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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wird der Einsatz von kunstlicher Intelligenz im
Electronic-Commerce (E-Commerce) sowie deren Anwendungsmdglichkeiten
analysiert. Diese Analyse ist besonders interessant, da die Entwicklung der
Digitalisierung und der dazu gehdorigen kinstlichen Intelligenz (KI) in den vergangenen
Jahren tiefgreifende Veranderungen in Wirtschaft und Gesellschaft bewirkt hat.
Insbesondere erzeugt dabei die weltweite Vernetzung von Menschen und
Unternehmen riesige Datenmengen. Der globale Datenbestand erreichte im Jahr 2022
bereits 104 Billionen Gigabyte und wird voraussichtlich bis 2027 auf 284,3 Billionen
Gigabyte anwachsen.? Das riesige Datenvolumen, die Geschwindigkeit der
Erzeugung, Verarbeitung und Speicherung sowie die unterschiedlichen Arten und
Urspriinge der Daten werden als Big Data bezeichnet.> AuBerdem betont die
Fachliteratur die Wichtigkeit von Daten, indem sie Informationen als das ,[...] neue Ol
[...]“4 und Daten als einen ,[...] wertvollen Rohstoff*> bezeichnen. Aufgrund der zuvor
beschriebenen Entwicklungen ist es flir Unternehmen umso wichtiger mit den
vorhandenen Daten umgehen zu kénnen. Durch die Anwendung der kunstlichen
Intelligenz und ihrer Bestandteile kénnen diese Daten ausgewertet werden und den
Unternehmen zahlreiche neue Mdglichkeit fur Wachstum, Effizienz und Innovation
ermoglichen.® Gleichzeitig entstehen jedoch neue Herausforderungen durch digitale
Konkurrenten, veranderte Kundenanforderungen und neue
Kompetenzanforderungen. Wer in der Lage ist, Informationen und Daten durch Ki
effektiv zu erschlielen und wirtschaftlich zu nutzen, kann sich einen Marktvorteil

verschaffen.’

Demzufolge missen auch E-Commerce-Unternehmen in der heutigen Zeit flexibel auf
neue Gegebenheiten und Mdglichkeiten reagieren, um wettbewerbsfahig zu bleiben .8

Fur E-Commerce-Unternehmen ist es dabei essenziell, ein personalisiertes und

1vgl. Urbach 2020, S. VII; Buxmann/Schmidt 2021b, S. V
2vgl. IDC 2010-2022

3vgl. Briihl 2019, S. 35

4Vgl. Aust 2021, S. V

5 Vvgl. Bundesministerium fir Bildung und Forschung o. J.
6 Vgl. Urbach 2020, S. 29

7Vgl. Gentsch 2019, S. 1

8 vgl. Wuttke 2022, S. 2



reibungsloses Kauferlebnis zu gewéhrleisten, welches etwa durch effizienten
Kundenservice gefordert wird. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, kénnen
E-Commerce-Unternehmen auf viele Technologien zuriickgreifen. Dazu zéahlt unter

anderem, wie anfangs erwahnt, die derzeit viel diskutierte kiinstliche Intelligenz.®

Diese Arbeit setzt an diesem Punkt an, indem sie die Anwendungsmoglichkeiten der
verschiedenen KI-Systeme auf die wichtigsten Prozesse im E-Commerce untersucht

und kritisch hinterfragt.

1.2 Vorgehensweise

Die vorliegende Bachelorarbeit ist in sechs Kapitel unterteilt. Zu Beginn wird im ersten
Kapitel ein allgemeiner Uberblick hinsichtlich der kiinstlichen Intelligenz verschafft.
Hierfir werden zunachst die Grundlagen dieser aufgezeigt, woflir zunachst der Begriff
der Kl definiert und abgegrenzt wird. Daraufhin folgt im Kapitel 2.2 ein Uberblick tber
die Geschichte und Entwicklung der Technologie bis zum aktuellen Stand, um
nachvollziehen zu kodnnen, wie der Begriff etabliert wurde und worauf alle
Erkenntnisse, Entwicklungen und Nutzungsmoglichkeiten basieren. Die Darstellung
der Grundlagen ist essenziell, um ein fundiertes Verstandnis fur die spater
behandelten spezifischen Anwendungen von Kl im E-Commerce zu schaffen. Zum
allgemeinen Uberblick gehoren nachfolgend jedoch auch die wesentlichen
Mechanismen moderner KI-Systeme, die in den Abschnitten zu kinstlichen
neuronalen Netzen (KNN), Machine Learning (ML) und Deep Learning (DL) erlautert
werden, weswegen zuvor erarbeitet wird, wie der gegenwartige Stand der Kl
Uberhaupt zu Stande kam und woraus er hervorgeht.

Im Anschluss daran folgt ein Kapitel zu Kinstliche neuronale Netze, das sich
insbesondere mit der gleichnamigen Struktur von Kl befasst, auf der in den folgenden
Kapiteln aufgebaut wird. Die Abschnitte zu ML und DL erlautern zentrale
Funktionsweisen und Eigenschaften von Kil, die fir die Implementierung und den
Betrieb von KI-Systemen im E-Commerce von Bedeutung sind. Das Kapitel wird im
Unterkapitel 2.3.4 durch eine Darstellung der Einschrankungen bei der Anwendung
der zuvor beschriebenen Verfahren abgeschlossen, um die Grenzen und

Herausforderungen der Technologie aufzuzeigen.

9Vgl. Lederer/Daus 2021, S. 293



Auf die Darstellung der Grundlagen folgt dann im Abschnitt 2.4 die Darstellung der
bedeutendsten Methoden der Kl. Zunachst wird die Text- und Sprachverarbeitung mit
KNN durch Natural Language Processing (NLP) erlautert. Daran anknupfend werden
die Analyseansatze der Business Analytics und die wissensbasierten
Expertensysteme vorgestellt. Zum Abschluss des Abschnitts wird die
Automatisierungstechnologie der Robotic Process Automation (RPA) erlautert und die
Potenziale einer Implementierung untersucht. Diese Methoden werden behandelt, da
sie zentrale Werkzeuge in der modernen Datenverarbeitung und Automatisierung

darstellen, die wiederum wesentliche Aspekte im E-Commerce optimieren kdnnen.

Nachdem diese Aspekte quasi als Fundament fir die Arbeit erarbeitet und
ausgeleuchtet werden, werden in Kapitel 3 die Grundlagen des E-Commerce
ausfuhrlich erlautert um in Relation gebracht werden zu kénnen. Dies ist wiederum
wichtig um die Anwendungsmdglichkeiten und die Bedeutung verschiedener KiI-
Systeme im Kontext des E-Commerce reflektieren zu kénnen.

Zunachst werden die Definitionen von E-Commerce und dem damit verbundenen E-
Business vorgestellt. Anschlie3end erfolgt eine Abgrenzung der beiden Begriffe, wobei
mithilfe eines Schaubildes die Zusammenhange verdeutlicht werden. Im
darauffolgenden Abschnitt wird die historische Entwicklung behandelt, gefolgt von
einer Darlegung der Bedeutung des E-Commerce anhand aktueller Daten aus
Deutschland. Diese Grundlagen sind notwendig, um das Umfeld und die
Rahmenbedingungen zu verstehen, in denen KI-Technologien im E-Commerce

eingesetzt werden.

Den zentralen Kern dieser Arbeit bildet das Kapitel 4, in welchem dann mit der zuvor
erwahnten Reflexion begonnen werden kann. Dabei beleuchtet dieses Kapitel
zunachst die Anwendungsmaoglichkeiten der im vorangehenden Abschnitt erlauterten
KI-Systeme in verschiedenen Prozessen und Bereichen des E-Commerce. Eine
zentrale Rolle spielt hierbei die personalisierte Produktempfehlung, da durch ML
gezielte Produktempfehlungen generiert werden kdnnen. Im weiteren Verlauf werden
dann der Einsatz von Chatbots sowie die optimierte Preisgestaltung durch Ki
beschrieben. Zudem wird die Verwendung von KI bei der Suche von Produkten im
Online-Handel ausfuhrlich dargestellt. Abschlieiend erfolgt eine Analyse des

Einsatzes von Kl zu Visual Search. Darliber hinaus werden in jedem Unterkapitel die



Chancen und Herausforderungen des Einsatzes von Kl im E-Commerce einzeln
dargestellt, um eine differenzierte Betrachtung der Auswirkungen und Potenziale der

Technologie zu ermdglichen.

Schlielich wird im funften Kapitel die verwendete und verfligbare Literatur analysiert
und die vorliegende Arbeit eingeordnet. Das sechste und letzte Kapitel fasst die

wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit zusammen und liefert ein abschlieendes Fazit.

2 Grundlagen der kunstlichen Intelligenz

2.1 Kinstliche Intelligenz — eine Definition

Es besteht keine einheitliche Definition von kinstlicher Intelligenz, da bereits die
Definition von Intelligenz selbst komplex ist.1° Eine der zahlreichen Definitionen
beschreibt Kl als eine Software, die darauf ausgerichtet ist, Systeme zu entwickeln,
welche die Fahigkeit haben, menschenahnliche Denkprozesse nachzuahmen und
Aufgaben zu erledigen, die typischerweise menschliche Intelligenz verlangen.! Dabei
Ubersetzt die Software reale Herausforderungen in mathematische Modelle,
sogenannte Algorithmen. SAP, ein an der Borse gelistetes Softwareunternehmen,
beschreibt Kl beispielsweise als ,[den] Uberbegriff fir Anwendungen, bei denen
Maschinen menschenahnliche Intelligenzleistungen erbringen“.!? Ebenso sieht das
Europaische Parlament kunstliche Intelligenz als die Fahigkeit von Maschinen,
menschliche Fahigkeiten wie das Lernen, Planen, kreative Prozesse oder logisches
Denken nachzubilden.t®* Zusammenfassend kann man Kl als eine Software
bezeichnen, welche menschliches Denken simuliert und schwierige Aufgaben mithilfe

von Algorithmen bewaéltigt.

Viele dieser Definitionen konvergieren jedoch in dem Punkt, dass Kl durch
Verhaltensweisen charakterisiert wird, die als intelligent angesehen werden und daher
alle Formen von Intelligenz umfassen kénnen.'# In der Intelligenzforschung werden Ki
verschiedene kognitive und geistige Kapazitaten zugeschrieben, die sich auf

mathematische, sprachliche, technische, musikalische oder sozial-emotionale

10 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 6

1 vgl. Lang 2022, S. 248

2 vgl. SAP 2018

13 vgl. Europaisches Parlament 2020, S. 3
¥ vgl. Kaplan 2017, S.5



Intelligenz erstrecken.® Zu den zentralen Merkmalen der KI gehéren die Fahigkeit zur
Wahrnehmung, Argumentation, das autonome Lernen und das eigenstandige Losen
von Problemen.® Deshalb wird oft die Lernfahigkeit als entscheidendes Kriterium fiir
die Klassifikation als Kl angesehen.” Weiterhin differenziert man zwischen starker und
schwacher KI. Die Starke KI verfiigt Uber die menschenahnlichen kognitiven
Fahigkeiten, die es ihr erméglichen, verschiedene Situationen zu verstehen und
eigenstandige, fundierte Entscheidungen zu treffen.’® Schwache Kl hingegen
beschrankt sich darauf, eine Tatigkeit mit ,[...] mindestens menschlichem Niveau
[...]“'° auszufuhren. Dazu gehoéren beispielsweise Schachspielen, Kundenberatung
und Websuchen. Hierbei liegt der Fokus nicht auf der Imitation menschlicher
Fahigkeiten, sondern auf der Bewaltigung komplexer Aufgaben, wie beispielsweise
der Verarbeitung und Auswertung umfangreicher Daten. Im Allgemeinen beschéftigt
sich jegliche in dieser Arbeit erwéahnte kinstliche Intelligenz mit schwacher Kl, da die
aktuelle Forschung noch weit von der Realisierung einer einsatzbereiten starken Ki
entfernt ist.? Was nunmehr ein relevantes Thema darstellt ist, woher die KI kommt
und wie sie Uberhaupt zu der uns heute bekannten Form entwickelt wurde. Demnach

folgt nun ein historischer Einschub zum Verstandnis dazu.

2.2 Geschichte der kunstlichen Intelligenz

Der Mathematiker Alan Turing skizzierte 1950 in seinem Aufsatz ,Computing
Machinery and Intelligence” die erste umfangreiche Vision von kunstlicher Intelligenz.
Er thematisierte unter anderem maschinelles Lernen und genetische Algorithmen und

fuhrte den bekannten Turing-Test ein.?!

Der Begriff ,KI“ selbst wurde jedoch von John McCarthy gekennzeichnet, der ihn in
einem Foérderantrag fur die Dartmouth Conference 1956 erstmalig nutzte, um das
Forschungsfeld rund um denkende Maschinen zu definieren.?? McCarthy

argumentierte, dass alle Aspekte des Lernens und weitere Intelligenzmerkmale so

15 vgl. Lauterjung 2020, S. 254

16 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 9

7 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 6

18 \gl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 6f.

19 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Kreutzer T. 2023, S. 74
20 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 7

2l vgl. Lang 2022, S. 182

22 \/gl. McCarthy et al. 2006, S. 12



detailliert beschrieben werden kénnten, dass Maschinen in der Lage sein wurden,
diese zu simulieren.

In diesem Kontext stellten die Wissenschaftler Herbert Alexander Simon und Allen
Newell eine friihe Version des Logic Theorists vor.?® Anders als herkdmmliche
Systeme basierte dieser in seinem komplexen Informationsverarbeitungssystem
Uberwiegend auf menschenahnlichen Heuristiken. Zudem markierte die Fahigkeit des
Logic Theorists, einmal konstruierte Beweise fir neue Berechnungen zu nutzen, eine

bedeutende Innovation, was ihm eine begrenzte Lernfahigkeit zuschrieb.?*

Zu den herausragenden Entwicklungen der 1950er Jahre zahlt ein lernfahiges
Dameprogramm, welches Arthur Samuel 1952 entwickelte und dadurch bei einem
Fernsehauftritt grof3e Aufmerksamkeit erregte. Ebenfalls bedeutsam war McCarthys
Advice Taker, der als erster Problemltser gilt und oft als erstes vollstandiges KiI-
System betrachtet wird.?®> Diese Anfangsphase der Entwicklung konzentrierte sich
darauf, grundlegende Prinzipien menschlicher Intelligenz mit Computern nachzubilden
und legte so den Grundbaustein flr zukinftige Fortschritte. Angesichts ihres
demonstrativen Charakters beschrieb John McCarthy diese Periode auch als die

,Schau, Mama, freihandig!“-Ara.

Eine Welle der Begeisterung losten die anfanglichen Erfolge in der KI-Forschung unter
Wissenschaftlern und Finanziers aus, welche insbesondere durch die schnelleren und
preiswerteren Computer begunstigt wurde.?® Diese anfangliche Euphorie miindete in
die zweite Phase der Kl-Entwicklung, gekennzeichnet durch weitere bahnbrechende
Forschungsprojekte. 1966 entstand mit ELIZA der erste Chatbot, der die
Oberflachlichkeit der Interaktion zwischen Mensch und Maschine verdeutlichen
sollte.?” Zudem kombinierte der Roboter Shakey 1965 erstmals autonome Algorithmen
mit physischer Robotik. Die Algorithmen von Shakey dienten spater als Basis fir

zahlreiche autonome Roboter, einschlieRlich des Mars Rovers.28

23 y/gl. Pallay 2020, S. 15f.

24 \Vgl. Newell/Simon 1956, S. 74; Pallay 2020, S. 15

25 \Vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Russel/Norvig 2007, S. 39
26 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 4

27Vgl. Lang 2022, S. 185

28 \Vgl. Eberl 2016, S. 43f.



Des Weiteren kam es trotz der beachtlichen Fortschritte Ende der 1960er Jahre,
aufgrund der grof3en Herausforderungen bei der Anwendung von KI-Lésungen auf
komplexe, reale Szenarien, zum sogenannten Kl-Winter.?° Ein wesentlicher Grund
dafur war die Herangehensweise der KI-Programme, die verschiedene Kombinationen
von Schritten durchliefen, um eine Ldsung zu erarbeiten. Obwohl dies in den
kontrollierten Mikrowelten funktionierte, fihrten die Beschrankungen des Speichers

bei Versuchen zur Skalierung zu Problemen.*°

Zu Beginn der 1970er Jahre leitete die dritte Phase der KI-Entwicklung eine
Uberwindung der Hirden des Kl-Winters ein, indem sie sich von Suchalgorithmen
abwandte und auf wissensbasierte Systeme fokussierte.3! Diese sogenannten
Expertensysteme fungierten als digitale Experten, die das gebindelte Wissen von
Spezialisten regelbasiert zuganglich machten.®? lhre Anwendungsbereiche
erstreckten sich unter anderem auf die Erkennung gesprochener Sprache, sowie
Diagnostik und Therapie in der Medizin.*3 Mitte der 1980er Jahre erreichten die ersten
kommerziellen KI-Expertensysteme den Markt und gewannen rasch an Beliebtheit,
angetrieben durch einige besonders erfolgreiche Anwendungsfélle.®* Diese
Entwicklungen beeinflussten die gesamte Kl-Branche, was dazu fihrte, dass ihr
Marktwert zwischen 1980 und 1988 von einigen Millionen auf mehrere Milliarden Dollar
anstieg. Trotzdem erreichten einige Unternehmen ihre hochgesteckten Ziele nicht,
was dazu fuhrte, dass sie vom Markt verschwanden. So endete auch diese
erfolgreiche Periode Ende der 1980er Jahre mit einem erneuten KI-Winter.
Insbesondere die begrenzte Lernfahigkeit und die starre regelbasierte

Programmierung der Expertensysteme verhinderten einen nachhaltigen Durchbruch.3®

In der darauffolgenden vierten Phase erlebte die zuvor zurtickgestellte Forschung in
den Bereichen der kinstlichen neuronalen Netze und Machine Learning eine
,Renaissance” und loste letztendlich die symbolbasierte Kl als dominierende Struktur
ab.3¢

2 vgl. Wennker 2020, S. 3f.

30 vgl. Eberl 2016, S. 41f.; Russel/Norvig 2007, S. 42f.

31 vgl. Russel/Norvig 2007, S. 44f.

82 vgl. Aust 2021, S. 24

33 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 5

34 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Russel/Norvig 2007, S. 46
35 Vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 5

36 Vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 5ff.



Insbesondere der Triumph des Machine-Learning-System (mehr dazu in Kapitel 2.3.2)
»2AlphaGo*“ Uber professionelle Spieler des anspruchsvollen Brettspiels ,Go" lenkte die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf die im Verlauf dieser Arbeit diskutierten
Techniken der kiinstlichen neuronalen Netze und des Machine Learning.3” Der Grund
fur diese Wiederbelebung liegt weniger in signifikanten technologischen Neuerungen,
sondern vielmehr in der markanten Verbesserung der Rahmenbedingungen.38 Hierzu
gehoren insbesondere die umfangreiche Verfugbarkeit von Daten durch Big Data und
die kostengunstigeren sowie leistungsfahigeren Prozessoren, die eine effizientere

Datenverarbeitung erméglichen.3®

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die kinstliche Intelligenz verschiedene
Prozesse durchlaufen musste, um zu ihrer heutigen Form und zu den entsprechenden
Fahigkeiten zu gelangen. Insbesondere ist allerdings zu beachten, dass verschiedene
bereits in der Natur auftretende Mechanismen zur Entwicklung hinzugezogen wurden,
wie etwa die neuronalen Funktionen des Menschen. Somit konnte die Basis
verstanden werden, weswegen der Fokus im weiteren Verlauf der Arbeit nun auf die

verschiedenen Bestandteile der Kl gelegt wird.

2.3 Bestandteile der kuinstlichen Intelligenz

Die Leistungsbestandteile der Kinstlichen Intelligenz sind nach Kreutzer in vier
verschiedene Bereiche aufgeteilt (siehe Abbildung 1: Bestandteile der Kl). Dabei wird
die Kunstliche Intelligenz durch neuronale Netzwerke, Machine Learning und dem
Deep Learning wesentlich gepragt. Diese Bestandteile sind von zentraler Bedeutung
fur die Funktionalitat und Effizienz moderner KI-Systeme. Sie bilden die Basis, auf dem
die verschiedenen Methoden der Kl aufbauen (siehe Kapitel 2.4). Um mit der Thematik
zu beginnen wird mit den verschiedenen Unterabschnitte jede einzelne in der
Darstellung aufgelistete Schicht genauer ausgeleuchtet. Somit wird mit der auf3ersten
Schicht, den kinstlich neuronalen Netzen, begonnen, da diese sozusagen das

Fundament darstellt und alle weiteren Schichten auf dieser aufbauen.

$7vqgl. Kreutzer T. 2023, S. 27
38 Vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 7
39 vgl. Wennker 2020, S. 6f.



Machine Learning

Deep Learning

Abbildung 1: Bestandteile der KI

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer T. 2023, S.10

2.3.1 Kinstliche neuronale Netze
Ein bemerkenswertes Merkmal der Kl ist, dass sie auf selbstlernenden Algorithmen

basiert. Diese Algorithmen nutzen sogenannte kinstliche neuronale Netze.

Inspiriert von den biologischen Verbindungen im Gehirn von Saugetieren sind
kunstliche neuronale Netze komplexe Strukturen, die aus kunstlichen Neuronen und
synapsenahnlichen Verbindungen bestehen.® Diese Algorithmen ermoglichen die
parallele Verarbeitung von Informationen und das selbststandige Erlernen komplexer
Abhangigkeiten.4!

Black Box
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Abbildung 2: Schichten eines KNN
Quelle: Eigene Kreutzer T. 2023, S.11

Die Abbildung 2 zeigt eine vereinfachte Struktur eines kiinstlichen neuronalen Netzes
mit den verschiedenen Schichten und den darin befindlichen Neuronen. Dabei sind

eine Eingabeschicht (Input Layer) und eine Ausgabeschicht (Output Layer) essenzielle

40 vgl. Wennker 2020, S. 18
41 vgl. Bernhard/Muhling 2020, S. 16
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Komponenten eines kinstlichen neuronalen Netzes. Die Eingabeschicht erhalt dabei
Rohdaten, die beispielweise die Farbwerte der Pixel eines Bildes darstellen konnen.*?
Zwischen dem Input und dem Output Layer kbnnen zahlreiche versteckte Schichten
angeordnet sein.*?

Die Anzahl der Schichten variiert je nach Aufgabenstellung fir das neuronale Netz.*
Jede dieser Schichten setzt sich aus einem oder mehreren gestapelten Neuronen
zusammen (in diesem Fall A,B,C oder AA,BB,CC), die jeweils mehrere Ein- und
Ausgénge aufweisen.

In der typischen Struktur kiinstlicher neuronaler Netze sind samtliche Neuronen einer
Schicht mit jedem Neuron der folgenden Schicht vollstandig verknupft (Multi-Layer-
Perceptron).*> Die Signale beginnen bei den Eingabeneuronen (Farbwerte der Pixel)
und durchlaufen dabei das gesamte Netzwerk von Schicht zu Schicht und erzeugen
am Ende einen Output.*® Dieser Output konnte dann eine Aussage treffen, wie

beispielsweise, ob auf einem Bild ein Hund erkennbar ist.

Des Weiteren wird die Ausgabe jedes Neurons durch die gewichtete Summe aller
eingehenden Signale bestimmt und nur weitergeleitet, wenn ein bestimmter
Schwellenwert, welcher vordefiniert ist, Uberschritten wird. Diese Gewichtung ist
entscheidend, da sie mal3geblich beeinflusst, welchen Wert das Neuron erreicht und
somit den Informationsfluss innerhalb des gesamten Netzwerks steuert.*’” Da die
Ausgaben der Neuronen durch mathematische oder statistische Operationen
berechnet werden (Algorithmen), handelt es sich bei ihnen um probabilistische
Schatzungen und nicht um exakte Werte. Daher ist es angebracht kinstlichen
neuronalen Netzen, ahnlich wie beim menschlichen Entscheidungsprozess, eine

gewisse Fehlertoleranz einzuraumen.*8

Ein Netzwerk, bei dem die Verarbeitung strikt linear von der Eingabeschicht direkt zur
Ausgabeschicht verlauft, wird als Feedforward-Netzwerk bezeichnet.*® Zusatzlich zu

diesem klassischen Aufbau existieren komplexere Netzwerkstrukturen, darunter die

42 \/gl. Kirste/Schirholz 2019, S. 31

43 Vgl. Wennker 2020, S. 18

4 Vgl. Bernhard/Muhling 2020, S. 16

45 Vgl. Wennker 2020, S. 19

46 vgl. Kirste/Schirholz 2019, S. 31
47vgl. Wennker 2020, S. 19

48 Vgl. Brynjolfsson/Mitchell 2017, S. 1533
4 vgl. Wennker 2020, S. 26
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rekurrenten Netze. In diesen Netzwerken werden Informationen nicht nur vorwarts,
sondern auch rickwarts, durch Riickkopplungsschleifen weitergegeben.® Diese
rickfuhrenden Verbindungen ermdglichen es dem Netzwerk, sich an Informationen
Uber einen gewissen Zeitraum hinweg zu ,erinnern®. Dies ist insbesondere in der
Textanalyse von Vorteil, in der der Kontext eine wesentliche Rolle spielt und die
Bedeutung von Worten stark von den vorherigen und nachfolgenden Wartern

beeinflusst wird.>!

Um ein Netzwerk zur Ausfiihrung der beabsichtigten Funktionen zu befahigen ist ein
vorangehendes Training erforderlich.>? Bei kiinstlichen neuronalen Netzen geschieht
dies durch das Anpassen der Gewichtungen und Regeln der Neuronen mit Hilfe von
Machine Learning.>3 Das heiR3t, dass durch ML die Kl selbstandig dazulernt und damit
vom urspringlichen Wissen abweichen kann. Dadurch bildet ML einen wesentlichen
Bestandteil der kiinstlichen neuronalen Netze (siehe Abbildung 1: Bestandteile der KiI).
Die Funktionsweise zur Durchfihrung dieses Trainingsprozesses wird im folgenden

Abschnitt ausfuhrlich dargestellt.

2.3.2 Machine Learning

Machine Learning ist eine Teilmenge der kinstlichen Intelligenz und fungiert als
Sammelbegriff fur diverse Techniken, die darauf abzielen, Wissen aus Erfahrungen
bzw. Daten zu generieren.> Im Unterschied zu traditionellen, auf festen Regeln
basierenden Methoden, zeichnen sich Machine Learning durch ihre Fahigkeit aus,
durch automatisiertes und fortlaufendes Lernen von Mustern und Daten selbststéndig
zu lernen ohne weitere Konfigurationen durch Programmierer zu gebrauchen.%® Diese
autonome Lernfahigkeit verleiht ML-Systemen eine hohere Anpassungsfahigkeit und

Einsatzvielfalt im Vergleich zu Systemen, die ausschlieRlich regelbasiert operieren.>®

Wahrend seines Trainingsprozesses identifiziert ein ML-Algorithmus eigenstandig

Muster und Beziehungen in gegebenen Trainingsdatensatzen, welche anschlieRend

50 vgl. Kirste/Schirholz 2019, S. 32

S1vgl. Aust 2021, S. 186f.

52 vgl. Bernhard/Mihling 2020, S. 18

53 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Kreutzer T. 2023, S. 12
5 Vgl. Cinar et al. 2021, S. 37

55 vgl. Wuttke 2022, S. 57

%6 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 13
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zur Klassifizierung, Entscheidungsfindung und/oder Vorhersagen eingesetzt werden
kdnnen.>” Machine Learning nutzt statistische und mathematische Methoden, um die
identifizierten Beziehungen in eine strukturierte Form zu bringen und die Bedeutung
einzelner Elemente durch Gewichtungen zu definieren.>® Diese Gewichtungen werden
automatisch angepasst und bei Bedarf korrigiert, wenn neue Datensétze analysiert
werden. Dies ermdglicht es dem Modell kontinuierlich zu lernen.>°

Die Auswahl des passenden Algorithmus und des Lernansatzes richtet sich
hauptsachlich nach der Art des Problems sowie den spezifischen
Rahmenbedingungen.®® Wesentliche Faktoren hierfir sind die Art der Eingabedaten,
die Verfugbarkeit geeigneter Datensatze und die Art der angestrebten Ergebnisse. Im
Folgenden werden die drei zentralen Lernmethoden im Bereich des Machine Learning

und ihre charakteristischen Eigenschaften dargestellt.

Beim Uberwachten Lernen, auch supervised learning genannt, arbeitet man innerhalb
eines klar definierten Rahmens, in dem sowohl die gewiinschten Ergebnisse als auch
die spezifische Aufgabenstellung festgelegt sind.®* Ein Nachteil dieser Methode ist der
hohe Aufwand, der entsteht, wenn nicht gentigend Daten vorhanden sind und grol3e
Datenmengen neu kategorisiert werden miussen.®? Infolgedessen ist der zentrale
Aspekt beim Uberwachten Lernen, dass der Algorithmus lernt, die Beziehungen
zwischen Eingabe- und Ausgabedaten moglichst genau abzubilden, um auf Basis der

Eingabedaten Vorhersagen lber die Ausgabedaten treffen zu konnen.?

Gegenuber dem Uberwachten Lernen gibt es noch das uniberwachte Lernen, im
Englischem auch unsupervised learning genannt. Hierbei werden dem Algorithmus
Daten ohne vorherige Kategorisierung bereitgestellt, anhand derer Muster und
Gruppen selbststandig herausgearbeitet werden sollen.®* Das Hauptziel besteht darin,
die Daten aufgrund ihrer Charakteristik automatisch in bestehende Gruppen

einzuordnen.®® Dementsprechend ist diese Methode von Vorteil, da neue,

57 Vgl. Wuttke 2022, S. 59

%8 vgl. Aust 2021, S. 48ff.

%9 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 13

80 \/gl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Aust 2021, S. 52ff.

61 vgl. Gentsch 2019, S. 37f.

62 v/gl. Wennker 2020, S. 13

63 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 15

64 Vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 11

85 vgl. hierfur und fir die folgenden Ausfiihrungen Kreutzer T. 2023, S. 18f.
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maoglicherweise vorher unbekannte Zusammenhange in den Daten entdeckt werden,
die die Menschen moglicherweise nicht erkannt héatten. Wirtschaftlich findet das
untberwachte Lernen vor allem in der Kundensegmentierung und Marktforschung

Anwendung.6®

Das dritte Verfahren, das sogenannte Verstarkungslernen (reinforcement learning),
basiert auf dem Trial-and-Error Prinzip.%” Zu Beginn des Lernprozesses steht kein
optimaler Losungsweg fest, sodass der Algorithmus durch Ausprobieren die effektivste
Methode finden muss.®® Die anfanglich zufallig gewéahlten Losungsversuche werden in
jedem Durchlauf neu bewertet. Erzielt der Algorithmus Fortschritte, wird dies belohnt,
wahrend weniger erfolgreiche Versuche zu einer Bestrafung fiihren.®® Eine besondere
Starke des Verstarkungslernens liegt in seiner Fahigkeit, eigenstandige
Losungsansatze zu entwickeln, die sich von menschlichen Herangehensweisen
unterscheiden kénnen.’”® Der Einsatz von Verstarkungslernen bietet sich vor allem in
Szenarien an, wenn nur eine begrenzte Menge an Trainingsdaten vorhanden ist, das
gewilnschte Ergebnis unklar ist oder erst durch die Interaktion mit der Umgebung

erlernt werden muss.”?

Weiterhin gibt es eine Erweiterung des ML, welches eine ,[...] spezielle Ausgestaltung
der neuronalen Netze [...]“’?2 und den Kern des ML abbildet (siehe Abbildung 1:

Bestandteile der Kl). Folgend wird dieser besondere Bestandteil naher betrachtet.

2.3.3 Deep Learning

Deep Learning ist eine Untergruppe des Machine Learning, die sich auf den Einsatz
von tiefen kinstlichen neuronalen Netzen konzentriert, die mehr als zwei versteckte
Schichten zwischen der Eingabe- und der Ausgabeschicht aufweisen.”® Im Vergleich
zu traditionellen Methoden des Machine Learning zeichnet sich Deep Learning durch
seine Fahigkeit aus, mit geringerem Aufwand bei der Datenvorbereitung

auszukommen, prazisere Ergebnisse zu erzielen und ein grol3es Spektrum von

66 \gl. Wuttke 2022, S. 64

57 Vgl. Kreutzer T. 2023, S. 19

68 \/gl. Gentsch 2019, S. 37f.

69 vgl. Buxmann/Schmidt 2021a, S. 11f.
0 vgl. Gentsch 2019, S. 38

T vgl. Kreutzer T. 2023, S. 19

2\/gl. Kreutzer T. 2023, S. 13

73 Vgl. Bernhard/Muhling 2020, S. 30
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Datentypen sowie groRere Datenvolumen zu verarbeiten.”* Insbesondere die
Verarbeitung unstrukturierter Daten, wie beispielsweise Bilder und Texte, wird durch
Deep Learning ermoéglicht. Zudem sind tiefe neuronale Netzwerke fahig, komplexe
Problemstellungen zu modellieren, was sie besonders wertvoll fir den Einsatz in

zunehmend komplexeren Unternehmenskontexten macht.”®

In tiefen kunstlichen neuronalen Netzen spezialisiert sich jede Schicht auf diverse
Funktionen, die auf den Erkenntnissen der vorherigen Schichten basieren.’® Dies
beginnt mit der Analyse einfacher Datenbestandteile, die schrittweise zu
umfassenderen Mustern und schlief3lich zu einem Gesamtbild verdichtet werden. Am
Beispiel der Gesichtserkennung: Anfangsschichten erkennen Helligkeitsunterschiede,
mittlere Schichten identifizieren daraus Kanten und Ecken und weiterfihrende
Schichten ordnen diese Informationen spezifischen Gesichtsmerkmalen zu, bis zuletzt
ein vollstandiges Gesicht erkannt wird. Mit jeder zusatzlichen Schicht verbessert sich

die Zuordnung und damit die Prazision der Netzwerkergebnisse.”’

Um ML und DL effektiv einsetzen zu kdnnen muissen verschiedene Aspekte
berlcksichtigt werden. Deswegen muissen zunéchst die Limitationen verstanden
werden, sodass nachvollzogen werden kann, wie und wodurch die zuvor beschriebene

Entwicklung gewéhrleistet werden kann.

2.3.4 Limitationen der kiinstlichen Intelligenz

Ein entscheidender Faktor, der sowohl die Qualitat als auch die Praktikabilitat eines
Modells beeinflusst, ist die Qualitéat der zugrunde liegenden Daten.”® Dies liegt daran,
dass die Charakteristika des Trainingsdatensatzes wahrend des Trainingsprozesses
auf das Modell tibertragen werden. Wenn bestimmte Merkmale in der Datengrundlage
Uberreprasentiert oder verzerrt sind, wird dies auch im Modell reflektiert. Ebenso
kénnen fehlende Zusammenhange nicht in das Modell integriert werden, genauso
wenig wie Veranderungen in den Merkmalsverteilungen. Zudem werden Elemente wie

unbekanntes Hintergrundwissen oder allgemeiner Menschenverstand nicht

74 Vgl. hierftr und fur die folgenden Ausfuihrungen Kreutzer T. 2023, S. 13

Svgl. IBM o. J.

76 \gl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Mainzer 2019, S. 110

7\Vgl. Aust 2021, S. 14

78 \gl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Brynjolfsson/Mitchell 2017, S. 1532f.
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automatisch im Modell erfasst und missen gegebenenfalls manuell erganzt werden.
Daher ist es wichtig, darauf zu achten, dass die Datengrundlage reprasentativ,

vollstéandig und zeitlich stabil ist.

Des Weiteren stellt das Volumen des Datensatzes einen wichtigen Faktor dar. Obwohl
die bendtigte Datenmenge je nach Lernansatz variiert, gilt grundsétzlich, dass die
Qualitat des Modells mit der GroRRe des Datensatzes zunimmt.”® Diese Beziehung wird
durch die Feststellung untermauert, dass selbst der schlechteste Algorithmus bei 10
Millionen Wortern besser abschneidet als der beste Algorithmus bei 1 Million Wértern,

wie ein Vergleich verschiedener Algorithmen zeigt.

Die Struktur der Datenbasis ist ebenso entscheidend wie die Qualitat und das Volumen
des Trainingsdatensatzes.8® Dies umfasst klar definierte Eingabe- und
Ausgabedimensionen, welche es dem Modell erleichtern, statistische Verbindungen
zwischen den Attributen zu etablieren.8! Zudem ist eine sorgfaltige Abwagung beim
Festlegen der Anzahl an Eingabevariablen wichtig. Wahrend eine umfangreichere
Anzahl von Variablen die Chance bietet, mehr Einflussfaktoren und Beziehungen
einzubeziehen und dadurch die Vorhersagequalitat potenziell zu erhéhen, kann dies
auch zu Overfitting fiihren.82 Overfitting, die GbermaRige Anpassung des Modells an
die Daten des Trainingsdatensatzes, mindert die Generalisierbarkeit des Modells. Die
Erfllung dieser Anforderungen verlangt ein effektives Datenmanagement, das die

Beschaffung, Aufbereitung und Wartung der Daten Gbernimmt.

AuBerdem werden Techniken der kunstlichen Intelligenz, speziell tiefe neuronale
Netze, haufig als "Black Box" charakterisiert, da die Entscheidungsprozesse aufgrund
der Komplexitat und Arbeitsweise der Netzwerke nicht transparent sind.®* Der Output
in groRen Modellen hangt von der Justierung von maglicherweise mehreren hundert
Millionen Parametern ab. Deshalb findet kiinstliche Intelligenz momentan vor allem in
Bereichen Anwendung, in denen keine ausfiihrlichen Erklarungen der Resultate

bendtigt werden.

7 Vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Russel/Norvig 2007, S. 756
80 vgl. Aust 2021, S. 47f.

81 vgl. Brynjolfsson/Mitchell 2017, S. 1532f.

82 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Aust 2021, S. 52

83 vgl. Brynjolfsson/Mitchell 2017, S. 1532f.
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Letztendlich ist zu betonen, dass Machine Learning diverse Beschrankungen mit sich
bringt, die bertcksichtigt werden missen, da diese die Funktion eines ML-Modelles
beeintrachtigen kénnen.?* In diesem Zusammenhang erweist sich die Qualitat der
Datenbasis als kritischer Faktor fur die Nutzung der umfassenden Potenziale von
kunstlicher Intelligenz. Da nun auch die einzelnen Faktoren beschrieben wurden, die
die Entwicklung der Kl einschranken, ist es umso wichtiger auch zu erfahren, welche
verschiedene Methoden Uberhaupt zur Verfigung stehen, durch die sich die Ki

Informationen aneignen und verarbeiten kann.

2.4 Methoden der kinstlichen Intelligenz

Die Methoden der Kl werden mit Hilfe ihrer Bestandteile (siehe Kapitel 2.3) ausgefiihrt
und erzeugen somit eine enge Beziehung untereinander. KNN bilden dabei die
Grundlage fir die vielen ML- und DL-Anwendungen, die wiederum essenziell fir NLP,
Expertensystemen und Business Analytics sind. Ein zentrales Merkmal der Kl ist ihre
Fahigkeit, aus groRen Datenmengen zu lernen und komplexe Muster zu erkennen,
was beispielsweise fir die Entwicklung intelligenter Bots und die Optimierung
automatisierter Prozesse von entscheidender Bedeutung ist. In der Folge werden die

genannten Methoden der Kl aufgezeigt und definiert.

2.4.1 Natural Language Processing

Die Verarbeitung naturlicher Sprache, bekannt als Natural Language Processing, ist
eine Form der kinstlichen Intelligenz, die eine bedeutende Rolle im taglichen Leben
spielt.8® Sie beschéftigt sich mit dem Verstandnis von gesprochener Sprache in Text-
und Wortform und tritt hauptsachlich in Erscheinung durch die Nutzung von
Sprachassistenten.8¢ Das Ziel besteht somit darin, die Interaktion zwischen Mensch
und Computer durch die Nutzung natirlicher Sprache zu erleichtern.®”  Ein
prominenter Anwendungsbereich von NLP sind zum Beispiel die ,Siri Funktion® auf
iPhones, ,Google Now" auf Android-Geraten und Amazons Alexa.®® Zudem wird NLP
in herkdmmlichen Ubersetzungsprogrammen eingesetzt, darunter ,Google Translate*

und das Start-up ,DeepL“.®® Uber diese Anwendungen hinaus spielt NLP eine

84 Vgl. Brynjolfsson/Mitchell 2017, S. 1532f.
85 \V/gl. Buchkremer 2020, S. 30

86 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 31

87 vgl. Frauenhofer-Institut 2019

88 \/gl. Buchkremer 2020, S. 30

8 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 33
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entscheidende Rolle im gesamten Bereich der Kl, indem es die Analyse von
unstrukturierten und groBen Daten in Form von Text oder Sprache ermdglicht.®® Dies
macht NLP zu einem unverzichtbaren Bestandteil vieler KI-Systeme. Die zunehmende
Verbreitung von NLP-Technologien spiegelt sich auch in der Marktentwicklung wider.
Fur den Bereich der digitalen Spracherkennung wird ein betrachtliches Wachstum
vorausgesagt, das von circa 27 Milliarden USD im Jahr 2022 auf Gber 160 Milliarden
USD bis zum Jahr 2026 ansteigen soll.%*

Im Bereich des NLP wird primar zwischen vier Arten der Kommunikation
unterschieden: Speech-to-Text, Text-to-Speech, Speech-to-Speech und Text-to-Text.
Bei Spracheingaben oder -ausgaben konvertiert das NLP-System die Sprache in Text
bzw. den Text in Sprache, da das Verstandnis grundséatzlich in Textform aufgebaut

wird.%2

AulRerdem werden beim NLP haufig zwei spezielle Unterbereiche hervorgehoben.
Einerseits bezieht sich Natural Language Generation auf den Prozess der Erstellung
von Texten oder gesprochener Sprache, wahrend Natural Language Understanding
jene Funktionen umfasst, die Uber das grundlegende Sprachverstandnis
hinausgehen.®® Dazu gehoren beispielsweise die Generierung von Paraphrasen, die
Extraktion von Beziehungen oder die Durchfihrung von Stimmungsanalysen.
Stimmungsanalyse, auch Sentiment Analysis genannt, bewertet Texte hinsichtlich der
darin ausgedrickten Einstellungen und Emotionen, um etwa Einsichten in die
Kundenzufriedenheit zu gewinnen.®* Dieses Instrument findet vor allem in der
Marktforschung innerhalb des Marketings Anwendung. Stimmungsanalysen kénnen
zudem auf einem regelbasierten Ansatz beruhen, der bestimmte Worter mit
spezifischen Emotionen verknupft und den Text entsprechend durchsucht. Um
beispielsweise Verneinungen oder Sarkasmus zu erkennen, sind jedoch zusatzliche
Verfahren notwendig. Eine Alternative zu regelbasierten Systemen stellen maschinelle
Lernverfahren dar. Diese Algorithmen erkennen mittels Machine Learning die

Beziehungen zwischen Wortern und den zugehdrigen Stimmungen und kénnen somit

% vgl. Wagener 2023, S. 26f.

9 vqgl. Kreutzer T. 2023, S. 31

92 V/gl. Kreutzer T. 2023, S. 31-34

% Vgl. Kreutzer T. 2023, S. 36

94 Vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Babu/Kanaga 2022, S. 2
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auch Sarkasmus sowie Negationen identifizieren, sofern diese in den Trainingsdaten

vorhanden sind.

Innerhalb des Natural Language Understanding bildet die Spracherkennung den
ersten grundlegenden Schritt bei Speech-to-Speech- oder Speech-to-Text-
Interaktionen, indem sie Audiosignale in Text umwandelt.®> Ein tiefgehendes
Verstandnis der Beziehungen zwischen Wortern, Satzteilen sowie der grammatischen
Struktur ist essenziell fur die Interpretation menschlicher Sprache.®® Die Vielfalt in der
menschlichen Kommunikation, realisiert durch verschiedene Dialekte, Akzente,
Vokabularien sowie Unterschiede in Syntax und Semantik, verdeutlicht die
Komplexitat der Sprache. Hinzu kommen stilistische Elemente wie Sarkasmus, Ironie,
Wortspiele, rhetorische Mittel und Sprachhumor, die unseren Sprachgebrauch
bereichern. Diese Vielschichtigkeit und Diversitat menschlicher Sprachaul3erungen,
sowohl mundliche als auch schriftiche Ausdricke, stellen komplexe

Herausforderungen fiir das Verstandnis dar.%’

Abschlie3end kann erwahnt werden, dass der Einsatz von ML und DL sowohl in der
Sprach- als auch in der Textverarbeitung signifikante Fortschritte erméglicht hat bzw.
immer noch erméglicht. Im Gegensatz zu friheren Ansatzen, bei denen jedes Wort
individuell definiert werden musste, erlauben lernfahige Systeme nun mit einem
grundlegenden Vokabular und regelbasierter Erkennung zu starten und dieses Wissen
durch ML kontinuierlich in der Praxis zu erweitern.’® Diese Entwicklung hat die
Texterkennung so weit vorangebracht, dass Text-to-Text-Kommunikation mittlerweile
als nahezu menschlich wahrgenommen wird. Ebenso ist bei der Spracherkennung
keine Ubertriebene Artikulation oder der Verzicht auf Dialekte mehr notwendig, um von
Systemen verstanden zu werden. Trotz dieser Fortschritte besteht bei der
Interpretation komplexer Texte in spezifischen Kontexten nach wie vor eine
Herausforderung. Die Entwicklung einer starken Kl wird wohl als einzige mégliche
Losung fur diese Problematik betrachtet.®® Demnach wird die Reflektion an dieser
Stelle abgeschlossen und auf die sogenannten Expertensysteme Ubergeleitet, die eine

weitere in einer Reihe von verschiedenen Methoden der Kl darstellt.

9 Vgl. Reichel/Baum/Buxmann 2018, S. 78

9% Vgl. Kunst/Oppl 2021, S. 172

97 Vgl. Nilsson 2010

9% \Vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Jain/Kulkarni/Shah 2018, S. 167
9 Vgl. Kunst/Oppl 2021, S. 173
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2.4.2 Expertensysteme

Ein weiteres Anwendungsfeld der kinstlichen Intelligenz sind die sogenannten
Expertensysteme. Wie der Name bereits andeutet, dienen diese Systeme dazu,
Menschen durch fachspezifisches Wissen in bestimmten Gebieten zu unterstitzen
und Handlungsempfehlungen zu geben.'® Expertensysteme basieren auf drei
zentralen Komponenten: der Wissensbasis, dem Inferenzmechanismus und der
Benutzeroberflache. Diese Elemente ermdglichen es den Systemen, fundierte und

prazise Empfehlungen auszusprechen.0?

Die Wissensbasis eines Expertensystems umfasst eine Datenbank, die alle von
Experten als entscheidungsrelevant eingestuften Informationen und Regeln enthalt.
Diese Datenbank gruindet auf festgelegten Wenn-Dann-Regeln (regelbasiert), die die

wesentlichen Erkenntnisse des jeweiligen Fachbereichs widerspiegeln.10?

Kinstliche Intelligenz erleichtert den Aufbau dieser Datenbank, indem sie es
ermoglicht, Einsichten aus grof3en Datenmengen schnell zu gewinnen und in die
Wissensbasis zu integrieren, ohne dass jeder bekannte Aspekt des Fachgebiets
regelbasiert programmiert werden muss.1% Dabei werden nicht nur bekannte, sondern
auch den Experten unbekannte Muster und Zusammenhénge in den Daten entdeckt
und als neue Erkenntnisse hinzugefligt.'* Der Einsatz von Machine Learning
ermoglicht zudem eine fortlaufende Uberpriifung und Aktualisierung der Datenbank
mit neuen Informationen.1% Die Inferenzmaschine analysiert die Informationen aus der
Wissensbasis und fuihrt die Problemlosung durch.l®® Es wird zwischen einem
datengetriebenen Ansatz, der Ereignisse auf Basis vorhandener Daten prognostiziert
und einem ereignisinduzierten Ansatz, der Ursachen fir bestimmte Ereignisse sucht,
unterschieden.®” Neben traditionellen Methoden wie Entscheidungsbaumen, kommen
auch kunstliche neuronale Netze zum Einsatz, die durch ihre flexible Struktur Vorteile
bieten. Sobald eine Ldsung vorliegt, muss diese Uber die Benutzeroberflache

kommuniziert und verstandlich erklart werden. Die Fahigkeit zur Erklarung ist oft ein

100 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 51

101 vgl. hierfur und fiir die folgenden Ausfiihrungen Asemi/Ko/Nowkarizi 2021, S. 415
102 yvgl. Kreutzer T. 2023, S. 51f.

103 vgl. Gentsch 2019, S. 32f.

104 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 52f.

105 vgl. Asemi/Ko/Nowkarizi 2021, S. 415

106 vgl. Asemi/Ko/Nowkarizi 2021, S. 415f.

107 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Kreutzer T. 2023, S. 52f.
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entscheidendes Kriterium fur die Akzeptanz von Expertensystemen. KI-Systeme
stehen hier jedoch vor Herausforderungen, da ihre "Black Box"-Natur die

Nachvollziehbarkeit erschweren kann.

Zusammenfassend profitieren Expertensysteme durch den Einsatz von Kl stark beim
Aufbau und der Weiterentwicklung ihrer Wissensbasis, was sowohl die Qualitat als
auch die Effektivitat der Systeme steigert. Es bestehen weiterhin jedoch
Einschrankungen, insbesondere im Umgang mit seltenen Ereignissen und in der
begrenzten Erklarbarkeit der Ergebnisse.’®® Um jedoch an den Aufbau und der
Weiterentwicklung dieser Wissensbasis anzuknipfen sind auch die Business Analytics
zu erwadhnen, da diese ebenfalls eine starke Entwicklung beglnstigen. Der Grund

dafur wird nunmehr erlautert.

2.4.3 Business Analytics

Business Analytics definiert das Erfassen und Beschreiben relevanter Merkmale zur
Entwicklung von Beschreibungs-, Analyse- und Empfehlungsmodellen, die das
Erreichen der Ziele eines Unternehmens oder einer Organisation unterstiitzen.'%®
Gemald Meier (2021) umfassen Business Analytics die Bereiche der Descriptive

Analytics, Diagnostic Analytics, Predictive Analytics und Prescriptive Analytics.

Descriptive Analytics konzentriert sich darauf, vergangene Entwicklungen anhand
verschiedener Kennzahlen darzustellen. Auf dieser Grundlage bauen Diagnostic
Analytics auf, indem sie Erklarungen fiir die gezeigten Entwicklungen liefern und diese
grafisch aufbereiten.''° Beide Analysebereiche profitieren vor allem von der schnellen
und flexiblen Datenauswertung, die durch den Einsatz von KI-Technologien erméglicht

wird.111

Die fortschrittichen Analysemethoden, bekannt als Advanced Analytics, ziehen
ebenfalls Nutzen aus der Anwendung kinstlicher Intelligenz.'*? Diese Kategorie

umfasst Predictive Analytics fur die Vorhersage zukunftiger Trends sowie Prescriptive

108 vgl. Bickel/Grunewald 2006, S. 728ff.

109 vgl. Meier 2021, S. 9

110 vgl. Mehanna/Tatzel/Vogel 2016, S. 503

11 v/gl, Briihl 2019, S. 36ff.

112 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Briihl 2019, S. 36
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Analytics fur die Erarbeitung von Handlungsoptionen. In diesen Analyseansatzen
verbessern Machine Learning und kunstliche neuronale Netze die Data-Mining-
Methoden, was mehrere Vorteile mit sich bringt. ML und DL erlauben es Advanced
Analytics, umfangreiche Datensétze effizient zu verwenden, indem Algorithmen
eigenstandig Muster erkennen und in analytische Modelle integrieren.''® Durch diese
automatisierten Prozesse sind ML-Verfahren auch zeiteffizient. Zuséatzlich zu
herkdbmmlichen statistischen Methoden werden KNN zur Analyse dieser Modelle
eingesetzt, die zahlreiche Vorzige bieten.''* KNN sind besonders vielseitig
verwendbar, da sie sowohl fur Einordnungs- und Vorhersageaufgaben als auch fir die
Clusteranalyse geeignet sind.''® Zudem werden sie auch wegen ihrer Genauigkeit und
Flexibilitat bei der Modellerstellung geschatzt.1® Zur Beurteilung der Genauigkeit der
Analysen dienen statistische Indikatoren der Modellgite wie etwa Spezifitat und
Sensitivitat.*’

Allgemein ist zu beachten, dass die Zuverlassigkeit von Prognosen mit der zeitlichen
Distanz zur Vorhersage abnimmt, was durch statistische Mal3e wie Sensitivitat und

Spezifitat bewertet wird.

Zusammenfassend ist zu erwahnen, dass insbesondere die vielseitige Verwendbarkeit
und die effiziente Datenverarbeitung den Einsatz von Business Analytics in
anspruchsvollen Umgebungen beginstigen.118

Hinzuzuflgen sind den Methoden der KI final noch die Nutzung von den sogenannten
Bots.

2.4.4 Bots

Das Institute for Robotic Process Automation & Artificial Intelligence beschreibt
Robotic Process Automation (RPA) als die Anwendung von Technologie, die es
Mitarbeitern eines Unternehmens ermdéglicht, Computerprogramme oder einen
,Roboter” zu konfigurieren, um bestehende Anwendungen fur die Abwicklung von

Transaktionen zu nutzen, Daten zu manipulieren, Reaktionen auszulésen und mit

113 vgl. Meier 2021, S. 14

114 vgl. Gluchowski/Schieder/Chamoni 2021, S. 28

115 vgl. Fayyad/Piatetsky-Shapiro/Smyth 1996, S. 371f.

116 vgl. Gluchowski/Schieder/Chamoni 2021, S. 36

17 vqgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Baars 2016, S. 117
18 vgl. Meier 2021, S. 14



22

anderen digitalen Systemen zu kommunizieren.!’® RPA dient als Uberbegriff fiir
Softwareprogramme, auch Bots genannt, die dazu fahig sind, einzelne Arbeitsschritte
automatisch und eigenstandig auszufihren.'?® Zudem konzentriert sich RPA auf
strukturierte, wiederholbare und regelbasierte Prozesse, da nur die vorher im Code
festgelegten Arbeitsschritte umgesetzt werden kdnnen. Des Weiteren erweist sich die
Implementierung in geeigneten Prozessen als relativ unkompliziert, da diese Prozesse
stabil bleiben und somit keine neuen IT-Programme erforderlich sind.*?* AuRerdem
kénnen Fachabteilungen die Einfihrung von RPA weitgehend eigenstandig und ohne
umfangreiche Programmierkenntnisse durchfiihren.?? Der Einsatz von RPA wird oft
mit dem Ziel verbunden, Effizienz zu steigern, Zeit zu sparen und die Qualitat zu
erhohen. Dies  wird durch kirzere Bearbeitungszeiten, konstante
Arbeitsgeschwindigkeit und erhohte Zuverlassigkeit  erreicht.1?3 Die
Qualitatsverbesserung resultiert insbesondere aus der geringeren Fehlerquote der
Bots im Vergleich zu menschlichen Mitarbeitern, da Fehler durch Ermidung oder

Ablenkung vermieden werden.'?*

Obwohl die Kosten fir RPA-Systeme nur ein Drittel bis ein Funftel eines Mitarbeiters
betragen, zeigt eine von PwC durchgefiihrte Studie keinen Rickgang in der
Mitarbeiterzahl, sondern eher eine Verschiebung des Arbeitsfokus auf strategische
Aufgaben.'?®> Zudem hilft die Automatisierung, dem  vorherrschenden
Fachkraftemangel entgegenzuwirken. Das Potenzial dieser RPA-Bots bleibt jedoch

auf klar definierte, regelbasierte Prozesse begrenzt.126

Die Integration von RPA-Bots mit kinstlicher Intelligenz ermdglicht hingegen die
Automatisierung anspruchsvollerer Prozesse, indem die Bots nicht nur regelbasiert,
sondern auch ,intelligent* handeln kdnnen.'?’ Dieser Ansatz, der in der Fachliteratur
unterschiedlich benannt wird, wird hier als Intelligente Robotic Process Automation

(IRPA) bezeichnet. Dabei werden Technologien wie Machine Learning, Predictive

119 vgl. IRPAAI o. J.

120 y/gl. Langmann/Turi 2020, S. 5
21 vgl. Deloitte o. J.

22 ygl. Scheer 2017, S. 30

123 vgl. Langmann/Turi 2020, S. 10
124 yvgl. Deloitte 0. J.

125 vgl. PWC 2020, S. 15f.

126 vgl. Blasing 2021, S. 24

27vgl. IBM Cloud Education 2020
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Analytics und Natural Language Processing eingesetzt, die auch die Verarbeitung
unstrukturierter Daten, wie beispielsweise Bilder und Sprache, erméglichen.'?® Das
Ziel von IRPA ist nicht darauf beschrankt zusatzliche Prozesse zu automatisieren,
sondern auch weiteren Mehrwert zu schaffen.'2® Ein Beispiel daftr ist die von OpenAi
eingefiihrte intelligente KI ChatGPT, welche menschenahnliche Texte generieren und

beispielsweise in der Kundenbetreuung effektive Unterstiitzung bieten kann.

Somit liegen die wesentlichen Fahigkeiten der Kl in den kinstlichen neuronalen
Netzen, dem Machine Learning, dem Deep Learning und den daraus resultierenden
Methoden dem Natural Language Processing, den Expertensystemen, den Business
Analytics und den Bots. Um aber die Anwendungsmaglichkeiten der unterschiedlichen
Methoden im Online-Handel aufzuzeigen, sollten zunachst die Grundlagen des Online-

Handels geklart werden.

3 Grundlagen des Online-Handels

3.1 Definition E-Commerce

E-Commerce, kurz fir Electronic Commerce, beinhaltet den Handel mit
Dienstleistungen oder Waren uber das Internet, wobei digitale Kommunikations- und
Transaktionsprozesse zum Einsatz kommen.'3° Diese Form des Handels ermdglicht
digitale Transaktionen, bei denen diese online durchgefiihrt werden, wobei nicht alle
Schritte zwangslaufig online erfolgen missen, da physische Produkte nach wie vor
tber konventionelle logistische Pfade an den Kunden Gbermittelt werden.*3!
E-Commerce operiert zudem auf dem Prinzip des Distanzhandels und unterscheidet
sich dadurch grundlegend vom stationaren Handel.*3?> Dabei kann der elektronische
Handel Uber verschiedene digitale Kanale wie Webseiten, Online-Marktplatze, Apps
oder digitale Chats abgewickelt werden, wobei die Geschaftsmodelle in Business-to-
Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C), Business-to-Government (B2G) und
Consumer-to-Consumer (C2C) unterteilt werden.33 Diese Kategorisierung spiegelt die
Vielfalt der Transaktionspartner wider, die von Unternehmen Uber private

Endverbraucher bis hin zu Regierungsstellen reichen kdnnen. Im Rahmen von E-

128 vgl. Safar 2019, S. 18f.

129 vgl. Scheer 2017, S. 31

130 vgl. Deges 2023, S. 2f.; Harwardt 2023, S. 6f.
131 vgl. Heinemann 2023, S. 76f.

132 vgl. Deges 2023, S. 3f.

133 vgl. Gupta 2014, S. 2
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Commerce dominieren insbesondere die B2B- und B2C-Modelle den Markt.*3* Diese
Modelle betonen die Interaktion zwischen Herstellern, Handlern, Dienstleistern oder
Zulieferern und Endkonsumenten. AufRerdem bietet E-Commerce durch diese
Geschaftsmodelle eine flexible und umfassende Plattform fir kommerzielle
Transaktionen. Um die Mechanismen des E-Commerce besser zu verstehen, werden

im Folgenden die verschiedenen Geschaftsmodelle genauer betrachtet:

e B2B-E-Commerce: Dieses Modell bezieht sich auf den digitalen Handel
zwischen Unternehmen, bei dem Produkte, Dienstleistungen oder
Informationen Uber digitale Kommunikations- und Informationstechnologien
ausgetauscht werden.13%

e B2C-E-Commerce: Hierbei interagieren Unternehmen direkt mit
Endverbrauchern oder Privatpersonen, indem sie physische oder digitale Guter
(wie Software oder E-Books) Uber das Internet anbieten, die die Konsumenten
fur den personlichen Gebrauch erwerben kénnen.136

e B2G-E-Commerce: In diesem Modell interagieren Unternehmen mit
offentlichen Verwaltungen, um behérdliche Prozesse Uber das Internet zu
bearbeiten.t3’

e C2C-E-Commerce: In diesem digitalen Handelsraum tauschen Privatpersonen
Ware, inklusive gebrauchte Artikel, tiber virtuelle Marktplatze im Internet aus.*38

e M-Commerce: Dieses Modell umfasst kommerzielle Transaktionen, die mithilfe

von mobilen Geraten wie Smartphones oder Tablets durchgefiihrt werden.13°

Diese Geschaftsmodelle sind wichtig, um ein profitables E-Business zu gewéhrleisten.
Was dies genau ist und worin die Relevanz besteht muss an dieser Stelle noch geklart

werden.

3.2 Definition E-Business
Das E-Business wird als die Nutzung digitaler Technologien zur Unterstiitzung,

Koordination und Optimierung von Geschaftsprozessen sowohl intern in einem

134 vgl. Bding 2001, S. 5

15 vgl. Purle et al. 2023, S. 7
136 \/gl. Gupta 2014, S. 3

137 vgl. Gupta 2014, S. 4

138 vgl. Deges 2023, S. 56
139 vgl. Gupta 2014, S. 4
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Unternehmen als auch zwischen unterschiedlichen  Wirtschaftsakteuren
beschrieben.’4® Dabei bezieht sich das E-Business auf den Einsatz von
Informationstechnologien in verschiedenen Phasen der Geschaftsprozesse,
einschliel3lich der Vorbereitung, Verhandlung und Durchfihrung. Aus einer
praxisorientierten  Perspektive geht es zudem um den Verkauf und
Informationsaustausch ~ Uber digitale Plattformen, die eine eingehende
Kundenbetreuung und individuellen Kontakt gewahrleisten.!4t Durch die
Implementierung von E-Business-Strategien werden innerbetriebliche Prozesse
kontinuierlich verbessert und die interorganisationale Zusammenarbeit effizienter
gestaltet. Dies fuhrt zu erheblichen Effizienzgewinnen, die sowohl Kostensenkungen
als auch Umsatzsteigerungen ermdglichen, was letztendlich die Wettbewerbsfahigkeit

der beteiligten Unternehmen erhoht.142

Abschlie3end lasst sich feststellen, dass E-Business ein Konzept darstellt, das die
Verfiigung digitaler Technologien in Geschéaftsprozessen beinhaltet. Im folgenden
Kapitel wird nun eine detaillierte Abgrenzung zwischen E-Business und E-Commerce

aufgezeigt, um deren spezifische Merkmale und Interaktionen weiter zu erdrtern.

3.3 Abgrenzung E-Commerce und E-Business

Unternehmen

Digitalisierter Vertrieb
E-Commerce

: !

| Privatkunden | | Geschiftskunden |

= B2C-Online-/Mobileshop = B2B-Online-/Mobileshop
= B2C-Online-Marktplatze = B2B-Online-Marktplatze
Sell Side

Abbildung 3: Zusammensetzung des E-Business

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Deges 2023, S.7

140 vgl. Deges 2023, S. 7
41 vgl. Kollmann 2019, S. 65
12 vgl. Deges 2023, S.7
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Erganzend zur Definition ermdglicht die Darstellung von Deges (siehe Abbildung 3:
Zusammensetzung des E-Business) eine detaillierte Einsicht in die strukturelle
Zusammensetzung des E-Business. Diese Darstellung verknipft die zuvor
besprochenen theoretischen Grundlagen des E-Business mit der Praxis und
verdeutlicht wie digitale Geschaftsprozesse und E-Commerce miteinander verflochten

sind.

Im Mittelpunkt des E-Business stehen die Unternehmen, die digitale Technologien
einsetzen, um ihre Geschéftsprozesse zu verbessern und ihre Beziehungen mit
Lieferanten und Kunden zu intensivieren. Hierbei sind Technologien wie Electronic
Data Interchange (EDI) und Radio-Frequency Identification (RFID) von zentraler
Bedeutung, um Lieferketten effizienter und transparenter zu gestalten. E-Procurement
und B2B-Online-Marktplatze stellen in diesem Kontext wichtige Werkzeuge fir den
Beschaffungsbereich dar, die zudem den Einkaufsprozess im

Geschaftskundenbereich digitalisieren.

Bezuglich des E-Commerce verdeutlicht die Grafik die gezielte Ansprache
unterschiedlicher Kundengruppen. Wéahrend B2C-Online- und Mobileshops den
direkten Zugang fur Privatkunden erlauben, bieten B2B-Online-Plattformen eine
spezialisierte Umgebung fir Geschaftsprozesse zwischen Unternehmen.

Auch hier bietet sich ein historischer Einschub, allerdings hinsichtlich der

Entwicklungsgeschichte des E-Commerce, zum Verstandnis an.
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3.4 Entwicklungsgeschichte des E-Commerce
Die Entwicklung des E-Business und speziell des E-Commerce zeichnet sich durch
mehrere Phasen aus, die von technologischen Durchbriichen und wirtschaftlichen

Veranderung gepragt sind.

Web der Daten

Web der Kommunikation %
Web der Wissenschaft Heute
3.0 Datensammlung, -
analyse & - nutzung

{ \ bis ca. 2013 = E-Commerce ist state of
\ / at
—— (WWW) ——— 2.0 Interaktive & L] Gesghaﬁsmodelle werden
Massenkommunikation intelligent
bis ca. 1993 «  E-Commerce wird = Kommunikation wird
entfesselt personalisiert
1.0 Entwicklung der »  Professionelle = Costumer Experience
Hypertext Markup Geschaftsmodelle entscheidend
Language (HTML) = Mobiles Web = Big Data und Analytic
= kein E-Commerce = Netzwerke dominieren ibernehmen

= keine Geschaftsmodelle

Abbildung 4: Entwicklungsphasen des E-Commerce

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Engelhardt/Magerhans 2019, S.8

In den Anfangen lag der Schwerpunkt auf dem Aufbau einer Infrastruktur, die den
Datenaustausch ermdglichte, ohne dass kommerzielle Anwendungen im Vordergrund
standen.'*® Tim Berners-Lee's Entwicklung des ,World Wide Web*“ in Cern um 1989,
markierte einen wesentlichen Meilenstein. Diese frihen Bemiuhungen, die primér auf
den wissenschaftlichen und militarischen Sektor beschrankt waren, bildeten das
Fundament fur spatere kommerzielle Nutzungsmaoglichkeiten.*4* AuRerdem war diese
frihe Phase des Internets durch die Einfiihrung der Hypertext Markup Language
(HTML) gepragt, die die Grundlage fur die Erstellung von Webseiten bildete. Wahrend
dieser Zeit gab es jedoch keinen E-Commerce und kommerzielle Geschaftsmodelle
im Web waren praktisch nicht existent (siehe Abbildung 4: Entwicklungsphasen des E-

Commerce).

Der nachste signifikante Abschnitt begann mit der Wahrnehmung des Potenzials von
Webbrowsern, die auf den von Marc Andreessen und seinem Team entwickelten
Technologien basierten.'*> Genau diese Entwicklungen fiihrten zu Netscape und

spater zum Internet Explorer, die die kommerzielle Nutzung des Internets befeuerten

43 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Engelhardt/Magerhans 2019, S. 7
144 vgl. Deges 2023, S. 8
145 vgl. Engelhardt/Magerhans 2019, S. 8
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und die Basis fiir E-Commerce legten. Zudem war diese Ara gepragt von einer
schnellen Expansion und der ersten Bérsengange digitaler Unternehmen, was die

wirtschaftlichen Erwartungen zunachst tiberhohte und zur Dotcom-Blase fiuihrte .46

Die finale Stufe der Entwicklung, die mit dem Beginn des zweiten Jahrzehnts des 21.
Jahrhunderts einsetzte und immer noch aktuell ist, ist durch die zunehmende
Bedeutung der Datenerhebung und -nutzung gekennzeichnet (siehe Abbildung 4:
Entwicklungsphasen des E-Commerce). Technologien wie das ,Internet der Dinge®,
,Big Data® und ,Analytics® wurden entscheidend fur die Entwicklung von
Geschaftsmodellen im E-Commerce. Ein erneuter Fokus auf elementare
betriebswirtschaftliche Prinzipien ist zu beobachten, wobei die genaue Kenntnis der

Kundenbedurfnisse im Vordergrund steht.

Es ist wichtig zu erwéhnen, dass die internationale Ausbreitung des Internets und die
Entwicklung standardisierter Protokolle wie TCP/IP entscheidend fiir das Wachstum
des E-Commerce waren.’*’ Diese technologischen Entwicklungen erméglichten es,
eine immer groflere Zahl von Nutzern weltweit zu erreichen und begrindeten die
technologische Basis fir eine grenzenlose Informationsgesellschaft. Im Kontrast zur
historischen Entwicklung ist demnach ebenfalls interessant, einen gegenwartigen Blick

auf die Daten des E-Commerce zu betrachten.

3.5 Aktuelle Daten zum E-Commerce in Deutschland

Das E-Commerce in Deutschland entwickelt sich weiterhin dynamisch und zeigt
deutliches Wachstum in verschiedenen Segmenten. Der ECommerceDB (ECDB)
berichtet fir das Jahr 2024 einen Anstieg des Umsatzes des deutschen E-Commerce-
Markt auf etwa 119,762 Millionen Euro, wodurch Deutschland zum sechstgrof3ten E-
Commerce-Markt weltweit avancieren wird.'*® Die jahrliche Wachstumsrate von 2024
bis 2028 wird dadurch auf etwa 4,6% geschétzt. Dies wird bis 2028 zu einem
Marktvolumen von 143,5 Millionen Euro fuhren. Zudem haben sich verschiedene
Trends im deutschen E-Commerce-Markt abgezeichnet. Ein signifikanter Trend ist die
Zunahme des Direktvertriebs groRer Hersteller, die ihre Produkte zunehmend direkt

an die Verbraucher verkaufen. Diese Entwicklung wird vor allem von Branchen wie

148 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Engelhardt/Magerhans 2019, S. 8
47 vgl. Deges 2023, S. 8f.
148 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen ECDB o. J.
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Elektronik und Mode vorangetrieben, die 2021 zusammen fast die Halfte des

gesamten Onlineumsatzes in Deutschland ausmachten.'4

Der mdogliche rapide Aufstieg Deutschlands zum sechstgréf3ten E-Commerce-Markt
weltweit bis 2024, zeigt die wichtige Transformation des Handels in einer zunehmend
digitalisierten Welt. Dieser Wachstumstrend, angetrieben durch den Direktvertrieb
groRRer Hersteller und die Dominanz von Schlisselbranchen wie Elektronik und Mode,
spiegelt die Anpassungsfahigkeit und Innovationskraft des deutschen Marktes wider

und verspricht nachhaltige Auswirkungen auf die globale Handelslandschatft.

An dieser Stelle wird anknipfend an die Theorie hinter dem E-Commerce im
nachfolgenden Kapitel erklart, welche verschiedenen Mdglichkeiten bestehen, im
Online-Handel Gebrauch von KI zu machen. Hierzu zunachst die Betrachtung und
Auswertung einer Statistik bezlglich der Hauptanwendungen der Kl im Kontext des

Online-Handels.

4 Der Einsatz der kunstlichen Intelligenz im Online-Handel
In einer Befragung von 348 Onlinehandlern durch das Center Management Innsbruck
(CMI) (siehe Abbildung 5: KI-Anwendungen im E-Commerce), wurden einige

Hauptanwendungen kinstlicher Intelligenz im E-Commerce deutlich.

Content-Erstellung (Texte, Grafiken, Bilder)

Kundenservice (Chatbots, Chat, Kundenanfragen, Support)
Produktempfehlungen (Angebote, Cross- & Up-Selling)
Personalisierung (Inhalten, Angebote, Bestellprozess)
Produktinformationen (Produktbeschreibung, Artikel-/Produkttexte)
Kundenberatung (Verkaufs- & Produktberatung, FAQ)

Marketing (Advertising, Kampagnen, Automation)

Suche (Produktsuche, -filter & -finder)

SEO (Suchmaschinenoptimierung)

Beschaffung (Einkauf, Bedarfsermittiung, Produktverfiigbarkeit)
Pricing (Angebotsberechnung, Preisgestaltung & -Entscheidung)
Prediction & Forecasting (z.B. Angebot & Nachfrage, Lager)
Analytics (Datenauswertung)

Programmierung (Frontend inkl. UI/UX, Backend)

29%

Ubersetzungen
Weitere 4% n =348 @ ZHAW
0% 10% 20% 30%

Abbildung 5: KI-Anwendungen im E-Commerce
Quelle: Zumstein/Oswald/Brauer, 2023

Laut dem CMI ist die haufigste KI-Anwendung im E-Commerce die Content-

Erstellung.1>® Werkzeuge wie ChatGPT ermdglichen es, ohne groRen Aufwand Texte,

¥ vgl. IFH KéIn o. J.
150 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Zumstein/Oswald/Brauer 2023
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Grafiken und sogar Videos fir Webseiten und Onlineshops zu generieren. Dicht
dahinter, mit 22 %, beeinflusst KI den Kundenservice durch automatisierte Chatbots,

die Kundenanfragen effizient bearbeiten.

20% der Befragten setzen Kl fir Produktempfehlungen ein, um die Verkaufszahlen zu
steigern. Fortschritte in der KI-Technologie haben die Préazision dieser
Empfehlungssysteme verbessert. Zudem sehen 15% der Handler groRes Potential in
der Kl-gesteuerten Personalisierung, die Inhalte und Prozesse individuell auf das

Nutzerverhalten abstimmt.

In den folgenden Kapiteln dieser Arbeit wird spezifischer auf die Themen
Personalisierung, Kundenservice, Vorhersage von Kundenverhalten, Preisgestaltung
und Suchfunktionen eingegangen. Diese Bereiche sind fur die Verbesserung der
Wettbewerbsfahigkeit und Kundenzufriedenheit im E-Commerce von grol3er
Bedeutung. Eine vertiefte Analyse dieser KI-Anwendungen soll dazu beitragen, die

Kundeninteraktion auf Online-Plattformen weiter zu optimieren.

4.1 Personalisierte Produktempfehlung

Die Personalisierung hat sich fest im E-Commerce verankert und ist zu einem
unverzichtbaren Bestandteil der Kundeninteraktion und -bindung geworden.’®! Mit
Hilfe von Empfehlungssystemen bzw. Business Analytics (siehe 2.4.3) konnen
Unternehmen préazise auf individuelle Bedurfnisse der Kunden eingehen, die
Kundenzufriedenheit steigern und das Einkaufserlebnis auf eine neue Ebene

heben.152

Fur personalisierte Produktempfehlungen durch kinstliche Intelligenz sind natlrlich
spezifische Daten, in diesem Fall Kundendaten, erforderlich.'53 Dazu gehoéren neben
den Produktinformationen auch der Bestellverlauf und die Interessen des Kunden als
auch personliche Daten. Abhéangig vom jeweiligen Unternehmen kdnnen zusatzliche
Informationen relevant sein. ,Zalando®, als einer der grof3ten Online-Versandhandler

fur Kleidung, beriicksichtigt beispielsweise auch Daten aus der Clickstream-Analyse,

51 vgl. Wuttke 2022, S. 155
152 vgl. Wagener 2023, S. 123
153 vgl. Deutsch/Pingel 2023, S. 612
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die den Suchverlauf und samtliche Klickaktivitaten im Online-Shop dokumentieren.'>*
Somit nutzen Online-Anbieter Kundenkonten, um solche Daten zu sammeln und
darauf basierend mit Hilfe von Kl personalisierte Empfehlungen zu generieren. Es ist
jedoch ebenfalls géngig, personalisierte Empfehlungen mittels ,Cookies® zu
generieren, ohne dass ein Kundenkonto angelegt wird.

Dabei sind Cookies kleine Textdateien, die von Webseiten im Browser des Nutzers
gespeichert werden.'>® Diese Cookies ermdglichen die Wiedererkennung bekannter
Nutzer bei jedem Besuch der Webseite. Haufig werden Besucher beim Betreten von
Internetseiten Uber die Anwendung von Cookies aufgeklart und um Bewilligung zur

Anwendung der Cookies gebeten.t%6

AulBerdem kann KI mithilfe von verstarkendem Lernen (siehe Kapitel 2.3.2)
personalisierte Produktempfehlungen erstellen. Dabei verbessert die Kl ihre
Empfehlungen kontinuierlich, indem sie aus den Kaufentscheidungen der Nutzer lernt,
wodurch die Vorschlage zunehmend praziser werden. Zusatzlich bertucksichtigt sie die
Bestellverlaufe anderer Kunden, um Nutzern mit &hnlichen Kaufhistorien und
Vorlieben entsprechende Produkte zu empfehlen.’> Diese Art von
Empfehlungssystemen kommen besonders dort zum Einsatz, wo eine grol3e Auswahl
an Produkten oder Inhalten vorhanden ist und der Kunde sich in einer aktiven
Entscheidungsphase befindet. Laut einer McKinsey-Studie waren im Jahr 2020 etwa
35% der Umsatze von Amazon durch sogenannte ,Recommendation Engines®
generiert worden, wahrend es bei Netflix sogar beeindruckende 75% waren.'>® Damit
zéhlen Empfehlungssysteme zu den signifikantesten Anwendungen von Kl in der
Kundenkommunikation. Hierbei werden zwischen zwei Arten von Empfehlungs- bzw.
Vorschlagssystemen unterschieden: inhaltsbasierte und kollaborative Empfehlungen.
Inhaltsbasierte Empfehlungen verwenden, wie anfangs erwéahnt, personliche Daten
eines Nutzers, um Ahnlichkeiten zwischen Produkten zu berechnen, die auf den
Beschreibungen dieser Produkte basieren.!>® Daraus resultieren personalisierte
Vorschlage. Kollaborative Empfehlungen hingegen vergleichen das Verhalten von

Nutzern miteinander, anstatt Produkte direkt zu vergleichen und nutzen Muster wie

154 \/gl. Zalando o. J.

155 Vgl. Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg 2023
156 vgl. Bernhard/Miihling 2020, S. 54

157 \/gl. Petry 2021, S. 373

158 vgl. Mac Kenzie 2013

159 vgl. Wuttke 2022, S. 145f.
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,Kunden, die dies gekauft haben, kauften auch...“.2° Je nach Zielsetzung eines
Unternehmens koénnen diese Empfehlungssysteme darauf ausgelegt werden,

spezifische Ziele wie Umsatz- oder Absatzsteigerung zu fordern.162

Erganzend zur Empfehlung einzelner Produkte erméglicht ML (siehe Kapitel 2.3.2)
beispielsweise Vorschlage fur komplette Outfit-Kombinationen. Das E-Commerce
Unternehmen Amazon ging mit einer Erweiterung fur Alexa, genannt ,Echo Look",
viral. Im Gegensatz zum sprachgesteuerten Lautsprecher ,Amazon Echo®, war ,Echo
Look“ mit einer Kamera ausgestattet, die es dem KI-Algorithmus ermdglichte,
getragene Kleidungssticke zu erkennen und darauf basierend stilgerechte,
personalisierte Outfit-Empfehlungen zu geben.1®? Obwohl ,Echo Look" in Europa nie
zum Verkauf stand und Mitte 2020 eingestellt wurde, demonstriert diese Anwendung
eindrucksvoll die Fahigkeiten von KI, personalisierte Produktempfehlungen mit Hilfe

von ML und Bilderkennung zu generieren.

Personalisierte Produktempfehlungen konnen auch tber E-Mails erfolgen. Hierbei
analysiert die Kl die Kundendaten, die im Onlineshop gesammelt wurden. Auf dieser
Grundlage integriert sie dann Produkte in einer Verteilernachricht, die die Vorlieben
des Kunden aufgreifen und bei denen die Kaufwahrscheinlichkeit hoch ist.163 Beim
Offnen der E-Mail wird der Newsletter sofort auf Basis der aktuell verfiigbaren
Kundendaten erstellt, wobei durch Machine Learning nur die momentan relevanten
Produkte vorgeschlagen werden.'®* Hat der Kunde beispielsweise nach dem Versand
der E-Mail bereits CD’s zu seinem gekauften CD-Player erworben, werden in dem

dynamisch aktualisierten Newsletter keine CD’s mehr angeboten.

Eine der wesentlichen Starken der Kl basierten Empfehlungssystemen ist, dass
Kunden nicht mit unpassender Werbung belastet werden, sondern ausschlie3lich
Produkte vorgeschlagen werden, die ihren Interessen entsprechen. Dadurch kann
eine hohere Zustimmung zur Werbung erreicht werden, da sich die Kunden durch
diese gezielt angesprochen fuhlen. Personalisierte Werbung tragt dazu bei, dass das

Einkaufserlebnis im Online-Handel als etwas Besonderes wahrgenommen wird,

160 vgl. Wennker 2020, S. 84

161 vgl. Wuttke 2022, S. 145

162 vgl. Amazon Watchblog 2020
163 vgl. Petry 2021, S. 379

164 vgl. Heinemann 2023, S. 386f.
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wahrend standardisierte Empfehlungen die Kundenbeziehung beeintrachtigen
konnen. 165

AuBerdem hilft das System den Kunden, ihre Bestellungen zlgiger abzuschliel3en,
weil die individuellen Produktempfehlungen die Entscheidung vereinfachen und die
Suchzeit verkiirzen.166

Im Gegensatz dazu stellt die Abhangigkeit von umfangreichen und prazisen
Kundendaten eine Schwache der Kl dar. Wenn Kunden beispielsweise die Cookies
eines Online-Anbieters ablehnen oder kein Kundenkonto erstellen, sind personalisierte
Produktempfehlungen nicht durchfihrbar. Zusatzlich ist es notwendig, dass Kunden
und Unternehmen h&ufiger miteinander kommunizieren, um die Personalisierung zu
optimieren.1®” Mit den entsprechenden Kundendaten, wie etwa der Bestellhistorie oder
Informationen uber retournierte Produkte, kann die KI die Vorlieben des Kunden
ermitteln und treffendere, personalisierte Empfehlungen abgeben.'%® Weiterhin hangt
die Qualitat der personalisierten Produktempfehlung direkt von der Qualitat der
verfugbaren Daten ab (siehe Kapitel 2.3.4). Unvollstandige oder ungenaue Daten
kénnen zu unzutreffenden Produktvorschlagen fuhren, was die Kundenzufriedenheit
negativ  beeinflussen  kann.'®® Des Weiteren bringen personalisierte
Produktempfehlungen erhebliche Herausforderungen mit sich, darunter eine
Einschrankung der Produktvielfalt und mogliche Kontrollverluste bei den Kunden.
Kunden kénnten es somit als besonders schwierig empfinden, Produkte aul3erhalb
ihrer gewohnten Praferenzen zu entdecken.'’® Dies kdnnte zu einer zunehmenden
Unzufriedenheit mit der Technologie fuhren. Ethische Bedenken, einschliel3lich der
potenziellen Beeinflussung und Manipulation der Kundenentscheidungen, sind
ebenfalls kritisch zu betrachten. Zudem filhren die umfangreichen Datenmengen, die
Unternehmen uber Kunden sammeln, zu einer ungleichen Informationsverteilung und
fordern Skepsis und Misstrauen gegeniiber der Technologie mafRgeblich.!’t Die
mangelnde Transparenz in der Erstellung von Empfehlungen konnte Verbraucher
dazu veranlassen, sich Uberwacht zu fuhlen, was wiederum ihre Kaufentscheidungen

und das Image des Unternehmens negativ beeinflussen kann. Nicht jeder Kunde

165 vgl. wild 2019, S. 346

166 vgl. Stoll 2021, S. 428

167 vgl. Wuttke 2022, S. 217

168 vgl. Heinemann 2023, S. 386

169 vgl. Wuttke 2022, S. 217

170 vgl. Bernhard/Muihling 2020, S. 127f.
71 vgl. Gentsch 2019, S. 75f.
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begrift personalisierte Empfehlungen, besonders wenn diese zu einer Ubermafig

transparenten Wahrnehmung ihrer Privatsphare fiihren.

Eine weitere Methode den Kunden bei einem angenehmeren und einfacheren
Einkaufserlebnis online zu begleiten, bieten die sogenannten Chatbots. Diese sind flr
den Konsumenten rund um die Uhr zuganglich und kdnnen bei auftretenden

Problemen oftmals schneller behilflich sein.

4.2 Chatbots

Nicht nur im stationdrem, sondern auch im Online-Handel erwarten Kunden ein gutes
Kauferlebnis, verbunden mit einem besserem Kundenservice. Deswegen setzen
immer mehr Unternehmen im Online-Handel auf Chatbots (fur die Grundlagen der Bots
siehe Kapitel 2.4.4), um die Kundenerwartung zu erftlllen. Eine Studie von Statista
prognostiziert dabei einen geschatzten Marktvolumen von Chatbots tiber 42 Milliarden
US-Dollar im Jahr 2032. Das ergibt eine jahrliche Wachstumsrate von 23,9%.17? Diese
Entwicklung spiegelt die zunehmende Integration und Akzeptanz von Chatbots in
verschiedenen Branchen wider, wobei diese Technologien insbesondere zur
Effizienzsteigerung im Kundenservice und bei der Automatisierung von

Kundeninteraktionen eingesetzt werden.'’3

Chatbots definiert man als Computerprogramme, die Texteingaben und -ausgaben
anwenden, um auf Basis vorab festgelegter textlicher Inhalte Dialoge in menschlicher
Sprache zu fuhren.t’* Klassischerweise treten diese in der Gestalt eines
herkdbmmlichen Messengers auf, wie beispielsweise WhatsApp oder dem Chat-Dienst
von Facebook, und bestehen aus einer einfachen Texteingabemaske, die sowohl fur
Nutzereingaben als auch fur die von Computern generierten Antworten verwendet
wird.1”> Dabei werden moderne Chatbots in zwei Hauptkategorien unterschieden, die
zum einen als regelbasierte- (RPA) und zum anderen als durch kunstliche Intelligenz
unterstitzte Systeme (IRPA) bezeichnet werden (siehe Kapitel 2.4.4). Regelbasierte
Chatbots basieren auf einem manuell erstellten Regelwerk, das standardisierte

Antworten enthélt, die durch die Analyse von Schlisselwortern in Benutzeranfragen

172 yg|. Statista 2023

173 vgl. Wennker 2020, S. 92f.
174 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 233
175 vgl. Wagener 2023, S. 137
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aktiviert werden.'’® Diese Systeme beriicksichtigen keine Kundendaten und
behandeln jede Anfrage isoliert, ohne frihere Interaktionen zu beriicksichtigen. Im
Gegensatz dazu verwenden Kl-gestitzte Chatbots Technologien wie ML (siehe
Kapitel 2.3.2) und NLP (siehe Kapitel 2.4.1), um geschriebene oder gesprochene
Anfragen zu analysieren.'’” Diese Systeme identifizieren die Absichten hinter den
Kontaktaufnahmen und generieren angemessene Antworten.

Fur die Verarbeitung der Kundenanfragen nutzen Kl-Chatbots Ublicherweise neben
produkt- und unternehmensspezifischen Informationen auch individuelle
Kundendaten, sowie eine Vielzahl weiterer interner und externer
Informationsquellen.t’® Ein wesentlicher Vorteil der Kl-gestiitzten Chatbots gegentiber
den regelbasierten Systemen ist ihre Fahigkeit, durch ML kontinuierlich zu lernen und
sich zu verbessern. Sie sind in der Lage auf fehlende Informationen hinzuweisen und
bei Bedarf Riickfragen zu stellen, um eine préazise Antwort auf die Anfrage des Nutzers

zu formulieren.

Daruber hinaus kdnnen Chatbots hinsichtlich ihrer Rolle im Kundendialog grob in vier
Hauptkategorien eingeteilt werden.l’® ,Content Bots“ dienen der Bereitstellung,
Platzierung und Distribution von Inhalten, um die Kommunikation mit Kunden zu
unterstiutzen. Die ,Product Information® und ,Recommendation Bots“ liefern
Informationen tber Produkte und Alternativen und geben Empfehlungen ab, die auf
den Praferenzen der Kunden basieren. Des Weiteren sind ,Ordering Bots® fur die
Abwicklung des Bestellprozesses im Online-Handel zustandig. Zuletzt sind ,Customer
Service Bots® in der Bearbeitung von Kundenanfragen im Kundensupport und im After-

Sales-Service tétig.

Speziell im E-Commerce sind drei Einsatzfelder bei Unternehmen zur Anwendung von

Chatbots beliebt, die im Nachfolgenden erlautert werden.8°

Chatbots im Customer Service
Diese erganzen oder ersetzen traditionelle menschliche Interaktionen durch

automatisierte Systeme, die Kunden rund um die Uhr unterstitzen kénnen. Sie sind

176 vgl. Préllochs 2023, S. 507

77 vgl. Gentsch 2019, S. 97f.

178 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Fink 2023, S. 55f.

179 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Wagener 2023, S. 138

180 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Prollochs 2023, S. 508-513
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fahig, haufig gestellte Fragen zu beantworten und kénnen mithilfe von Machine
Learning und Sentimentanalyse die Stimmung der Kunden erkennen und darauf
reagieren. Dadurch wird die Servicequalitat gesteigert, die Wartezeiten verkirzt und
den menschlichen Angestellten ermoglicht, sich auf anspruchsvollere Anliegen zu

fokussieren.

Chatbots zur Lead-Generierung

Zur Lead-Generierung'8! eingesetzte Chatbots optimieren und individualisieren das
Sammeln von Kundendaten auf Webseiten und in Social-Media-Kampagnen. Proaktiv
interagieren diese Systeme mit Webseite-Besuchern, stellen personalisierte Fragen
und sammeln effizient Daten, die umgehend in CRM-Systeme integriert werden
konnen. Diese Chatbots steigern das Lead-Volumen und verbessern die Lead-

Qualitat, indem sie den Prozess fiir den Nutzer vereinfachen und interaktiver gestalten.

Chatbots als Shopping-Assistent

Auf E-Commerce-Plattformen dienen Chatbots als virtuelle Shopping-Assistenten, die
Kunden dabei unterstitzen, passende Produkte zu finden und den Einkaufsprozess
zu vereinfachen. Sie bieten eine spielerische Alternative zum Durchstébern von
Artikelseiten, indem sie auf Basis von Nutzerinteraktionen personalisierte
Produktvorschlage machen. Durch diese interaktive Beratung erhdhen sie das User-

Engagement.

Durch diese und weitere Anwendungen der Chatbots im E-Commerce koénnen
zahlreichen Vorteile in der modernen digitalen Kommunikation und Kundenservice
ermoglicht werden. Eine der grofl3ten Starken der Chatbots sind, laut einer Umfrage
von Statista aus dem Jahr 2021, die standige Erreichbarkeit von Chatbots.*®? Dadurch
erhalten Kunden Unterstiitzung rund um die Uhr und ohne Wartezeit.83

AuBerdem besitzen Chatbots automatisch einen Uberblick tber samtliche
Informationen beziglich des Kunden, sowie tber die verschiedenen Abteilungen und
Geschaftsprozesse, ohne, wie es etwa ein Mitarbeiter musste, erst die Kundenhistorie

Uberprifen zu missen.

181 vgl. Wagener 2023, S. 72; Ein Lead bezeichnet man im Marketing als einen potenziellen Kunden,
der womdglich schon im Kontakt mit dem Unternehmen stand, jedoch nicht zu einem Kaufer
umgewandelt worden ist.

182 vg|. Statista 2021b

183 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 236
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Dies fulhrt zu einer personalisierten Ansprache und dementsprechend schnelleren
Bearbeitung der Anfrage.'® AuBerdem lernen Kl-basierte Chatbots mit jeder
Konversation und entwickeln sich dabei selbstandig weiter, was dann in einem
besseren Service resultiert. Eine weitere Starke der Chatbots ist, dass sie bei erh6hten
Kundenanfragen weder in Stress geraten noch unfreundliches Verhalten aufweisen.
Dies fuhrt zu einer gleichbleibenden Beratungsqualitat und einem angenehmen
Service, wodurch der Kunde nicht durch emotionale Schwankungen verargert wird.8>
Durch die eben erlauterte Entlastung der Mitarbeiter im Kundenservice, unterstitzen
Chatbots das Unternehmen insofern, dass Personalaufwand und -kosten verringert
werden kénnen. 186

Dies spiegelt auch eine Umfrage der EOS Gruppe wider, in der 62% bzw. 45% der
Unternehmen angeben, dass die Nutzung von Chatbots in einer Reduktion von Kosten
bzw. Personal resultiert.*8’ AbschlieRend kann erwahnt werden, dass die Nutzung von
Chatbots dank ihrer Vorteile ein unverwechselbares Kundenerlebnis ermdglicht. Dies
bietet die Gelegenheit, sich von Wettbewerbern abzuheben und die Kundenloyalitéat zu

starken.188

Chancen sind jedoch immer mit Risiken bzw. Schwachen verbunden. Derzeit sind
Chatbots noch relativ langsam, erfassen die Bedurfnisse der Kunden nur unzureichend
und konnen lediglich auf Stichwortbasis Unterstitzung bieten.'®® Haufig geniligen
Chatbots nicht den Erwartungen der Kunden hinsichtlich Qualitat und Umfang ihrer
Fahigkeiten. Viele der eingesetzten Chatbots bieten noch Potenzial zur
Weiterentwicklung in Bezug auf die Integration kinstlicher Intelligenz und haben
Schwierigkeiten komplexe Zusammenhange zu begreifen und entsprechend darauf zu
reagieren.t%®

Zudem sind E-Commerce-Unternehmen dazu verpflichtet, bei der Implementierung
von Chatbots und anderen Technologien der Kl, die personliche Daten verarbeiten,
die Vorgaben der DSGVO einzuhalten.'®! Es besteht somit die Gefahr, dass Kunden

der Verwendung ihrer personenbezogenen Daten ablehnen, wodurch der Chatbot

184 \/gl. Lederer/Daus 2021, S. 304

185 \/gl. Gentsch 2019, S. 213f.

186 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 236
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188 vgl. Préllochs 2023, S. 514

189 vgl. Heinemann 2023, S. 266

190 vgl. hierfur und fur die folgenden Ausfiihrungen Prollochs 2023, S. 515
B vgl. Vollhardt et al. 2021, S. 134
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nicht genutzt werden kann. Zuséatzlich kénnte es passieren, dass die Lernvorgange
der Chatbots durch die fortlaufende Gesprachsanalyse im Laufe der Zeit
undurchsichtig werden, was die Uberwachung und Steuerung erschweren wiirde.92
Ebenso wie ein gut funktionierender Chatbot das Markenimage verbessern kann,
kénnte ein schlecht funktionierender Chatbot dem Image schaden und zu einem
Verlust der Marktposition und Kunden fuhren. Hinzu kommen fur einen Unternehmer
aber beispielsweise auch Aspekte hinsichtlich des endgiltigen Kaufes eines
Produktes und welche Methoden hierfur zur Verfigung stehen. Das heifl3t, fur einen
Verkaufer ergibt sich durchgehend die Frage, wie ein Kaufer dazu animiert werden
kann etwas endgultig zu bestellen, und demnach auch, was es braucht um dem Kaufer
diese Entscheidung zu vereinfachen. Ein Beispiel daflir ware also unter anderem die

optimierte Preisgestaltung, die zunachst genauer erlautert wird.

4.3 Optimierte Preisgestaltung

Ein kritischer Faktor, der die Rentabilitat eines Unternehmens beeinflusst, ist die
Preisgestaltung.'®® Somit ist ein attraktives Preis-Leistungsverhaltnis oder
kostengunstiges Angebot auch im E-Commerce von wichtiger Bedeutung. Jedoch ist
es fur Unternehmen enorm schwierig, den optimalen Preis zum passenden Zeitpunkt

fur den geeigneten Kunden zu bestimmen.1%4

Bei der Implementierung und Anwendung dynamischer Preisgestaltung ist die
Verfuigbarkeit von Daten und die Technologie sehr wichtig. Dieser Ansicht waren auch
etwa 92 % der Handelsexperten, die im Jahr 2021 im Rahmen einer Studie von
Rogator befragt wurden.'® Eine Option, um sich auf dem dynamischen E-Commerce-
Markt mit Hilfe von Daten zu behaupten, kénnte der Einsatz von Kl-gesteuertem
,Dynamic Pricing“ oder personalisierter Preisgestaltung sein. Dynamic Pricing
beschreibt ein Preismodell, das primar auf Marktdaten wie etwa Angebot und
Nachfrage basiert.1%¢ So steigen die Preise beispielsweise automatisch, wenn die

Nachfrage zunimmt und sinken, wenn sie abfallt.

192 yvgl. Gentsch 2019, S. 98
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Im Gegensatz zum marktorientierten Dynamic Pricing wird bei der personalisierten
Preisgestaltung der Preis speziell auf den einzelnen Kunden angepasst.’®’ In beiden
Fallen erfolgt mithilfe von kinstlicher Intelligenz und Business Analytics (siehe Kapitel
2.4.3) eine Analyse der aktuellen Daten, die eine sofortige Anpassung der Preise
ermoglicht.t®® Dabei bertcksichtigen dynamische Preissysteme verschiedenste
Paramater, beispielsweise lokale Einfluisse  wie  Wetterbedingungen,
Lagerverfiugbarkeit, Konkurrenzpreise, Unternehmensziele, vergangene Daten oder
Echtzeitdaten aus dem Onlineshop wie Klicks und Kaufe.®® Je nach Zielsetzung des
Unternehmens (Absatzerh6hung, Umsatzerhdhung etc.) kbnnen somit die Preise
angepasst werden, um die Ziele schnellstméglich zu erreichen. Aufgrund der
umfangreichen Daten, die fur Dynamic Pricing erforderlich sind, erreichen
regelbasierte Systeme dabei rasch ihre Kapazitatsgrenzen.?°© Machine Learning bzw.
KNN (siehe Kapitel 2.3) sind keine Grenzen gesetzt, insbesondere durch den Einsatz
von Reinforcement Learning (siehe Kapitel 2.3.2), sodass die Kl bei jedem Kauf oder
Nichtkauf lernt, ob der festgelegte Preis mit den angewandten Daten angemessen
war.2%% Mithilfe von ML kdnnen sogar Prognosen dartiber aufgestellt werden, welcher

Preis bei welchem Kunden zum Kauf fuihrt.202

Ein Beispiel fur den Einsatz von dynamischer Preisgestaltung ist ,Flixbus“.?% Dieses
ist ein E-Commerce-Unternehmen das Uber seine Webseite Bustickets fir den
Fernverkehr verkauft. Das Hauptziel des Unternehmens ist es, zum Zeitpunkt der
Abfahrt eine optimale Auslastung zu erreichen. Auf Schwankungen in der Nachfrage
reagiert Flixbus mit entsprechenden Preisanpassungen. Besonders in den Tagen kurz
vor der Abfahrt, wenn die Nachfrage Ublicherweise stark zunimmt, kdénnen die
Ticketpreise haufig variieren.

Ein weiteres Beispiel zeigt einen Elektronikhandler, dessen Mitarbeiter
Schwierigkeiten hatten, die eingehenden Daten zu bewaltigen und eine effiziente

Preisstrategie zu entwickeln.?%4
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Verglichen mit einer Kontrollgruppe, bei der die Preise nicht automatisiert optimiert
wurden, verzeichneten die von ML-Systemen gesteuerten Preisanpassungen eine
Umsatzsteigerung von 16 % (im Vergleich zu 2,4 % in der Kontrollgruppe) sowie einen
Verkaufstanstieg um 2,7%, wahrend die Verkaufe in der Kontrollgruppe um 5,1%
sanken.?%® Dieses Beispiel zeigt die enorme Effektivitat der Nutzung von Kl in der

Preisgestaltung.

Der entscheidende Vorteil der dynamischen Preisgestaltung mit Kl liegt darin, dass sie
nicht primar kostenorientiert ist. Vielmehr fokussiert sich Dynamic Pricing auf die
Akzeptanz der Preise durch die Konsumenten.?°¢ Zudem folgt aus dem Einsatz
personalisierter Preisgestaltung, dass durch einen speziell zugeschnittenen und fir
den Kunden akzeptablen Preis eine positive Erfullung der Kundenerwartungen erreicht
werden kann, was wiederum zu einer verstarkten Kundenbindung, gesteigerter
Kaufbereitschaft und erhohter Kundenzufriedenheit fihrt. Dabei ist wichtig zu
beachten, dass die Bereitschaft der Kunden zu zahlen von speziellen Punkten abhangt
und daher variieren kann. Mithilfe der Analyse aktueller Daten und Erkennung von
Muster durch ML l&sst sich eine etwaige Veranderung in der Zahlungsbereitschaft des
Kunden praziser vorhersagen.?®” Des Weiteren konnen E-Commerce Unternehmen,
die Lebensmittel oder Saisonartikel vertreiben, von einer durch Kl unterstitzten
Preisstrategie profitieren. Eine solche Preisgestaltung, die sich nach Lagerbestanden
oder Haltbarkeitsdaten richtet, kann signifikant zur Reduktion  von
Entsorgungsmengen beitragen.?%® Dies erhoht nicht nur die 6konomische Effizienz des
Unternehmens, sondern wirkt sich auch positiv auf die Umwelt aus. In einer Ara, in der
Umweltthemen immer prasenter werden, kdnnen umweltbewusste Unternehmen ihr
Markenimage verbessern und durch dieses Engagement Kundenbindung und -

zufriedenheit fordern.

Nichtsdestotrotz bestehen gewisse Bedingungen, wie die Nutzung umfangreicher
Datensatze, damit eine effiziente Preisgestaltung realisieren werden kann. Ahnlich wie
bei anderen Kl-basierten Verfahren hangt auch das Ergebnis der Preisermittlung stark

von der Qualitat der Daten ab (siehe Kapitel 4.1).

205 ygl. Competera o. J.

206 /g, hierfiir und fur die folgenden Ausfihrungen GlaR 2018, S. 9f.
207 yvgl. Wennker 2020, S. 94f.

208 \/gl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen GIaR 2018, S. 14f.
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Zusatzlich kénnte die flexible und individuelle Preisgestaltung die Kaufentscheidungen
der Kunden erschweren, da es ihnen schwerfallen kénnte, den Uberblick tber die
variierenden Preise zu behalten.?®® Fur die Anwendung von Dynamic Pricing ist
ebenfalls erforderlich, dass der Kunde gemald der DSGVO seine Zustimmung zur
Datenverarbeitung erteilt. Kunden sind eher bereit, ihre Daten preiszugeben, wenn sie
einen Mehrwert erwarten koénnen und keine negativen Konsequenzen, wie
beispielsweise hdhere Preise, befiirchten miussen. Dabei besteht das Risiko, dass
Kunden spezifische, personenbezogene, dynamische Preisunterschiede erkennen,
insbesondere wenn die Preise nach dem Betriebssystem variieren und ein Nutzer etwa
ein 10S-Geschaftshandy und ein privates Android-Gerat besitzt. Eine solche
Entdeckung kénnte schnell zu einer stark negativen Resonanz fuhren, die sich tber
soziale Netzwerke verbreitet und potenziell erheblichen Reputationsverlust fiir das

Unternehmen nach sich zieht.210

Ein weiterer Aspekt zum Vereinfachen des Kundenerlebnisses ist, dass die Suche von
Produkten vereinfacht wird, sodass der Kunde weniger Zeit verliert und gezielt zu dem
gewunschten Ergebnis kommt. Allerdings passiert es oft, dass beim Suchen entweder
Tippfehler unterlaufen, oder der Kunde gar nicht genau weil3, wonach er suchen soll.
An diesem Punkt kniipft die Kl an. Wie genau sie das tut und was im Einzelnen passiert

wird im folgenden Kapitel weiter ausgefihrt.

4.4 Suche von Produkten

Bei der modernen Anwendung von Technologie wird selten hinterfragt, was technisch
passiert, wenn beispielsweise auf einem Smartphone ein verkurzter oder fehlerhafter
Begriff in das Suchfeld auf einer Webseite eingegeben wird. Nahezu unmittelbar
werden Vorschlage prasentiert, die haufig das Gesuchte exakt erfassen.?!!

Die schnelle und préazise Antwort auf (fehlerhaft) eingegebene Suchbegriffe, resultiert
aus der Anwendung komplexer kunstlicher Intelligenzsysteme, die Wissen Uber die
Vorlieben der Nutzer integrieren.?*? Auf den Webseiten vieler Online-Handler kénnen
Kunden gezielt nach Produkten suchen, ob tber eine Suchleiste, die grafisch durch

ein Lupensymbol angezeigt wird, oder durch eine strukturierte Navigation, die

209 yvgl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen Kramer 2020, S. 90
210 ygl. Handelsverband Deutschland 2017

21 yvgl. Bernhard/Miihling 2020, S. 39

212 ygl. Terstiege 2021, S. 198
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verschiedene Produktkategorien klar unterscheidet.?!® Ein gutes Beispiel daftir sind
die Webseiten von OTTO und Amazon, die ihre Produktbereiche wie Mode, Freizeit

oder Garten klar und Ubersichtlich strukturieren.

Angesichts der stetig wachsenden und diversifizierten Produktangebote vieler E-
Commerce-Unternehmen gewinnen die Effizienz der Suchfunktionen und die
Genauigkeit ihrer Ergebnisse an Bedeutung.?** Somit setzen immer mehr
Unternehmen Kl ein, um die Suchergebnisse auf ihren Webseiten zu verbessern. Die
Kl ermdglicht es durch ML (siehe Kapitel 2.3.2), Suchbegriffe trotz etwaiger
Rechtschreibfehler korrekt zu interpretieren und anhand von Kundendaten
personalisierte Suchergebnisse zu liefern, die den Vorlieben der Nutzer
entsprechen.?’®> AuBerdem sind haufig Suchleisten im Einsatz, die bereits beim
Eintippen der ersten Buchstaben passende Vorschlage machen. Die Suche des
Produktes wird mit jedem zuséatzlichen Buchstaben praziser. Beispielsweise kdnnte
bei der Eingabe von ,Wasch“ sofort ,Waschmittel* oder ,Waschmaschine®
vorgeschlagen werden, je nach dem, was die Préaferenzen des Kunden sind. Eine
zusatzliche Verbesserung durch Kl ist die semantische Suche, welche Deep Learning
(siehe Kapitel 2.3.3) verwendet, um sowohl das eingegebene Wort als auch
Synonyme, den Kontext und verwandte Begriffe zu finden. Auf der Website eines
Gartenhéndlers kdonnte beispielsweise die Eingabe ,rote Blumen“ auch Produkte wie

,rote Rosen® anzeigen.

Ein weiteres Beispiel ist das deutsche Handels- und Dienstleistungsunternehmen
OTTO.?'® Dabei setzt OTTO kinstliche Intelligenz ein, um Produktempfehlungen zu
optimieren und die Verarbeitung von Kundenrezensionen zu automatisieren, was
insbesondere in der Elektronikbranche hilfreich ist.

Ein eigens entwickelter Algorithmus aggregiert und analysiert Kundenbewertungen,
um die haufigsten Suchbegriffe direkt unter den Produktbeschreibungen
hervorzuheben. Dies verbessert die Nutzererfahrung, indem es Kunden ermdéglicht,
schnell die relevantesten Informationen zu finden und die Abbruchrate bei K&ufen zu

reduzieren. Daruber hinaus nutzt OTTO KI, um die Suche auf der Webseite zu

213 vgl. Deges 2023, S. 321f.

214 yvgl. Deges 2023, S. 322

215 vgl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen Bernhard/Miihling 2020, S. 40-43
216 vgl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen GlaR 2018, S. 26f.
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personalisieren, etwa indem der Algorithmus dem gesuchten Artikel &hnliche Produkte
vorschlagt. Diese Fahigkeit basiert auf der kontinuierlichen Entwicklung und
Verfeinerung eigener Algorithmen, gestitzt durch umfangreiche Datenanalysen

eigener Mitarbeiter.

AulBerdem ist es so, dass optimierte Suchergebnisse und eine verbesserte
Unterstitzung im Kaufprozess den Zeitaufwand und die Suchanstrengungen der
Kunden deutlich reduziert, wodurch die Anzahl der Kaufabbriiche sinken kann.?%’
Diese Abbriiche sind oft durch Frustration bedingt, wenn Kunden die gesuchten
Produkte nicht auffinden oder lange ohne Ergebnis suchen missen. Zudem ist es so,
dass ungefahr 43% der Nutzer auf E-Commerce-Webseiten direkt die Suchleiste
verwenden, um Produkte zu finden.?'® Des Weiteren konnen Websites mit einer
schlechten Suchfunktion bis zu 68% ihrer Kunden verlieren.?'® Die Nutzer erwarten
inzwischen exzellente und intilligente Suchmaschinenfunktionen von
Technologiegiganten wie beispielsweise Google oder Amazon. Diese exzellenten
Suchmaschinen kénnen die Kaufentscheidung und die Kaufwahrscheinlichkeit fordern

und die Umsatze steigern.??°

Dennoch werden auch bei dieser Anwendung das Trainieren und die Optimierung der
Suchergebnisse durch ausreichende und qualitativ hochwertige Datenmengen (siehe
Kapitel 4.1) vorausgesetzt. Fur personalisierte Suchergebnisse sind multiple
Interaktionen notwendig, um aus friheren Suchvorgangen und der Kundenhistorie
treffende Ergebnisse zu generieren. Dies bedeutet, dass personalisierte
Suchergebnisse fuir Neukunden nicht sofort umsetzbar sind.??! AuRerdem konnten
individualisierte Suchergebnisse Kunden davon abhalten, Produkte zu entdecken, die
aulRerhalb ihrer gewohnten Vorlieben liegen. Suchoptimierungen mit Hilfe von KiI
reduzieren potenzielle Spontankaufe, indem sie die Notwendigkeit langer Suchen
verweigern und so die Wahrscheinlichkeit verringern, dass Kunden zufallig auf weitere
ansprechende Produkte stof3en. Fir solche Suchfunktionen, die personenbezogene

Daten verarbeiten, ist die Einhaltung der DSGVO unerlasslich. Kunden kénnen ihre

217 ygl. Bernhard/Miihling 2020, S. 71
218 vgl. Kodali/Compton 2022

219 vgl. Yakkundi/Whittaker 2015

220 ygl. Lederer/Daus 2021, S. 306

221 ygl. Bernhard/Muihling 2020, S. 60ff.
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Daten schitzen, wodurch jedoch keine personalisierten Suchergebnisse generiert

werden kdnnen (siehe Kapitel 4.2 und 4.3).

Wie bereits erwdhnt, kann es unter anderem vorkommen, dass ein Kunde nicht genau
weil3, wonach er sucht. Beispielsweise, wenn einem nicht bekannt ist, wie etwas heif3t.
So kann es vorkommen, dass eine Person etwas sieht und wissen méchte, wie diese
Sache genannt wird und was das ist. Um diesen Prozess zu vereinfachen wird auf das

sogenannte Visual Search zurtickgegriffen.

4.5 Visual Search

Bei einer Suche fir ein Produkt auf einer Webseite beeinflusst die Genauigkeit des
Suchauftrags dabei direkt die Qualitat der Ergebnisse.??? Bei klassischen Text-
basierten Online-Suchen hangt der Erfolg von der Genauigkeit der
Textbeschreibungen ab. Verbraucher, die nach spezifischen Produkten suchen,
stol3en jedoch haufig auf Herausforderungen bei der genauen Beschreibung dieser
Produkte in eigenen Worten. Die Losung dafur konnte Visual Search sein. Neben der
konventionellen Texteingabe bietet Visual Search durch Bilderkennung eine weitere
innovative Suchmethode an. Auf vielen E-Commerce-Webseiten ist neben der
klassischen Suchleiste haufig ein kleines Kamera-Symbol zu finden. Kunden kénnen
damit ein Foto eines gewunschten Produkts aufnehmen oder hochladen, um &hnliche
Artikel im Sortiment des Anbieters zu finden.??® Diese praktische Funktion wird durch
den Einsatz von KI ermdglicht, die durch DL und KNN (siehe Kapitel 2.3) fahig ist eine
detaillierte Bildanalyse durchzufiihren.??* AuRerdem kann das System auf den
hochgeladenen Bildern einzelne Objekte erkennen und trennen. Beispielsweise, wenn
ein Nutzer ein Bild von einem Blcherregal neben einem Schreibtisch und einem
Sessel hochladt, unterscheidet die Technologie diese Mobelstiicke eigenstandig.
Anschlie3end kann der Nutzer auswahlen, welches Mdobelstiick genauer analysiert
werden soll, woraufhin die spezifischen Merkmale des ausgewahlten Gegenstands

erfasst und dargestellt werden.??> Die Kl fiihrt dann einen Abgleich des Bildes mit

222 ygl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen Handelsverband Deutschland 2019
223 ygl. Terstiege 2021, S. 196

224 ygl. Lederer/Daus 2021, S. 303

225 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 42f.
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vorhandenen Produktabbildungen durch und filtert nach (bereinstimmenden

Eigenschaften, wie beispielsweise Farbe oder Muster.?26

Ein gutes Beispiel fur die praktische Anwendung von Visual Search ist die Kooperation
zwischen Snapchat und Amazon. Nutzer kdnnen direkt aus der Snapchat-App heraus
ein Foto von einem Artikel machen. Ist das Produkt bei Amazon erhaltlich, leitet die
App den Nutzer umgehend auf die Produktseite weiter. Zudem ist es zum Beispiel mit
,Google Lens" mdglich, durch die Kamera des Smartphones beliebige Gegenstande
zu erfassen und sofort passende Kaufangebote direkt im Kamerabild einzublenden.??’
Dadurch kdnnen Nutzer nahtlos einen Kaufvorgang in einem verknipften Onlineshop
einleiten. Wissenschaftler des MIT Computer Science and Artificial Intelligence
Laboratory haben sogar die Bildsuchtechnologie so weiterentwickelt, dass ein
einfaches Foto eines Gerichts gentigt, um durch das neuronale Netzwerk die Zutaten

und die einzelnen Zubereitungsschritte zu erkennen.?28

Der groRte Vorteil der visuellen Suche liegt in ihrer Einfachheit und Effizienz.??°
Kunden kdnnen einfach ein Bild hochladen, um rasch das gewiinschte Produkt auf
einer Webseite zu finden. Wie am Anfang erwdhnt, ist dies besonders nutzlich bei
Artikeln, etwa bei MObeln, bei denen es oft schwierig ist, die richtigen Suchbegriffe zu
finden, was ohne diese Technologie frustrierend sein kdonnte. Mit Visual Search wird
nicht nur der Suchvorgang vereinfacht, sondern auch &hnliche Produkte
vorgeschlagen, was die Kaufentscheidung beschleunigen und den gesamten
Einkaufsprozess unterstitzen kann. Visual Search bietet zudem die Madglichkeit,
Kaufanreize durch Zusatzangebote zu verstarken, indem unter anderem komplette
Outfits vorgeschlagen werden, die zu bereits gesuchten Artikel passen. Diese
zusatzlichen Vorschlage konnen nicht nur die Wettbewerbsposition verbessern,

sondern auch die Kundenbindung fordern.230

Dennoch lernen die modernen Algorithmen aus Hunderttausenden von Bildern, die

verschiedenste Objekte zeigen.?3! Sie begreifen jedoch nicht wirklich die tiefere

226 \/gl. hierfiir und fiir die folgenden Ausfiihrungen Terstiege 2021, S. 196
227 gl hierfir und fir die folgenden Ausfiihrungen Urbach 2020, S. 11

228 ygl. Wennker 2020, S. 97

229 ygl. Wennker 2020, S. 96

230 yvgl. Lederer/Daus 2021, S. 303

231 yvgl. hierfir und fur die folgenden Ausfihrungen Kreutzer T. 2023, S. 43
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Bedeutung der Bilder, sondern konzentrieren sich ausschlieBlich auf das Erkennen

von Mustern.

Zudem ist es so, dass Kunden, um Visual Search tberhaupt verwenden zu kbnnen,
dem Unternehmen moglicherweise die Genehmigung zur Kameranutzung erteilen
mussen. Aul3erdem mussen sie zustimmen, dass das Unternehmen auf samtliche
Fotos des verwendeten Geréts zugreifen darf. Kunden kdénnten aus Sorge und
Misstrauen bezlglich Datenmissbrauch diese Zustimmung verweigern.?32 Dartiber
hinaus konnte eine schlechte Qualitat der Kamera bzw. eine schlechte Qualitat des
Fotos zu unzureichenden Ergebnissen fiilhren. Des Weiteren beschrankt sich die
Nutzung von Visual Search im gré3ten Teil nur auf das M-Commerce (Siehe Kapitel
3.1), da fur die visuelle Suche eine Kamera notwendig ist. Da Visual Search auf DL
basiert, sind groRe Datenmengen und viel Training der Kl erforderlich.?®® Dadurch

kann es vereinzelnd zu falschen Suchergebnisse kommen.

5 Kritische Wirdigung

Diese Arbeit verknUpft die Technologie der KI mit der Unternehmensfunktion des E-
Commerce. Zunadchst wird auf die Technologie und wesentliche KI-Systeme
eingegangen, um deren Einsatz im Online-Handel zu untersuchen. Dabei wurde
sowohl allgemeine Fachliteratur im Bereich der Kl als auch spezifischere Literatur zu

einzelnen Anwendungsmoglichkeiten und Technologien der KI herangezogen.

Ein Schwachpunkt der Recherche liegt in der begrenzten Anzahl an Literaturquellen,
die sich explizit mit dem Einsatz von KI im E-Commerce befassen. In diesem Kontext
bilden Artikel wie etwa Wennker, Kreutzer, Wuttke und Gentsch Ausnahmen.?3*
H&aufiger widmet sich die Literatur dem umfassenderen Thema der Digitalisierung und
behandelt dabei auch die Kl oder bezieht sich auf konkrete Systeme, in denen Ki
Anwendung findet. Dabei verschwimmen oft die Grenzen zwischen als Ki

klassifizierten Technologien und anderen digitalen Technologien.

22 ygl. Kreutzer T. 2019, S. 182
23 vgl. Bunte 2018, S. 21
234 vgl. Wennker 2020; Kreutzer T. 2023; Wuttke 2022; Gentsch 2019
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Zusatzlich konnte auch Literatur aus anderen Unternehmensbereichen herangezogen
werden, da sich einige ahnliche Prozesse identifizieren liel3en, die Riuckschlisse auf

Ablaufe im E-Commerce zulassen.

Darliber hinaus beschrankt sich diese Arbeit auf den Einsatz von Kl und beleuchtet
somit nur einen kleinen Teil der Entwicklungen im Kontext von Digitalisierung und Big
Data. Eine umfassendere Untersuchung weiterer Technologien und Trends kdnnte die
Dimensionen und Potenziale des Wandels im E-Commerce eingehender darstellen.
Eine solche detaillierte Betrachtung wirde jedoch einen wesentlich grél3eren Umfang

bendtigen und den Rahmen dieser Arbeit sprengen.

Zukunftig empfiehlt es sich, die Anwendung von Kl gezielt auf die verschiedenen
Bereiche des E-Commerce zu untersuchen, wie beispielsweise B2B oder B2C. Dies
wurde ermdglichen, die spezifischen Merkmale und besonderen Einsatzméglichkeiten

in diesen Bereichen ausfuhrlich zu analysieren.

6 Schlussbetrachtung

Mit der fortschreitenden Digitalisierung konfrontiert, missen sich Unternehmen mit
grof3en Verdnderungen auseinandersetzen, wie etwa neue digitale Konkurrenten, eine
erhohte Marktdynamik sowie veranderte Kundenbedirfnisse und neue
Kompetenzanforderungen. Dies erfordert den Einsatz von
Digitalisierungstechnologien, um ein Management zu entwickeln, das effektiv auf diese
Veranderungen reagieren kann. Besonders im Bereich des E-Commerce spielt das
Verstandnis und die Anpassung an diese Trends eine entscheidende Rolle. Das E-
Commerce durchlebt aufgrund der neuen Anforderungen und erweiterten
Moglichkeiten einen kontinuierlichen Wandel.?*®> Kunstliche Intelligenz, die in dieser
Arbeit intensiv behandelt wird, ist eine der Schlisseltechnologien, die in diesem

Zusammenhang immer wichtiger wird und zunehmend eingesetzt wird.

Kl zieht gro3en Nutzen aus den riesigen Datenmengen, die durch Big Data

bereitgestellt werden. Dies erleichtert es besonders KNN immer effizienter und

235 yvgl. Bernhard/Muhling 2020, S. 131
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praziser zu trainieren.?%® Daruber hinaus kann die KI komplexe Zusammenhénge in
einem Modell erfassen und dabei auch unstrukturierte Daten einzubeziehen.?3” Diese
oft sehr genauen Modelle kénnen anschlieRend wirkungsvoll fur Analysen oder
Simulationen eingesetzt werden. Durch die beschriebenen Mdglichkeiten der Kl, kann
die Anwendung im E-Commerce ein enormes Potenzial entfaltet. Personalisierte
Produktempfehlungen, die durch ML und DL ermdglicht werden, steigern die
Kundenzufriedenheit und erhdhen dadurch die Verkaufszahlen.?*® Chatbots
verbessern den Kundenservice durch schnelle und effiziente Bearbeitung von
Anfragen, wahrend dynamische Preisgestaltungsmodelle eine optimale Preisfindung
in Echtzeit ermdglichen.?®® Optimierte Suchergebnisse erleichtern Kunden die

Produktsuche, was zu einer hoheren Anzahl an Webseite Besuchern fiihren kann.240

Jedoch ist die wichtigste Erkenntnis aus dieser Arbeit, dass der strategische Einsatz
von Kiunstlicher Intelligenz im E-Commerce stark zur Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit beitrdgt. Kl-Technologien ermdglichen es, etwa durch
personalisierte Produktempfehlungen und dynamische Preisgestaltung,
mafigeschneiderte Kundenerlebnisse zu schaffen, was die Kundenbindung und -
zufriedenheit erh6hen kann. Ein optimiertes Kundenerlebnis und die gesteigerte
Wettbewerbsfahigkeit sind besonders wichtig, da sie nicht nur die Kundenbindung,
sondern auch den Profit steigern konnen. AufRerdem konnen dadurch auch
Personalkosten eingespart werden. Ein weiterer zentraler Punkt zeigt, dass die
Integration von Kl in den E-Commerce-Prozess Mdoglichkeiten zur Effizienzsteigerung
bietet. Beispielsweise kdnnen optimierte Preisgestaltungsstrategien durch Kl nicht nur
die Marktposition starken, sondern auch die Kundenakzeptanz und somit auch den
Umsatz erhohen. Ki-basierte Systeme zur dynamischen Preisgestaltung ermoglichen
es Unternehmen, flexibel auf Marktbedingungen und individuelle Kundenpraferenzen
zu reagieren. Gleichzeitig muss aber erwahnt werden, dass fur den erfolgreichen
Einsatz von KI-Systemen sowohl eine leistungsfahige IT-Infrastruktur als auch
umfangreiche Mengen qualitativ hochwertiger Daten erforderlich sind.?** Diese

anspruchsvollen Voraussetzungen, kombiniert mit Problemen um Datenschutz und

236 vgl. Wuttke 2022, S. 59

237 vgl. Kreutzer T. 2023, S. 13

238 vgl. Wagener 2023, S. 123

239 vgl. Wennker 2020, S. 92f.; Harwardt/Kohler 2023, S. 36
240 yvgl. Bernhard/Miihling 2020, S. 134

21 vgl. Wuttke 2022, S. 217



49

Datensicherheit, tragen zur mdglichen Zurickhaltung bei der Adaption von KiI-
Technologien bei. Zudem ist es entscheidend, die ethischen und gesellschaftlichen
Herausforderungen des Kl-Einsatzes zu beachten, um sicherzustellen, dass diese
Technologien zum Wohl aller Beteiligten genutzt werden.?*> Wenn die Kl aber
verantwortungsvoll und zielgerichtet eingesetzt wird, kénnen die Vorteile im E-

Commerce die Risiken Gberwiegen.

Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz im E-Commerce steht erst am Anfang seiner
Entwicklung. Zukunftige Forschung sollte sich, wie in Kapitel 5 erwahnt, auf spezifische
Anwendungen in B2B und B2C konzentrieren und die Integration von Kl mit
Technologien wie Blockchain und AR/VR vorantreiben. Unternehmen, die diese
Entwicklungen friihzeitig adaptieren, kdnnen sich entscheidende Wettbewerbsvorteile

sichern und die Zukunft des E-Commerce aktiv mitgestalten.

Abschliel3end kann festgestellt werden, dass der Einfluss von Kl im E-Commerce weit
Uber die blof3e schnelle Verarbeitung grof3er Datenmengen hinausgeht. Vielmehr
erodffnet sie die Moglichkeit, zeitnahe, automatisierte, personalisierte und zugleich
detaillierte Analysen und Empfehlungen zu erstellen, die ein enormes Potenzial zur
Verbesserung der Effizienz und Kundenzufriedenheit in Unternehmen bieten. Wichtig
wird sein, dass sich E-Commerce-Unternehmen der im Hintergrund agierenden
Modelle, deren Herausforderungen und deren verfolgten Ziele bewusst sind und
eigene Entscheidungen hinsichtlich der richtigen Anwendung und der Intensitat der

Nutzung treffen.

242 ygl. Vollhardt et al. 2021, S. 134
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