durch die Masse an gesammel-
ten Daten weify das Programm weit
mehr als der Konsument, durch die-
sen umfassenden Blick und entspre-
chend hyperpersonelles Marketing
ermoglichen VPA bessere Produk-
te und Websites. Der Nutzer findet
schneller, wonach er sucht. Als Hii-
ter der Kundendaten kénnen digi-
tale Assistenten den Menschen und
seine Bediirfnisse vielleicht am bes-
ten einschitzen.
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