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Sehr geehrte Damen und Herren,

liebe Leser

KUNSTLICHE INTELLIGENZ (KI) IST
EINES DER THEMEN, UBER DAS DER-
ZEIT BEI UNS AMINTENSIVSTEN UND
EMOTIONALSTEN DISKUTIERT WIRD,
wenn es um die Digitalisierung und die mit ihr ver-
bundenen Auswirkungen auf die Gesellschaft sowie
auf die Arbeit geht. Zweifelsohne: KI polarisiert.

Unbestritten haben Unternehmen und Organisa-
tionen die Mdglichkeit, mithilfe von KI-Technolo-
gien neue Geschaftsfelder zu erschliefien, Kunden
besser und zielgerichteter anzusprechen sowie ihre
Prozesse besser zu steuern. Und auch im privaten Um-
feld nutzen wir bereits in vielen Bereichen unseres
taglichen Lebens Kiinstliche Intelligenz - oft sogar,
ohne ein KI-basiertes Feature als solches wahrzuneh-
men. So nutzen mittlerweile sehr viele Menschen
ganz selbstverstandlich digitale Sprachassistenten,
Staubsaugerroboter, Fitnessapps, Streamingdienste
mit individuellen Vorschldgen fiir Serien und Filme,
E-Commerce-Plattformen mit individualisierten
Produktvorschldgen und so weiter.

Dass KI in Deutschland und der Europdischen
Union noch nicht so intensiv angewendet wird wie
in anderen Volkwirtschaften, hingt zum einen mit
der zu Recht gefiihrten Diskussion um Datenhoheit,
Datenschutz und Ethik zusammen. Zum anderen sind
die Investitionen von Unternehmen in Kl hierzulande
deutlich geringer als im internationalen Vergleich.
Aber es tut sich etwas. Als Marktanalysten beobach-
ten wir, dass sich nahezu alle grofien Unternehmen

und Konzerne mit dem Thema KI auseinandersetzen
und in einzelnen Bereichen entsprechende Anwen-
dungen implementiert haben. Vor allem mit Machine
Learning arbeiten bereits sehr viele Unternehmen,
um grofle Datenmassen verarbeiten und Muster in
ihnen erkennen zu konnen.

Das neue Magazin aus dem Hause Liinendonk
betrachtet das Thema ,Kiinstliche Intelligenz“ in
seiner ganzen Breite. Den Autoren war es wichtig,
zundchst ein klares Bild iiber den Themenkomplex
der Kiinstlichen Intelligenz zu zeichnen und dazu
beizutragen, ihn umfassend zu verstehen - denn die
eine KI gibt es nicht, stattdessen gibt es eine Vielzahl
an unterschiedlichen Technologien und Ansétzen.
Daneben beschiftigen sich die Artikel und Interviews
mit der Bedeutung der Datenqualitét als , Futter” fiir
KI-Systeme, mit organisatorischen Aspekten einer
Data-driven-Company und geben Empfehlungen fiir
den praxistauglichen Einsatz in Unternehmen und
Organisationen.

N £

Mario Zillmann,
Partner
Liinendonk & Hossenfelder GmbH
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ABB. 1.1: DIFFERENZIERUNG ZWISCHEN KUNSTLICHER INTELLIGENZ,

SCHWERPUNKT

UND DEEP LEARNING IM ZEITSTRAHL

1950er

Kiinstliche
Intelligenz

Oberbegriff fiir alle Forschungs-
felder, die sich mit der
Erbringung menschlicher
Intelligenzleistungen durch
Maschinen/Programme
beschéftigen.

1980er

Machine
Learning

Algorithmen mit der Fahigkeit,
(durch Erfahrung) zu lernen
beziehungsweise sich zu
verbessern, ohne explizit
programmiert zu werden,
indem sie mit der Zeit
mehr Daten ausgesetzt sind.
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MACHINE LEARNING

2010er

Deep
Learning

Eine besonders effiziente
Methode des Machine Learnings,
bei dem sich mehrschichtige
neuronale Netze neuen Inhalten
anpassen und aus riesigen
Datenmengen lernen.




SCHWERPUNKT

Das neue
Technologiezeitalter

Um kaum ein anderes Technologiethema gab es in den letzten Jahren
einen so grofden Hype, aber auch gleichzeitig so intensive und kontroverse
Diskussionen wie um Kiinstliche Intelligenz. Dabei sorgt der Begriff der
Kinstlichen Intelligenz (KI) oft fiir Verwirrung und falsche Erwartungen.
Das liegt zu einem grofden Teil auch an einer unrealistischen oder, besser
gesagt, an einer iiberzogenen Erwartungshaltung an KI - wozu Spielfilme
wie Odyssee mit dem fiktiven Computer HAL 9000, Matrix, Terminator
oder natiirlich Blade Runner mafigeblich beigetragen haben. Die dort dar-
gestellten Mensch-Maschine-Interaktionen und KI-Roboterwesen wecken
bei vielen Menschen - durchaus zu Recht - oft Angste. Das ist aber noch
fiir lange Zeit eine Fiktion.

KI — eine Begriffserklarung

Wenn wir heute von KI sprechen, dann geht es gar
nicht um menschendhnliche Roboter, die den von
Hollywood inszenierten Angriff auf die Menschheit
planen, oder um Software, die das Verhalten von
Menschen imitiert und sie ersetzen kann. Es geht
vielmehr um intelligente Softwareldsungen, die Un-
ternehmen und Menschen sinnvoll bei der Erledigung
von Aufgaben unterstiitzen und zunehmend kogni-
tive Fahigkeiten haben. Im Gegensatz zu bisherigen
Automatisierungstools setzen sie Intelligenz ein, die
sie aus der Analyse von Daten gewinnen (Machine
Learning, Deep Learning). Machine Learning und
Deep Learning sind Teilgebiete der Kiinstlichen In-
telligenz, die ihrerseits wieder ein Oberbegriff fiir alle

Forschungsfelder ist, welche sich damit beschaftigen,
wie Maschinen menschliche Intelligenzleistungen
ersetzen konnen. Unter Machine Learning werden
Algorithmen verstanden, die die Fahigkeit haben,
(durch Erfahrung) zu lernen beziehungsweise sich zu
verbessern, ohne explizit programmiert zu werden.
Dies geschieht, indem sie mit der Zeit mit immer mehr
Daten gefiittert werden, die fiir eine immer grofiere
Treffgenauigkeit sorgen. Bei Deep Learning, einer
Unterkategorie und besonders effizienten Methode
des Machine Learnings, passen sich mehrschichtige
neuronale Netze neuen Inhalten an und lernen aus
riesigen Datenmengen.

Um zu verstehen, warum sich KI derzeit so erfolg-
reich durchsetzt, lohnt ein Blick in die jiingere Tech-
nologiehistorie.



SCHWERPUNKT

Entwicklung der Rechenleistung von 1997 bis 2019

1997

ASCI Red
mit 1,8 Teraflops

2005

PlayStation 3 (Sony)
mit 1,8 Teraflops

ABB. 1.2: RECHENLEISTUNG VON 1997 BIS 2019 IN DEVICES

Ohne Kl ist die Datenexplosion nicht zu
bewadltigen

Aufgrund der exponentiellen Technologieentwick-
lung, wie sie Moore”s Law beschreibt, verdoppelt sich
die Rechenleistung etwa alle 18 Monate. In der Folge
wird Rechenleistung stetig giinstiger und haufiger
zur Analyse immer grofierer Datenmengen einge-
setzt. Durch giinstige Hardware und die sich stetig
steigernde Rechenleistung war es in den letzten Jah-
ren Entwicklern moglich, vollig neue Mini-Devices
zu entwickeln, die das Internet in unseren Alltag in-
tegrieren und mit einer Fiille an Sensoren, Top-Ka-
meras, Sprachassistenten und zahlreichen Apps
ausgestattet sind. Wahrend ihrer Nutzung sammeln
sie permanent Daten iiber das Onlineverhalten ihrer
Nutzer, analysieren diese Informationen in so ho-
her Geschwindigkeit, dass nahezu in Echtzeit Muster
erkannt und Folgeaktionen wie das Einspielen von
zielgerichteter Werbung méglich sind.

Zum Vergleich: Der schnellste Computer im Jahr
1997 war der ASCI Red mit einer Leistung von 1,8

Teraflop. Der ASCI Red bestand aus etwa 100 Schrdn-
ken, die eine Fliche von 150 Quadratmetern bean-
spruchten. 2005 brachte Sony die PlayStation 3 auf
den Markt - mit einer Rechenleistung von mehr als
1,8 Teraflop, wahrend Apple mit dem deutlich klei-
neren iPhone XS im Jahr 2018 bereits auf 5 Teraflops
kam. Generell hat sich im Zuge der Digitalisierung
die Zahl der digital vorhandenen Informationen
massiv erhoht, beispielsweise weil Papierdokumente
digitalisiert oder Kaufentscheidungsprozesse und
grofle Teile der Kommunikation von analog auf das
Internet verlagert wurden. Bis zum Jahr 2025 soll
die weltweit produzierte Datenmenge 175 Zettabyte
betragen. Aktuell befinden wir uns bei knapp 40
Zettabyte, was einer Verdopplung gegeniiber dem
Jahr 2017 entspricht. Somit wird Moore’s Law des
exponentiellen Wachstums der Rechenperformance
auf die weltweit produzierte Datenmenge iibertra-
gen. Der entscheidende Grund fiir das exponentielle
Datenwachstum sind mobile Endgerdte und die mit
ihnen verbundene Verlagerung von Kommunikation
und Geschiftsmodellen ins Internet.
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2018

iPhone XS
mit 5 Teraflops

Mehr als drei Milliarden Menschen nutzen weltweit
Smartphones und sorgen durch den Gebrauch zahl-
reicher Apps fiir eine explodierende Datenmenge.
Allein bei Google laufen pro Tag iiber drei Milliarden
Suchanfragen auf - ein riesiger Datenschatz, den das
Unternehmen monetarisiert, indem es das Verhalten
seiner Nutzer im Internet so genau analysiert, dass
es mittlerweile in der Lage ist, Profile der Nutzer zu
erstellen und so zielgerichtet Werbung zu verkaufen.
Ein dhnliches Geschaftsmodell verfolgt Facebook, das
mit der Facebook-Plattform sowie WhatsApp und Ins-
tagram gldserne Kunden erzeugt und vor allem mit
Onlinewerbung Geld verdient. Dasselbe gilt fiir di-
verse chinesische Plattformen wie Alibaba oder Ten-
cent. Im modernen Marketing und Vertrieb gelten
mittlerweile neue Gesetze: Je besser die Algorithmen
durch immer schnellere Rechenoperationen werden,
umso geringer die Streuverluste und umso hoher der
Werbeerfolg. Werbeplidtze werden in der digitalen
Welt in Echtzeit versteigert, beispielsweise in dem
Moment, in dem der Kunde eine bestimmte Webseite
besucht. Damit Algorithmen ihre Berechnungen in
Echtzeit leisten konnen, sind vor allem Rechenpower
und Machine Learning zur automatischen Musterer-

2019

[BM Summit
mit 148,6 Petaflops

kennung notwendig. In der digitalen Welt entwickelt
sich die Wirtschaft zur Plattformdkonomie, bei der
alles miteinander vernetzt ist (Fahrzeuge, Maschi-
nen, Apps, Haushaltsgerdte, E-Commerce-Systeme
etc.) und stetig Daten produziert werden. Daten sind
das Ol fiir digitale Geschiftsmodelle und die globale
Vermarktung von Produkten und Services. In einer
digitalen Welt und der Plattformdkonomie bietet
KI den Unternehmen die nie dagewesene Mdglich-
keit, nahezu unbegrenzt zu skalieren, weil regionale
Einschrankungen durch das Internet wegfallen und
Kunden sehr individuell mit aufihre eigenen Bediirf-
nisse zugeschnittenen Marketing- und Kommunika-
tionsmafdnahmen angesprochen werden konnen. Je
mehr Unternehmen {iber das Verhalten ihrer Kunden
und die Performance ihrer eigenen Prozesse wissen,
umso besser konnen sie ihre Strategie entwickeln und
zielgenau umsetzen. Ohne die Moglichkeiten von KI
beziehungsweise von Machine Learning (ML), riesige
Datenmengen wie Social-Media-Daten, Sensordaten
oder Textdaten in sehr kurzer Zeit zu analysieren, um
Muster in ihnen zu erkennen, ldsst sich das exponen-
tielle Wachstum der Daten nicht bewdltigen.
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Die KI wird immer intelligenter

Im Jahr 2017 gab es infolge der exponentiellen Tech-
nologiespriinge einen wichtigen technologischen
Meilenstein in der KI-Forschung: Die KI AlphaGo der
Google-Tochter DeepMind hat zum zweiten Mal einen
Champion im japanischen Brettspiel Go geschlagen.
Das Team von AlphaGo hatte 2015 die KI basierend
aufiiber 30 Millionen Spielziigen entwickelt, die zum
einen aus den Spielregeln abgeleitet wurden und zum
anderen aus fritheren Partien von Go-Meistern stam-
men. Die KInutzt also menschliche Erfahrungsdaten,
um sich durch unzdhlige Wiederholungen stindig
selbst zu optimieren.

Der eigentliche Durchbruch erfolgte aber ein
Jahr spater: Wahrend die neuronalen Netze der er-
sten drei Versionen von AlphaGo von Entwicklern
mit Millionen von Spielziigen aus Partien zwischen
Go-Meistern trainiert wurden, hat die 2017er-Version
AlphaGo Zero das Spiel von Grund auf selbst gelernt,
nur durch die Eingabe der Spielregeln. Innerhalb von
nur drei Tagen erreichte die Version AlphaGoZero
Profistarke und besiegte seine Vorginger AlphaGo
mit 100:0. Dies zeigt: Selbstlernende Systeme, die
nicht in jedem Detail vom Menschen trainiert und

Technologiespriinge treiben KI-Entwicklung

Es waren also vor allem die Technologiespriinge bei
Servern und Speicherchips, die in der letzten Dekade
dazu gefiihrt haben, dass Rechenleistung immer
besser und auch giinstiger wurde. Durch die heute
vorhandenen Mdglichkeiten der Datenverarbeitung
erhoht sich die Rechenleistung exponentiell und
Berechnungen und Simulationen kdnnen entspre-
chend schneller durchgefiihrt werden. Diese Ent-
wicklung ermdglicht neue Lernverfahren, wie das
uniiberwachte Lernen, bei denen das System selbst-
standig Daten nach Mustern und Anomalien ana-
lysiert, ohne dass ein Mensch eine Vorgabe fiir den
gewiinschten Output macht. Auch die nichste Stufe,
das Belohnungslernen, wird moglich, weil Simulati-

programmiert werden miissen, besitzen bereits
enormes Potenzial, um Prozesse zu automatisieren
- selbst, wenn diese komplex und mehrstufig sind
und damit individuelle Entscheidungsanforderungen
bedingen. Der Turbo fiir diesen Quantensprung war
vor allem die Beschleunigung in der Rechenleistung
durch den von Google eigens als Neuronale-Netze-
Beschleuniger entwickelten Spezialchip TPU (Tensor
Processing Unit). Die nadchste Evolutionsstufe in der
KI-Forschung wird das Thema Quantum Computing
sein. Auch hier ist Google aktuell tonangebend. Den
Durchbruch schaffte Google nach eigenen Angaben
laut einem Artikel im Fachmagazin Nature im Jahr
2019.

Der Google-Quantencomputer soll laut dem
Fachartikel in der Lage sein, in nur drei Minuten rund
eine Million Random Number Strings zu generieren,
wofiir bisherige Supercomputer Monate oder Jahre
benotigen. Der echte Praxistest steht zwar noch aus,
allerdings zeigen die technischen Daten das Poten-
zial, sehr komplexe Berechnungen von unvorstellbar
grofien Datenmengen in Millisekunden durchzu-
fiihren, selbststdndig zu lernen und damit vollkom-
men selbststandig Entscheidungen zu treffen.

onen und die daraus gewonnene Erkenntnisverarbei-
tung in noch kiirzerer Zeit aufgrund héherer Rechen-
power moglich werden. Je schneller die Rechner,
Moore’s Laws folgend, werden, umso mehr parallele
Rechenoperationen konnen durchgefiihrt werden.
Die Verarbeitung von Daten in neuronalen Netzen,
die die Grundlage von Deep Learning bilden, wird
so weiter massiv beschleunigt. Deep Learning ist die
ndchste Evolutionsstufe von Machine Learning und
ermdglicht das Erkennen von Zusammenhdngen in
deutlich kiirzerer Zeit, als es die bisherigen eindimen-
sionalen Mdglichkeiten des maschinellen Lernens
erlauben.



UNBEKANNTE
PROBLEME

100.000+ Qubits

SCHWERPUNKT

Quantencomputer

wichtige potenzielle Anwendungen
und deren erforderliche Rechenleistung

CHEMIE

WERKSTOFFKUNDE

" 100-200 Qubits

100s-1.000s Qubits

MASCHINELLES
LERNEN

100-1.000s Qubits

_ OPTIMIERUNG
100s-1.000s Qubits

ABB.1.3: DERQUANTENCOMPUTERALS DIENACHSTEEVOLUTIONSSTUFEIN DERKI-FORSCHUNG

Quelle: Gartner, 2019

Ein weiterer enorm wichtiger Beschleuniger der
KI-Entwicklung ist die Cloud, vor allem die Public
Cloud. Sie ermdglicht es, IT-Ressourcen wie Server
und Storage schneller, flexibler und giinstiger be-
reitzustellen. In den letzten Jahren haben die mei-
sten grofien Unternehmen und Konzerne aus diesem
Grund immer mehr Teile ihrer Softwareanwendungen
und IT-Infrastrukturen in die Cloud verschoben. Vor
allem Fachbereiche profitieren davon, dass sie fle-
xibel IT-Ressourcen beschaffen konnen, um Proto-
typen und erste Minimal Viable Products fiir digitale
Produkte zu entwickeln. Cloud-Infrastrukturplatt-
formen wie Azure von Microsoft, Amazon Web Ser-
vices oder Google Cloud haben Entwickler-Toolkits
integriert, mit denen Fachanwender auch ohne tiefe

Programmierkenntnisse KI-basierte digitale Produkte

entwickeln kénnen. Die Cloud-Provider stellen darii-
ber hinaus auch agile Tools wie DevOps und Low-Co-
ding-Plattformen zur Verfiigung, mit denen sich
die Time-to-Market-Zyklen bei der Entwicklung von
Softwareprodukten massiv verkiirzen lassen, unter
anderem, weil sie einen hohen Automatisierungs-
grad haben und deutlich weniger Programmiercode
notwendig ist.

Die Entwicklungen der letzten Jahre haben somit
KI aus den Maschinenrdumen der IT und Datenana-
lysten auch fiir Fachbereiche nutzbar gemacht, was
sich in einer stetig wachsenden Zahl an KI-basierten
Funktionalitdten in digitalen Geschéftsmodellen und
bei der Automatisierung von Geschafts- und IT-Pro-
zessen widerspiegelt.




STATUS QUO & ZIELE

Mehrwert ohne Panik:
Kl richtig anpacken

Interview mit Stefan Voss, Digital Sales & Solution Lead, Cognizant

und Alexander Broj, Head of Cognizant Consulting Germany, Cognizant

Der Mehrwert, den Kiinstliche Intelligenz (KI) Unternehmen bieten kann,
ist heute bereits unbestritten. Als kompliziert erweist sich allerdings die
richtige Anndherung an das komplexe Thema.

Kiinstliche Intelligenz wird hdufig als Heilsbringer fiir eine
moderne Zukunft gesehen. Konnen Sie das aus Ihrer Erfahrung
bestdtigen?

Stefan Voss: KI ist zweifelsohne eines der am haufigsten ver-
wendeten Buzzwords der digitalen und gesellschaftlichen De-
batte; und damit fast unvermeidlich oft auch falsch verstanden,
iiberhoht oder dogmatisch missbraucht - neben all den berech-
tigten Hoffnungen, Sorgen und Ambitionen, die im Kontext
geduflert werden.

Alexander Broj: Kiinstliche Intelligenz ist ja weder kiinstlich
noch intelligent. Natiirlich handelt es sich um von Menschen-
hand erstellte Algorithmen. Aber Software gibt es ja schon
lange. Intelligenz ist sicherlich auch eine irrefithrende Be-
schreibung fiir eine auf Regeln basierende, lernende Losung.
KlIist also nicht magisch.

Dennoch ist unzweifelhaft, dass es zunehmend mehr L6-
sungen gibt, die aufgrund ihrer Konzeption schneller als ein
Mensch komplexe Zusammenhidnge erkennen kénnen und
Losungsvorschldge daraus ableiten. Wir sollten dabei nicht
aufler Acht lassen, dass der Lehrer fiir eine solche Maschine
immer noch der Mensch ist.

Was bedeutet das fiir das Hier und Jetzt? Gibt es denn schon
interessante Einsatzgebiete fiir KI?

Stefan Voss: In vielen Produkten und Services spielt KI heute
bereits eine wichtige Rolle bei Entwicklung oder Experience,
ohne dass diesimmer offensichtlich ist - sei es die Bildoptimie-
rung in modernen Smartphones oder Kameras oder die Suche
nach neuen Wirkstoffen in Life Science. Allerdings gibt es nicht
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»die“ KI, so wie es auch nicht nur ein Werkzeug gibt. Da lohnt
sich schon ein genauerer Blick auf das Ziel, das man erreichen
will, die Methode und das Ergebnis.

Was empfehlen Sie denn Unternehmen? Wie starte ich denn ein
KI-Projekt?

Alexander Broj: Letztlich gibt es zwei grundlegende Méglich-
keiten, sich dem Thema zu ndhern. Einerseits kann ich mich
experimentell mit der Technologie vertraut machen und iiber
Prototypen lernen und Erfahrung sammeln. Andererseits na-
hern sich viele Unternehmen von der Seite der Digitalisierung.
Was wird die Digitalisierung mit unserem Geschaftsmodell
machen? Welche Fahigkeiten miissen erworben werden, um
fit fiir die Zukunft zu sein?

Klistaberimmer nurdann sinnvoll, wennich eine passende
Problemstellung habe. Was niitzt mir die aus Douglas Adams
Roman stammende ,,42“, wenn man die Frage nicht kennt? Im
Roman und Science-Fiction-Klassiker , Per Anhalter durch die
Galaxis“ ist ,42" die von einem Supercomputer nach einigen
Millionen Jahren Rechenzeit gegebene Antwort auf die Frage
snach dem Leben, dem Universum und dem ganzen Rest”, mit
der die Protagonisten letztlich nichts anfangen konnen, weil
die Frage zu vage gestellt war.

Also ist das ein ,,Henne-Ei-Problem“?

Stefan Voss: Eine typische Anforderung an selbstlernende
Systeme ist ja die Losung von Optimierungsproblemen. Hier
besteht die Herausforderung weniger in der Zielsetzung als
in der Beriicksichtigung der Nebenbedingungen. Bei einer
Uber-Simplizifierung ohne ausreichende Beriicksichtigung
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von Komplexitit und Interdependenzen kommt es zu uner-
wiinschten oder sogar potenziell gefihrlichen Ergebnissen. Ein
gutes Beispiel dafiir ist der selbstlernende Social-Media-Bot,
derseinen ,Erfolg“im Sinne von Views, Likes und Shares uner-
freulicherweise durch zunehmend radikale Inhalte ,,optimiert“
hat und schlief3lich abgeschaltet werden musste. Das Ziel hat
die KT hervorragend erreicht, allerdings unter Verletzung einer
in diesem Fall ethischen Nebenbedingung.

Alexander Broj: Soll ein Staubsaugerroboter einen kleinen
Kéfer umfahren? Soll ein autonomes Fahrzeug im Notfall ein
dlteres Ehepaar iiberfahren anstelle einer Kindergartengruppe?
Das setzt auch Grenzen. Daher spielen in KI-Lésungen Zufalls-
entscheidungen eine Rolle.

Menschen machen Fehler und lernen daraus. Wie zeigt sich das
bei der KI?

Stefan Voss: In der Tat sind Fehler eine herausragende Quelle
fiir Erkenntnisgewinn und damit fiir lernende Systeme sowie
deren Optimierungen. Eine regelbasierte Automatisierung
macht keine Fehler, lernt aber auch nicht. Bei der Entwicklung
solcher Systeme muss also ein gezielter Regelbruch beriick-
sichtigt werden. Entscheidend ist die Frage, wieviel Regelbruch
sein muss und an welcher Stelle er stattfinden soll, um ein
System erfolgreicher zu machen, als dies eine sture Regelbe-
folgung téte.

Wie sehen Sie die weitere Entwicklung?

Alexander Broj: Unzweifelhaft wird es mehr KI-Anwendungen
geben. Wir sehen heute viele Verbindungen von datengetrie-
benen Losungen und regelbasierten Systemen, die miteinander
verkniipft eine Prozessverbesserung oder Entlastung fiir den
Menschen bieten.

Nehmen sie das Beispiel von Grundfos. Der Pumpenherstel-
ler stattet seine Pumpen nun mit Sensorik aus und sammelt
Daten. Diese Daten kdnnen fiir unterschiedliche Anwendungs-
fdlle verwendet werden. Zum Beispiel, um eine nachhaltige
Smart City zu steuern und dabei die Wassernutzung zu opti-
mieren. Das heif3t, wenn erstmal Daten vorliegen, kann man
in komplexen Gebilden wie einer Stadt anfangen, Losungen
zu finden. Hier sind KI-Anwendungen natiirlich von grofiem
Nutzen.

Stefan Voss: Ein weiteres wichtiges Anwendungsfeld sehe ich
in der zunehmend personalisierten Marketingkommunikation.
Menschen sind sehr komplexe Wesen, insbesondere in ihrem
Kaufverhalten. Die uniiberschaubare Vielfalt von Touchpoints
kombiniert mit hochst individuellen Bediirfnissen und Cha-
rakteren verlangt geradezu nach einer maschinengestiitzten
Optimierung der Markenkommunikation iiber Inhalte, Kanile
und Anldsse hinweg, die die menschlichen Fahigkeiten weit
iiberschreitet und damit die nach wie vor sehr holzschnittar-
tigen Muster von Zielgruppensegmenten, Mediakandlen und
A /B-Tests iiberwindet.

Alexander Broj: In jedem Fall sollte man als Unternehmens-
lenker nicht nervos werden, nur weil das eigene Unterneh-
men noch keine KI-Losungen im grofien Umfang einsetzt.
Die High-Level-Botschaften helfen hier nicht weiter. Vielmehr
sollten KI-Kompetenzen aufgebaut werden. Diese werden si-
cherlich frither oder spiter in jedem Unternehmen gebraucht
werden. KI hilft keinem Unternehmen, das seine Daten und
Prozesse nicht im Griff hat.

Damit KI funktioniert, braucht es daher nicht nur Techno-
logiewissen, sondern auch moderne Prozess- und Datenstruk-
turen. Unserer Erfahrung nach sind daher KI-Projekte nur mit
interdisziplindren Teams zu bewadltigen.

N -
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ABB. 3.1: FUR EINE EINHEITLICHE UND UMFASSENDE
CUSTOMER EXPERIENCE MUSSEN DATEN IM UNTERNEHMEN
INTELLIGENT VERKNUPFT WERDEN.
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Kundendaten
intelligent
zusammenfihren

Von Andreas Frary, Partner, KPS AG

Um Kunden effektiv anzusprechen und langfristig zu binden, bedarf
es einer durchgdngigen Customer Experience. Eine solche ist jedoch in
den wenigsten Fdllen tatsdchlich gegeben. Zu unterschiedlich sind die

jeweiligen Prozesse, Systeme, Schnittstellen und menschlichen Gewohn-
heiten. Wertvolle Unterstiitzung kann hier eine Digital Experience
Platform, die mit Kiinstlicher Intelligenz angereichert ist, bieten. Darauf
lassen sich Kundendaten aus unterschiedlichsten Quellen, Kanadlen
und Touchpoints intelligent zusammenfiihren, auswerten und fiir eine
hervorragende Customer Experience nutzbar machen. Die Kunden
profitieren von professionellen, punktgenau personalisierten Services.

Eine durchgingige Customer Experience scheiterte
bisher an verschiedenen Faktoren: Zum einen sind
die technischen Systeme und Prozesse entlang der
Customer Journey zu heterogen, um ein einheitliches
Kundenerlebnis zu ermdglichen. So fehlen wichtige
Schnittstellen und standardisierte Normen fiir in-
tegrierte End-to-End-Prozessketten. Zum anderen
liefert hdufig der Kunde selbst mit seinen Gewohn-
heiten und Vorlieben die Griinde fiir fehlende Durch-
gingigkeit. Kunden handeln gern nach gewohnten
Mustern und interagieren iiber verschiedenste Ka-
nale und Touchpoints mit dem Unternehmen. Dazu
zdhlen beispielsweise Telefon, E-Mail, Point-of-Sale,
Webshop, Onlinemarktplatz, Newsletter, Chatbots,
Alexa oder Social-Media-Plattformen. So entstehen
Informationen an vielen verschiedenen Stellen im
Unternehmen. Die Daten werden hiufig in isolierten
Silos verwaltet und lassen sich nur schwer auf eine
einheitliche Basis stellen. Zudem sind Prozesse oft
nicht abteilungsiibergreifend organisiert.

Wie die bestehenden Strukturen eine durchgin-
gige Customer Experience behindern konnen, zeigt
folgendes Beispiel-Szenario: Ein Einzelhandels-

unternehmen nutzt fiir seine Kundenansprache
einen Newsletter. Die Werbeabteilung ist fiir den
Versand und die Inhalte zustdndig. Obwohl Kun-
den im Rahmen eines Loyalty-Programms mittels
einer Treuekarte im stationdren Geschift einkaufen,
fliefien die Informationen iiber das Einkaufsverhal-
ten nicht in den Newsletter und in dessen Personali-
sierung ein. Dies scheitert zum einen bereits an der
Technologie, mit der sich die Daten nicht system-
iibergreifend iiber Schnittstellen austauschen und
anreichern lassen. Zum anderen liegt die Ursache
in der Organisationsstruktur: Fiir die Kundenkarte
ist die Loyalty-Abteilung zustdndig. Diese ist aber
nicht in die Erstellung der Newsletterkampagnen
eingebunden und hat auch keinen Zugriff auf ent-
sprechende Systeme und Daten. Umgekehrt finden
die Erkenntnisse aus dem E-Mail-Marketing keinen
Weg in das Loyalty-Programm und kdnnen nicht
zur Optimierung des Kundenbindungsprogramms
verwendet werden. Somit bleiben wertvolle Kunden-
informationen ungenutzt und der Kunde erhdlt im
Newsletter weiterhin allgemeine, nicht personali-
sierte Inhalte.

15
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Daten zusammenfiihren und wechselseitig
austauschen

Die technologische Herausforderung besteht nun da-
rin, diese Hiirden zu iiberwinden, Daten konsequent
zusammenzufiithren und wechselseitig auszutau-
schen. Dies setzt die Fahigkeit voraus, mit grofien
Datenmengen umgehen und daraus einen konkreten
Mehrwert fiir den Kunden ableiten zu konnen. Hier-
fiir bedarf es einer konsistenten Strategie und kla-
rer Leitlinien fiir die Prozessorganisation und das
Datenmanagement. Dabei ist nicht nur das Wissen
iiber die Kunden entscheidend, sondern auch iiber
die eigenen Prozesse und Systeme im Unterneh-
men. Auflerdem miissen Compliance-Vorschriften
wie die Europdische Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) verldsslich eingehalten werden. Daher ist
eine klare Data Governance erforderlich. Aus dieser
muss stets ersichtlich sein, welche Informationen
iiber den Kunden konkret genutzt werden diirfen
und wie mit diesen Daten im Einzelfall rechtssicher
umzugehen ist.

Dazu kommt: Eine saubere und konsistente Daten-
grundlage ist unabdingbar, um daraus wichtige Er-
kenntnisse iiber kundenspezifische Verhaltensweisen
zu ziehen. Denn nur so lasst sich die Transparenz er-
hohen und eine 360-Grad-Sicht auf die Gewohnheiten
und Vorlieben der Kunden erreichen. In vielen Unter-
nehmen stehen jedoch Datensilos, veraltete Systeme
und verteilte Verantwortlichkeiten einer ganzheit-
lichen Datenstrategie und damit einer durchgangigen
Customer Experience im Wege.

Traditionelle
Customer Journey

DXP bricht Silostrukturen auf

Eine Losung kann hier eine Digital Experience Plat-
form (DXP) bieten. Sie stellt die notwendige Verbin-
dung zwischen den Silos her und verkniipft saimtliche
Daten zugunsten einer durchgdngigen Customer Ex-
perience. Die Plattform wird dabei zum Kristallisati-
onspunkt, wenn es um den Umgang mit Kundendaten
und Interaktionen geht. Sie bildet ein ganzheitliches
Okosystem, das Content, Commerce und Community
mit Werkzeugen zur Automatisierung und Persona-
lisierung vereint. Dariiber hinaus verfiigt eine DXP
iiber einen Feedback-Loop: Basierend auf den Inter-
aktionen mit den Usern kann die Plattform sofort
reagieren und personalisierte Inhalte in Echtzeit zur
Verfiigung stellen. Dabei ist die DXP keine isolierte
Einzellosung, sondern bildet die Basis fiir ein kom-
plexes, kundenzentriertes Gesamtsystem. Unterneh-
men konnen damitihre Klientel besser kennenlernen,
zielgenau auf dessen Bediirfnisse eingehen und maf3-
geschneiderte Angebote erstellen.

Um eine durchgdngige Customer Experience zu
gewdhrleisten, miissen auch alteingesessene und be-
wahrte Organisationsstrukturen grundlegend iiber-
dacht werden. Ein Erfolgsfaktor bei der Einfithrung
einer DXP-Losung ist die Optimierung der eigenen
Prozesse. Denn eine durchgingige End-to-End-
Experience reicht vom Kunden bis in die firmenin-
ternen Abldufe und Systeme. Dabei unterstiitzt eine
DXP, die Daten- und Organisationssilos in Unterneh-
men erfolgreich aufzuldsen und eine ganzheitliche
Datenstrategie zu implementieren.

LUNENDONK MAGAZIN 5/2020
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Kiinstliche Intelligenz
fiihrt durch eine
reibungslose
Customer Journey

ABB. 3.2: KUNSTLICHE INTELLIGENZ KANN EINE REIBUNGSLOSE CUSTOMER JOURNEY
BESCHLEUNIGEN UND UNTERSTUTZEN, MUSS ABER TRANSPARENT EINGESETZT WERDEN.

Kiinstliche Intelligenz transparent einsetzen

Ein weiterer Beschleuniger fiir die Umsetzung einer
durchgingigen Customer Experience ist Kiinstliche
Intelligenz (KI). Ihr Einsatz wird jedoch von vielen
Kunden kritisch gesehen. Um gesetzliche Daten-
schutzvorgaben einzuhalten, ist die Einwilligung
der Kunden fiir personalisierte Angebote zwingend
notwendig. Denn Menschen haben gerne die volle
Kontrolle {iber ihre Daten und erwarten gerade beim
Einsatz von KI-Technologien eine hohe Transparenz.
Laut einer reprasentativen Studie von Statista aus
dem Jahr 2019 fordern 77 Prozent der Deutschen,
dass KI-Anwendungen als solche identifizierbar
sind. Auch die automatische Erstellung von Texten
flihrt zur Verunsicherung bei den Bundesbiirgern:
Wihrend 43 Prozent KI-Nachrichten fiir glaubwiirdig
halten, hegen 57 Prozent Zweifel. 54 Prozent befiirch-
ten sogar, dass Entwickler die KI fiir eigene Zwecke
missbrauchen kénnten.

Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, fithrt der Ein-
satz von KI bei vielen Kunden zu Verunsicherung.
Daher hat es oberste Prioritét, ihr Vertrauen zu ge-
winnen und langfristig zu sichern. Eine stimmige
Datenstrategie kann hier den Rahmen vorgeben, wie
ein Unternehmen mit den Daten in einem DXP-Oko-
system vertrauenswiirdig umgeht. Zudem braucht
das Marketing klare Vorgaben, nach welchen Regeln
sich Kampagnen personalisieren und mithilfe einer
DXP umsetzen lassen. Dazu gehort auch der profes-
sionelle Umgang mit den Kundendaten entlang aller
relevanten Touchpoints.

Fazit

Eine durchgdngige Customer Experience ist essenziell
fiir die langfristige Bindung zufriedener Kunden. Die
richtige Datenstrategie und der Einsatz einer Digital
Experience Platform helfen dabei, diesem Ziel einen
entscheidenden Schritt ndherzukommen. Zudem
bildet die DXP die ideale Basis fiir die Integration
vielfdltiger KI-Losungen, was die Interaktion mit den
Kunden noch effizienter macht.
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Kiinstliche

Intelligenz

iIst das neue
Strategieelement

Beivielen neuen Technologietrends ist oft die Rede von ,Das ist doch nur
alter Wein in neuen Schlduchen ...“ oder ,Das gab es frither auch schon,
hief nur anders ...“. Auch beim Thema Kiinstliche Intelligenz sind solche
und ahnliche Aussagen oft zu héren. Manchmal sind sie auch gar nicht
so falsch, denn was hdufig als KI bezeichnet wird, ist bei genauem
Hinsehen eher Data Analytics auf Basis von guten Prognosemodellen und
Algorithmen oder die einfache, nicht-intelligente Automatisierung von
Routineaufgaben (Robotic Process Automation, RPA).

Automatisierung ist Top-Thema
von Unternehmen

Egal, in welchen Bereich eines Unternehmens hi-
neingeleuchtet wird: Es sind sehr hdufig Automati-
sierungsthemen, die derzeit geplant und umgesetzt
werden - sei es zur Automatisierung von manuel-
len und zeitraubenden Verwaltungstdtigkeiten oder
um Prozessketten wie Supply Chain und Produktion
durch schnellere Durchlaufzeiten schlanker zu ge-
stalten. Laut der Liinendonk®-Studie 2019 ,,Der Markt
fiir IT-Dienstleistungen in Deutschland” ist die Auto-
matisierung von Geschifts- und IT-Prozessen eines
der Top-Investitionsthemen der befragten CIOs, CDOs
und CFOs fiir die kommenden Jahre. So gaben mehr
als jeder zweite Studienteilnehmer an, 2020 einen
Investitionsfokus auf Automatisierungsvorhaben zu
legen, um die fachlichen Kernprozesse zu optimie-
ren. Aber nicht nur bei den Fachprozessen besteht
Optimierungspotenzial, sondern auch bei denIT-Pro-
zessen.

Use Cases fiir Automatisierungspotenziale finden
sich in nahezu allen Funktionsbereichen, vor allem
im Bereich von Verwaltungstdtigkeiten wie dem
Rechnungswesen, der Auftragsbearbeitung, dem
Bestellwesen, Bewerbermanagement oder im Risk-
und Compliance-Bereich bei der Identifikation von
Abweichungen oder Anomalien. Aber auch im Mar-
keting (etwa Kampagnenmanagement) oder im Kun-

denservice (beispielsweise Chatbots, Beantwortung
einfacher Kundenanfragen) gibt es hohes Potenzial.
Ein Anwendungsbeispiel aus der IT ist der Einsatz von
Bots zur Losung von hdufig auftretenden Incidents
im First-Level-Support. Auch im Asset- und Configu-
ration-Management konnen durch Automatisierung
hohe Effizienzvorteile erzielt werden.

Wenn komplexere Prozesse, die kognitive Anforde-
rungen stellen, automatisiert werden sollen, stofden
einfache und nicht-intelligente Tools wie Robotic
Process Automation (RPA) schnell an ihre Grenzen.
Erst durch die Kombination von RPA mit Machine
Learning und KI wird die Automatisierung von kom-
plexen Prozessen ermdoglicht. Typische Beispiele sind
die Verarbeitung von unstrukturierten Daten (etwa
Social-Media-Daten, Bild- und Videodateien) oder die
automatisierte Beantwortung von Kundenanfragen in
Customer Service Centern.

Laut einer aktuellen Liinendonk®-Studie ,Robot
Process Automation“ aus dem Jahr 2019 setzen zwar
58 Prozent der befragten grofien Unternehmen und
Konzerne RPA ein oder planten zum Zeitpunkt der
Erhebung den entsprechenden Tool-Einsatz. Aller-
dings haben die fiir diese Studie befragten CIOs, CDOs
und CFOs die Grenzen von RPA bereits durchaus
erkannt und sind der Auffassung, dass nur durch die
Kombination von RPA mit KI-Technologien ein weit-
aus groflerer Teil der Prozesse automatisiert werden
kann als ohne den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz.
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64 %
Rollout von neuen
Businessanwendungen

59 %

Automatisierung o
der fachlichen Kernprozesse 50 %

Automatisierung
der IT-Prozesse

Top-Drei-
Investitionsschwerpunkte
der Unternehmen

Demnach sind die befragten Manager der Auffassung,
dass sich durch die intelligente Automatisierung
knapp 30 Prozent (28 %) der Prozesse automatisieren
lassen. Ohne Kl reicht das Potenzial von RPA ,,nur” zur
Automatisierung von 15 Prozent aller Prozesse.

Status von Kl in deutschen Unternehmen

Aufgrund der technologischen Voraussetzungen ha-
ben sich immer mehr Unternehmen mit den Moglich-
keiten des Einsatzes von KI-Tools beschaftigt. Die Lii-
nendonk®-Studie 2019 ,Kiinstliche Intelligenz - Eine
Studie zum Status quo in deutschen Unternehmen
und zu zukiinftigen Anwendungsfillen” zeigt zwar,
dass Kl derzeit noch ein Feld fiir Experimente ist. Dies
wird an der Zahl der produktiven KI-Projekte deutlich.
Weniger als die Halfte der KI-Projekte (41%), diein der
Vergangenheit angestofien wurden, sind heute im
Produktivbetrieb. Oftmals handelt es sichum isolierte
Projektinitiativen in einzelnen Fachbereichen. Vor
allem in den Bereichen Kundenservice (etwa Chat-
bots) und After Sales (beispielsweise schnellere Ser-
viceprozesse 24/7), aber auch im Vertrieb (individua-
lisierte Angebote), der Logistik und Supply Chain, im
Marketing (etwa Customer Profiling, Churn Analytics)
und in der Produktion (beispielsweise Qualitatsma-
nagement, Predictive Maintenance, Betrugserken-
nung) gibt es unzahlige Anwendungsfille.

ABB.4.1: INVESTITIONSTHEMEN DERANWENDERUNTERNEHMEN

Quelle: Linendonk®-Studie 2019 ,Der Markt fir IT-Dienstleistungen in Deutschland”

Das grofdte Potenzial fiir kiinftige Einsatzbereiche
sehen die befragten Fiihrungskrifte im Kundenser-
vice und in den After-Sales-Services. Drei von vier
Befragten (76 %) sehen hier sehr viel Potenzial, um
Verbesserungen mittels KI-Anwendungen zu erzie-
len. Danach folgen mit 65 Prozent die Produktion, die
Logistik/Supply Chain (63 %) sowie Forschung und
Entwicklung (63 %), der Vertrieb (61%) und Marke-
ting (54 %). Die grofdten Zuwdchse zwischen heutigen
Anwendungsfillen und zukiinftigen Potenzialen zei-
gen sich in den Bereichen Human Resources und
Einkauf, wobei das Potenzial immer noch deutlich
hinter dem anderer Bereiche liegt. Denn auch in den
anderen Unternehmenseinheiten gehen die Studien-
teilnehmer von deutlichen Zuwachsen aus.

Algorithmen werden intelligent

Im Grunde ist KI die konsequente Weiterentwick-
lung von Predictive Analytics, weil nicht nur Algo-
rithmen zur Datenanalyse und Prognose genutzt
werden konnen, sondern die intelligente Software
durch Machine Learning in der Lage ist, selbststdndig
Muster in groflen Datenmengen zu erkennen und
somit komplette Prozesse beziehungsweise Routi-
neaufgaben selbststandig durchzufiihren. In Kom-
bination mit Robotics-Technologien entstehen somit
intelligente Systeme, die bestimmte Aufgaben fiir den
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Von der einfachen Massen-
bearbeitung zum selbstlernenden,
intelligenten System

E§

o]

ROBOTIC PROCESS

AUTOMATION (RPA)

Softwareroboter
zur Automation
repetitiver und
regelbasierter
Prozesse unter
Verwendung
strukturierter Daten

DIGITAL
ASSISTANTS
COGNITIVE ftwar rmi
AUTOMATION Seffizlebeics t

sprach- und
textbasierten
Nutzer-Interfaces
(Chatbots) unter
Einsatz von Natural
Language Processing

Automation kom-
plexerer Prozesse
unter Verwendung
unstrukturierter
Daten und unter
Einsatz von Machine
Learning

AUTONOMOUS
AGENTS

Komplexe Software-
systeme, die unter
Einsatz von Deep

Learning selbststandig
Entscheidungen
treffen und Prozesse
initiieren und damit

Schliisselfunktionen

automatisieren
kénnen

Automationsgrad

ABB. 4.2: DAS VIER-STUFEN-MODELL ZUR INTELLIGENTEN PROZESSAUTOMATION

Quelle: Horvath & Partners

Einsatz Kiinstlicher Intelligenz
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KI-Anwendungen und Potenziale

Heutige Anwendungsfalle

Marketing 46 %
Vertrieb 45 %

Kundenservice/After Sales

Forschung & Entwicklung

45 %
55 %
51%
15 %

23 %

10 %

Produktion

Logistik, Supply Chain
Einkauf

Finance & Controlling
Geschéftsleitung

Human Resources

l 5%

B sehr viele Anwendungsflle/sehr viel Potenzial

ABB. 4.3: HEUTIGE ANWENDUNGSFALLE
UND ZUKUNFTIGE POTENZIALE

Quelle: Linendonk®-Studie 2019 ,Kiinstliche Intelligenz” in Zusammenarbeit
mit Ginkgo Management Consulting und Ginkgo Analytics

Menschen iibernehmen konnen. Aus diesem Grund spricht
man auch oft von intelligenter Automatisierung, wenn vom
Einsatz von KI zusammen mit RPA oder Robotern zur Opti-
mierung von Geschéfts- und IT-Prozessen in Unternehmen die
Redeist. So setzen inletzter Zeitimmer mehr Unternehmen zur
Identifizierung weiterer Prozessoptimierungspotenziale auf
Technologien wie Process Mining, um damit Ineffizienzen wie
Doppelarbeiten oder lange Durchlaufzeiten in ihren Prozessen
zu identifizieren. Nach einer solchen Analyse setzen Unter-
nehmen immer hdufiger intelligente Bots ein, die zundchst
vergleichsweise einfache Routinearbeiten fiir standardisier-

67 %

Zukunftige Potenziale Zunahme
86%  +40
97% +52
93%  +26
84%  +39
65% T 82 % +27
89%  +38
57 % +42
46 % +23
27 % +17
32% +27

[l vicle Anwendungsfille/viel Potenzial

bare Aufgaben iibernehmen. Ein Beispiel ist Text Mining, also
das Durchsuchen von Dokumenten nach Schlagworten. Durch
Text Mining konnen beispielsweise Compliance-Verstofie oder
Betrugsfille besser und schneller aufgedeckt werden. Ebenso
lassen sich Eingangsdokumente automatisch den richtigen
Sachbearbeitern zuordnen. In einigen Bereichen beantwor-
ten KI-basierte Dokumentenmanagementsysteme auch autark
einfache Kundenanfragen und geben beispielsweise Eingangs-
bestitigungen, iibernehmen Anderungen in den Stammdaten-
sdtzen (Adress- und Namensanderungen, Kontodaten etc.) oder
legen Bestellungen automatisch in den IT-Systemen an.
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KI als disruptive Kraft
- Auswirkungen von KI auf
unterschiedliche Funktionen

Kunden

Backoffice-Prozesse

Produktion

(Kundenzentrische) Prozesse

Produkte & Services

Mitarbeiter

Kl hat disruptives Potenzial

Die Beispiele in diesem Artikel zeigen: KI wird in fast allen
Branchen zu disruptiven Verdnderungen fithren und die di-
gitale Transformation ermdglichen. Mehrwerte durch den
Einsatz von KI erwarten die in der Liinendonk®-Studie 2019
«Kinstliche Intelligenz - Eine Studie zum Status quo in deut-
schen Unternehmen und zu zukiinftigen Anwendungsfillen”
befragten Unternehmen im Wesentlichen auf den Gebieten
Analyse des Kundenverhaltens, intelligente Touchpoints,
Dokumentenabgleich, Risiko- und Kreditbewertung, Prozess-
automatisierung, Schaffung neuer Services, Kostenoptimie-
rung und Qualitadtssteigerung. Daher geben zwei von drei der
befragten Manager an, dass KIin den kommenden fiinf Jahren
sehr grofde oder grofie Auswirkungen auf die Prozesse und das
Geschidftsmodell ihres Unternehmens haben wird.

Problematisch istjedoch, dass oft kein unternehmensweites
Verstandnis dariiber besteht, was unter Kiinstlicher Intelligenz
zu verstehen ist. In den meisten von Liinendonk befragten
Unternehmen (76 %) gibt es noch keine einheitliche und
bereichsiibergreifende Definition und Konkretisierung dieses
Begriffs. Und selbst dort, wo sie vorhanden ist, existiert kein
einheitliches Verstindnis von KI und ihrem Benefit fiir das
Unternehmen. Dariiber hinaus ist ein grof3er Behinderungsfak-
tor die schlechte Datenqualitat. Folglich werden KI-Methoden
derzeit hauptsichlich bei Einzelprojekten in Randbereichen
oder vereinzelten Wertschopfungsschritten angewendet und
noch nicht in der Breite.
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ABB. 4.4: DAS DISRUPTIVE POTENZIAL VON
KUNSTLICHER INTELLIGENZ UND DIE AUS-
WIRKUNGEN VON KI AUF UNTERSCHIEDLICHE
FUNKTIONEN

Quelle: Linendonk®-Studie 2019 ,Kiinstliche Intelligenz” in Zusammenarbeit
mit Ginkgo Management Consulting und Ginkgo Analytics

Der Mensch wird weiter im Mittelpunkt
stehen

Laut der eben zitierten Liinendonk®-Studie 2019 wird es aus
Sicht der Studienteilnehmer zukiinftig so gut wie keine voll-
autonomen KI-Systeme geben, sondern KI wird auch weiter-
hin unter Aufsicht von Mitarbeitern eingesetzt werden. Zwei
Drittel der derzeit eingesetzten KI-Losungen in den befragten
Unternehmen im deutschsprachigen Raum arbeiten weitestge-
hend teilautonom und sollen das grofitenteils auch zukiinftig
tun. Allenfalls bei stark standardisierbaren Prozessen wie dem
automatischen Ausspielen von Werbung auf Webseiten, bei
automatischen Produktvorschldgen oder ahnlich unkritischen
Aufgaben halten die befragten Fithrungskrafte vollautonome
Losungen derzeit fiir sinnvoll und richtig.

Unter der Pramisse ,Human in the loop” setzen die meisten
Unternehmen KI-Werkzeuge zur Unterstiitzung der Mitarbeiter
und Kunden im Alltag ein. So unterstiitzt KI beispielsweise die
Entwicklungsabteilung bei der Verifizierung und beim Test
von Konstruktionen oder die Qualitdtsabteilung mittels Bil-
derkennung beim Aufdecken von Produktfehlern. Aber auch
im Backoffice soll KI mehr und mehr zum Einsatz kommen.
Die automatische Verbuchung kleiner Rechnungsbetrage oder
die Vervollstindigung von Buchungstexten sollen Sachbear-
beiter entlasten, sodass Zeit fiir grofdvolumige und kritische
Rechnungen mit grofiem Impact bleibt. Auch an dieser Stelle
der Gesprache wurde stets deutlich, dass KI nicht dazu fithren
soll, Beschiftigte freizusetzen und Personalkosten zu sparen.
Allerdings entwickeln sich die einzelnen regionalen Markte in
Bezug auf Ethik und Forschungsgeschwindigkeit sehr unter-
schiedlich. So wird der Einsatz von KI in den USA und China
zur Analyse von menschlichem Verhalten komplett anders
bewertet als in Europa.
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Experten glauben,
dass Kl in den
kommenden 5
Jahren groBe oder
sehr groBe Auswir-

kungen auf die
VOH Prozesse und das
Geschaftsmodell
ihres Unternehmens
haben wird.
Trotz der disruptiven
Kraft der KI steht
der Mensch weiter im
Mittelpunkt

: 4
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DIGITAL
DISRUPTION

81.

glauben, dass Kl in ihrer
Branche disruptive
Veranderungen anstoBen kann.

Hauptbereiche disruptiver Verdnderungen

Intelligente
Planungs-

systeme
Autonomes

Fahren

Intelligente
Kunden-
ansprache

Predictive
Pricing

Unterstiitzung
bei Entwicklung
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Kl braucht Organisation:
Wie Kinstliche Intelligenz

mit den richtigen MaBBnahmen

zum Erfolg wird

Interview mit Niels Pothmann, Head of Al, Arvato Systems
und Martin Weitzel, Innovation Lead, Arvato Systems

Die richtige Organisation von KI-Projekten gilt als Grundvoraussetzung
fiir den erfolgreichen KI-Einsatz in Unternehmen. Welche KI-
Kompetenzen aufgebaut und welche Voraussetzungen im Unternehmen
geschaffen werden sollten, erkldren die Experten von Arvato Systems,
Niels Pothmann, Head of Al, und Martin Weitzel, Innovation Lead.

KI-Projekte umzusetzen und KI zu nutzen beriihrt viele
Unternehmensbereiche. Welche KI-Kompetenzen und
-Rollen sind notig?

Niels Pothmann: Im Wesentlichen kann zwischen
technischen und fachlichen Spezialisierungen unter-
schieden werden. Auftechnischer Seite braucht es ei-
nen Data Engineer bzw. Data Architect, der die Daten
erfasstund konsolidiert. Damit schafft er die Basis fiir
den Machine Learning Engineer oder Data Scientist,
der technische Kompetenz und fachliche Ausrichtung
verbindet. Er iiberfiihrt die Aufgabenstellung mit Ma-
chine Learning und KI in automatisierte Verfahren.
Auffachlicher Ebene zeigt ein KI-Botschafter die Vor-
teile einer KI-Losung auf und ein Product Owner treibt
das Thema voran. Zusammen mit Experten aus der
Fachabteilung wird die funktionale Ausrichtung der
Losung vorgegeben.

Welche Voraussetzungen miissen Unternehmen schaf-
fen, um KI erfolgreich einzusetzen?

Martin Weitzel: Die zentrale Voraussetzung fiir er-
folgreiche KI-Projekte ist die bereichsiibergreifende
Kollaboration. Mitarbeiter miissen zusammenar-
beiten konnen, wollen und diirfen. Unternehmen
miissen - auch heutzutage noch - oftmals erst die
technischen, prozessualen und kulturellen Voraus-
setzungen schaffen, bevor die fiir die KI-Adoption
notwendigen Mitarbeiter gezielt zueinander finden
konnen. Um all das umzusetzen, braucht es eine klare
und greifbare Vision, an der alle gemeinsam arbeiten.
Und ja, das kostet Zeit und Geld.
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Wie ldsst sich ein optimales Zusammenspiel organisa-
torisch sicherstellen?

Martin Weitzel: Das hangt vom Status quo ab. Wer

in Sachen KI am Anfang steht und noch die rich-

tigen Ideen sucht, kann beispielsweise zundchst mit

einer strukturierten Innovationskampagne starten.

Denn wenn die Inhalte unklar sind, hilft es, den Pro-

f zess umso klarer zu gestalten. Wer bereits Ideen hat,
IE_e der setzt eher ein Programm auf, in dem Strategie,
:@ Steuerung und Coaching der KI-Umsetzungen gere-
gelt sind. Das Wie hangt dabei stark von der Inno-
vations-DNA eines Unternehmens ab. Fiir die einen
liegt die Antwort zum Beispiel in einem dezentralen
KI-Transformationsprogramm, fiir andere wiederum

moglicherweise in einem zentralen Innovation Lab.

Bei Arvato Systems haben wir ein interdisziplindres

E L Artificial Intelligence Competence Cluster, das heif3t
— ein standortiibergreifendes Netzwerk mit rund 120
= Experten, das dezentral in verschiedenen Geschafts-

bereichen verankert ist. Einige Punkte sind aber
grundsatzlich immer zu beachten:

Gerade in einem integrativen Ansatz

%@ I L e 1. Klare Verantwortlichkeiten:
——

muss geregelt sein, wer was verantwortet.

——e 2. Ambitionen festlegen:
Es braucht Businessplane mit Hypothesen,
die im Verlauf der Zeit validiert werden konnen.

——e 3. Agilitidt, Flexibilitit und DevOps:
Kurze Entscheidungswege, Kollaboration
und Experimentierfreude erlauben, produktive

KI-Services schnell zu entwickeln.

e 4. Rahmenbedingungen:
Klare Leitplanken, etwa beziiglich Budget
und Datenschutz, sind Pflicht.

— 5 Spielregeln:

Ein Top-Management-Pate gibt Regeln vor,
die gegebenenfalls von den sonst iiblichen
Regeln abweichen konnen: Vielleicht sind zum
Start beispielsweise gute Storys wichtiger als
Umsatz oder Kostenersparnisse.

—=o 6. Ubersetzer:

g s Es braucht Rollen, die technische Aspekte
* fachlich verstdndlich - und umgekehrt
n_N [
066 - vermitteln kénnen.
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Wie bleiben die Beteiligten im dynamischen KI-Umfeld
fachlich up to date?

Niels Pothmann: KI ist nicht neu, doch viele Lo-
sungen sind erst heute praktisch umsetzbar. Es fehl-
ten Daten und Rechenkapazitidten. Die Herausforde-
rung besteht nicht nur darin, KIumzusetzen, sondern
insbesondere mit der Entwicklung Schritt zu halten.
Darum miissen Firmen ihr KI-Team weiterbilden.
Zum einen lohnt der Blick auf Hyperscaler, die ihre
Cloud-Portfolios sukzessive ausbauen, indem sie Be-
triebs- und Anwendungsumgebungen fiir Kl integrie-
ren. Zum anderen ist es ratsam, sich die Erkenntnisse
von Universititen und Forschungseinrichtungen zu-
nutze zu machen. Viele geben Open-Source-Projekte
an ihre Community weiter. Damit werden neue KI-

und Machine-Learning-Methoden rasch einsetzbar.
Arvato Systems und der Bertelsmann Konzern setzen
auf kontinuierliches Lernen: Mitarbeiter sollen sich
mit sinnvollen Technologien vertraut machen. Und
nichts geht iiber Learning by Doing. Das theoretische
Wissen anzuwenden, ist unverzichtbar.

Nicht jedes Unternehmen kann die notwendigen Kom-
petenzen aufbauen. Was zeichnet einen guten Dienst-
leister aus?

Niels Pothmann: Hier gibt es keine pauschale Ant-
wort. Einige Unternehmen miissen beispielsweise
noch den passenden Use Case finden. Da konnen wir
etwa mithilfe unserer Methode der Al Journey unter-
stlitzen: Wir identifizieren sinnvolle Use Cases, pilo-
tieren sie, implementieren einen produktionsreifen
Prototyp und iiberfiithren die KI-Losung in den Re-
gelbetrieb. Dieses Vorgehensmodell haben wir auch
ausfiihrlich im Arvato-Systems-E-Book ,Wie Unter-
nehmen von Kiinstlicher Intelligenz profitieren. Vo-
raussetzungen, Einsatzszenarien und Realisierungs-
wege fiir KI-Projekte” beschrieben.

Martin Weitzel: Individuelle Beratung und Umset-
zungskompetenz sind also wichtig. Um Kernprozesse
zu optimieren, setzen viele bereits Pilotprojekte um
und integrieren produktive KI-Services. Dabei stellt
sich oft die Frage: Standard- oder Individualldsung?
Ein Medienunternehmen, das junge Kiinstler unter
Vertrag nehmen will, oder ein Finanzdienstleister,
der in lukrative Start-ups investieren méchte, braucht
keine Standardlésung. Um besser als der Marktdurch-
schnitt zu sein, bendtigen solche Firmen ein einzigar-
tiges Tool. Es muss dennoch keine Individuallésung
sein. Sie zu entwickeln, ist ndmlich zeit- und kos-
tenintensiv. Es hat sich bewdhrt, Standardlosungen
individuell anzupassen, um Performancevorteile zu
erzielen und sich vom Wettbewerb abzuheben.

Niels Pothmann: Ein guter Dienstleister geht des-
halb auf die individuellen Anforderungen des Un-
ternehmens ein. Er passt die Datenlandschaft sowie
Geschiftsablaufe an und erganzt sie um weitere
Prozesse, Plattformen, Daten und Technologien. Zu-
dem stellt er KI-Microservices fiir die Fachbereiche
bereit. Bei der praktischen Umsetzung vernetzt er
die Datenquellen zwischen den Fachbereichen und
bringt sein Know-how fiir Machine Learning und Data
Science ein. Wer einen Anbieter wihlt, der in diesen
Punkten iiberzeugt, macht nichts falsch. Und da sich
KI-Losungen permanent weiterentwickeln, ist eine
langerfristige Zusammenarbeit ratsam.
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Wir mussen ein Vorbild
fur unsere Kunden sein

Interview mit Uwe Bergmann, CEO, COSMO CONSULT Gruppe

,Durch sein Vorbild erreicht man mehr als durch Aktennotizen®, wusste
der britische Publizist Cyril Northcote Parkinson. Uwe Bergmann, Grinder
und Vorstandsvorsitzender der COSMO CONSULT Gruppe, erklart, was es
damit in seinem Unternehmen auf sich hat.

Herr Bergmann, Data Driven Culture war ein wichtiges
Thema des vergangenen Jahres im Rahmen von Digita-
lisierung und Digitaler Transformation. Welche Rolle
spielt sie bei COSMO CONSULT?

Uwe Bergmann: Dabei geht es darum, Entschei-
dungen zu ermdglichen, die auf moglichst vielen und
aktuellen Daten und Fakten basieren und nicht auf
dem obsoleten Satz ,,Das haben wir schon immer so
gemacht.” Voraussetzung dafiir ist jedoch ein digi-
tales Mindset und das Wissen, wie Fiihrungskrafte
und Mitarbeiter mit den neuen Technologien um-
gehen, denn Digitalisierung ist viel mehr als nur die
Umstellung von analog auf digital. Dafiir bedarf es
eines ganzheitlichen Change-Managements inklusive
iiberdurchschnittlicher Kenntnisse in der IT-Techno-
logie und eines tiefgehenden Wissens iiber Strategie,
Unternehmenspolitik und Unternehmenskultur.

Der Mensch spielt dabei eine wesentliche Rolle?

Uwe Bergmann: Definitiv. Wir realisieren selbst seit
gutzwei Jahren ein grof3es Transformationsprojekt in
unserem Unternehmen, weil wir bei der Anwendung
neuer Technologien Vorreiter sein wollen und dabei
gleichzeitig fiir unsere Kunden Erfahrungen sammeln
mochten, die wir an sie weitergeben kénnen. Obwohl

wir primdr Technologieanbieter sind, haben wir im
eigenen Transformationsprojekt von Beginn an den
Menschen in den Mittelpunkt gestellt, weil der Wan-
del im Kopf eines jeden Mitarbeiters beginnen muss.
»Changing Thinking, before Changing Things* lautet
das Motto. Denn eines war uns klar: Jede noch so tolle
Technologie kann scheitern, wenn die Menschen den
Verdanderungsprozess nicht mitgehen wollen.

Wie sind Sie das Projekt angegangen?

Uwe Bergmann: Wir haben mit iibergreifenden
Teams vier unterschiedliche Strange verfolgt. Da wire
erst einmal die Customer Centricity, ein Strang, der
eine stdarkere Kundenorientierung bewirken soll. Ein
weiterer beschiftigt sich mit Innovation und Kreati-
vitdt. Zwischen diesen beiden Strangen sind sofort
Synergien entstanden, die sich direkt auf eine ver-
besserte Kundenzufriedenheit ausgewirkt haben. Ein
wichtiger Aspekt dabei war, dass wir auf Co-Innova-
tionen durch Kollaboration mit unseren Kunden ge-
setzt und sie frithzeitig in unsere Planungen involviert
haben. Die Ergebnisse konnen wir in unsere Prozesse
einbinden und zudem den innovativen Output von
First-Mover-Pilotprojekten gemeinsam nutzen. Da-
riiber hinaus sind Agilitdt und Skalierbarkeit sowie

Effizienz und Professionalitdt enorm wichtige Fak-
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toren bei einem digitalen Transformationsprojekt. Bei
all diesen Themen ging es uns neben der Technologie
vor allem darum, unsere Fiihrungskrifte und Mitar-
beiter gleichermaflen mitzunehmen und friithzeitig
in die Digitalisierungsstrategie der COSMO CONSULT
Gruppe einzubinden.

Hat das bereits zu Verdnderungen bei COSMO
CONSULT gefiihrt?

Uwe Bergmann: Ja, beispielsweise in den Vermark-
tungs- und Beratungsprozessen. Hier miissen wir viel
starker in sogenannten Customer Journeys denken,
die ganz andere Marketingwerkzeuge brauchen als
klassische Broschiiren, Events oder Messen. Diese
bendtigen wir zwar auch, aber sie miissen sauber in
einen digitalen Prozess integriert werden und ein
durchgingiges Kundenerlebnis erzeugen. Wir miis-
sen eine viel breitere Klaviatur beherrschen, die vor
allem digital vorgeht. Dazu gehdren Social Selling,
Denken in Customer Experience, Denken in unter-
schiedlichen digitalen Formaten und in Automation.
Dariiber hinaus miissen wir uns starker mit unseren
Kunden vernetzen, was auch bei uns eine andere
IT-Infrastruktur notwendig macht, damit wir alle
Ankniipfungspunkte, die wir extern schaffen, auch
intern bedienen, verfiigbar halten und integrieren
konnen. Das geht schon klar in Richtung Transforma-
tion, Data-driven-Marketing und KI-Einsatz.

Konnen Sie das an einem Beispiel erldutern?

Uwe Bergmann: Nun, wir definierten zunachst ge-
meinsam Prozesse, die komplett automatisiert ab-
laufen, wenn sich ein Kunde online bei uns anmeldet.
Wer sich einmal angemeldet hat, bekommt automa-

tisch Informationen und Angebote entlang seiner Cu-
stomer Journey, denn mit den entsprechenden Daten
und einem lernenden System konnen wir mithilfe
bestimmter Algorithmen bedarfsorientierte und be-
darfsgerechte Inhalte an die jeweiligen Zielgruppen
versenden.

Ein weiteres Beispiel ist die Einbettung unserer Chat-
funktion als Bot auf unserer Webseite. Der Bot bein-
haltet so viele Fragestellungen, dass er so ziemlich
jede Frage automatisch selbst bearbeiten kann, ohne
dass ein Mensch involviert ist. Oder er findet in un-
serem System entsprechenden Content und weist den
Inhalt als Link zu. Dieser KI-basierte Bot hilft uns bei
unserer internen Distribution von Know-how und der
Kollaboration zwischen den einzelnen Stakeholdern
unserer Organisation.

Wodurch entstehen jetzt konkrete Mehrwerte bei den
Kunden?

Uwe Bergmann: Einer unserer Kunden wollte den
erheblichen finanziellen Aufwand fiir ein externes
Callcenter reduzieren. Im Rahmen des FAQ-Manage-
ments sollte ein Kl-basierter Bot Kundenanfragen
automatisiert und ohne Qualititseinbufen beant-
worten. Nach einem gemeinsamen Workshop zur
Definition und Abstimmung individueller Herausfor-
derungen und Aufgabenstellungen wurde eine Ent-
wicklungs- und Testumgebung als Voraussetzung fiir
individuelle Bots eingerichtet, ein Grobkonzept um-
gesetzt, weiterentwickelt und ausgebaut. Das Ergeb-
nis ist eindrucksvoll: Die Bot-Unterstiitzung erspart
dem Unternehmen zwischen 80 und 90 Prozent der
bisherigen monatlichen Callcenter-Kosten im geho-
benen fiinfstelligen Bereich.

Sie bieten Ihren Kunden eine ganzheitliche Beratung.
Wie sieht das aus?

Uwe Bergmann: Wir haben unseren Digitalisierungs-
check entwickelt, ein Werkzeug zur digitalen Stand-
ortbestimmung. Dabei haben wir auch fiir uns selbst
erkannt, dass es nicht allein um den Austausch von
Technologie geht, sondern viel weitergehende Anfor-
derungen erfiillt werden miissen. Darum haben wir
unseren DigiCheck auf drei Disziplinen verteilt: Ne-
ben der Analyse der Technology befassen wir uns - in
Zusammenarbeit mit dem Fraunhofer Institut - auch
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mit der Strategy. Hier bestimmen wir mit dem Kunden
seinen digitalen Status quo, definieren seine Ziele und
bauen eine digitale Roadmap auf. Und den Abschnitt
People haben wir entwickelt, um die Potenziale der
personellen Ausstattung eines Unternehmens auf-
zuzeigen, um etwa die digitale Transformation und
neue Geschdftsmodelle im Unternehmen zu etablie-
ren. Da setzen wir unter anderem das sogenannte
9-Levels-Modell ein.

Das sind also alles eigene Entwicklungen und Erfah-
rungen, die Sie authentisch an die Kunden weitergeben
konnen?

Uwe Bergmann: Ja. Berater reden meist {iber die An-
derungen bei anderen, setzen aber die Technologien,
die sie empfehlen, selten selbst ein. Das machen wir
anders. Wir sprechen aus eigener Erfahrung, kennen
die Hiirden und Hindernisse und stellen auch an uns
selbst den Anspruch, alles zu digitalisieren. So wollen
wir als Vorbild dienen und kénnen nicht nur unsere

Sachkompetenz zur Verfiigung stellen, sondern auch
unsere User Experience aus den eigenen Digitalisie-
rungsprojekten.
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Welchen Wert haben Daten?
Data Ownership
In Business Ecosystems

Interview mit Dr. Volker Rieger, Managing Partner, Detecon International
und Steffen Kuhn, Managing Partner, Detecon International

Es klingt nach wie vor verheifsungsvoll: Daten sind das Ol
des 21. Jahrhunderts. Ganz so einfach ist es aber nicht. Fiir Ol gibt es
einen Markt und definierte Preise. Was aber kosten Daten? Und wie
sollen Daten gehandelt werden? Noch steht die Datenckonomie
am Anfang, sagen Volker Rieger und Steffen Kuhn, beide Managing
Partner im Bereich Digital Strategy and Innovation der Management-
und Technologieberatung Detecon International.
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2025 soll das Volumen der jdhrlich generierten digitalen
Datenmenge weltweit bei 175 Zettabyte liegen. Eine Zahl mit
21 Nullen. Was machen wir mit diesen Daten?

Dr. Volker Rieger: Auf diese Frage suchen auch viele unserer
Kunden eine Antwort. Sie sammeln zunichst interne Daten,
um sie auf ihren Systemen auszuwerten. Dafiir setzen sie auf
Kiinstliche Intelligenz oder Machine Learning, verbessern Ge-
schaftsprozesse, senken Kosten, analysieren ihre Kunden. Das
ist - vereinfacht gesagt - Business Intelligence (BI) auf Basis
neuer Technologien. Daten werden aber noch interessanter,
wenn Unternehmen sie vergolden, indem sie ihre Daten und
Analyseergebnisse mit denen anderer Organisationen aus-
tauschen und verschneiden bis hin dazu, dass sie damit zum
Beispiel auf elektronischen Marktpldtzen handeln. Fiir Inter-
netunternehmen, deren Geschiftskonzept ganz daraufberuht,
ist das Alltag. Fiir Facebook oder Google zum Beispiel - auch
wenn da nicht immer alle konkreten Fille gutzuheifden sind.

Sind diese Unternehmen als Vorbilder fiir Industrieunternehmen
geeignet?

Dr. Volker Rieger: Da ist es in der Tat komplizierter, da Da-
ten im Unternehmensumfeld hiufig Geschiftsgeheimnisse
beinhalten. Technisch ist es ebenfalls schwieriger, da die Da-
ten hdufig in proprietdren Systemen und Datensilos liegen.

Datenzentrierte, digitale Geschdftsmodelle werden sich je-
doch mittelfristig zu einem Treiber fiir Wachstum etablieren.
Die Geschwindigkeit der Entwicklung hat mit der Reife von
Technologien wie Big Data und Kiinstliche Intelligenz immer
weiter zugenommen. Daher ist es wichtig, dass alle Unterneh-
men - unabhdngig von Branche und Grofie - beginnen, ihre
eigene dienste- und datenzentrische Strategie zu formulieren,
und mit ersten Umsetzungsschritten Erfahrungen sammeln.
Dafiir sollten sie eine iibergreifende Sicht auf die relevanten
Daten herstellen, verstehen lernen, wie sich Daten auf das
eigene Geschiftsmodell auswirken, oder mit Daten sogar neue
Geschiftsmodelle entwickeln. Hierzu konnte der Chief Digital
Officer sich auch als Chief Data Officer begreifen.

Industrieunternehmen sammeln aber eher Maschinendaten?
Fiir wen konnten solche Daten interessant sein?

Steffen Kuhn: Darauf gibt es keine pauschale Antwort. Wir
miissen die Daten im Einzelnen betrachten. Wir haben in
Deutschland zum Beispiel eine Reihe von Maschinenbauern,
deren Maschinen weltweit eingesetzt werden. Deren Kunden
erfassen IoT-Daten zu Predictive-Maintenance-Zwecken oder
um Produktionsprozesse zu verbessern. Zusammen mit In-
formationen zu Rohstoffen, der Temperatur in der Produktion
oder bewusst gednderten Produktionsbedingungen erkennen
diese Kunden, ob und wann Bauteile unter bestimmten Be-
dingungen haufiger ausfallen. Der Hersteller selbst kann die
Daten nutzen, um seine Maschinen zu verbessern und Ausfille
von vornherein zu verringern. Er kénnte aber die Daten ebenso
anderen Kunden, Unternehmen oder Partnern zur Verfiigung
stellen. Aus einem solchen Szenario heraus entsteht schon ein
kleiner Datenmarkt.
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Telekom Data Intelligence Hub

DATA
INTELLIGENCE

HUB

Quelle: Deutsche Telekom 2020

Wem gehéoren dort die Daten?

Steffen Kuhn: Es gibt nicht die eine Antwort auf die
Frage nach der Besitzaufteilung von Daten in Partner-
schaften in der sogenannten Shared-Data-Okonomie.
Aber feststeht: Wir brauchen den Datenaustausch.
Wir miissen also Modelle finden, um das zu kom-
merzialisieren. Es ist sehr zu empfehlen, einen Me-
chanismus zu entwickeln, der bestimmte, mitunter
sehr spezifische Daten wie etwa Verschleifddaten von
Maschinen oder Objekten und ihren Wert handel-
bar macht - sei es iiber Preismodelle auf Basis von
Werten oder von Kosten, also value- oder cost-based.
Denkbar sind hier Pay-as-you-use-Modelle, die etwa
nur einen einmaligen Gebrauch von Daten erlauben.
Partnermodelle in einem datenzentrierten Okosy-
stem sollten also so aufgebaut sein, dass derjenige,
der Daten hineingibt, tatsdchlich entsprechend Da-
tenwerte wieder herausbekommt. Ahnlich einem
Punktesystem nach dem Motto ,Sharing is caring
- wer viel reingibt, kann auch viel rausnehmen*“. Der
Wert der Daten konnte sich dann unter anderem auf
Basis verschiedener, jeweils hierzu entwickelter Use
Cases bilden, was ein Anfang ware. Denkbar wire es,
dass ein neutraler Partner quasi als ,Schiedsrichter”
einer Plattform ein solches System steuert.

Y

Ist der Wert nicht schwer zu definieren?

Dr. Volker Rieger: Das ist in der Tat noch die grofite
Baustelle. Preisbildung ist nicht trivial. Sie muss
sich entwickeln. Bei Profildaten von Kunden hat sich
langst ein Preis entwickelt. Wer etwa wissen will, wie
wahrscheinlich der Einkauf von Kunden ist, bezahlt
fiir solche Profildaten 25 bis 50 US-Dollar. Ist ein Wert
definiert, entsteht auch eine Datentkonomie. Wenn
ich Anlagenbetreiber bin, kann ich iiber Predictive
Maintenance berechnen, wie hoch der Wert in der
eigenen Firma ist. Schwieriger wird es schon, wenn
ich Anlagenhersteller bin und dieses Wissen an den
Betreiber verkaufen mochte. Inzwischen gibt es zum
Beispiel im Bereich Automobil Start-ups, die als Third
Party die Fahrzeugsensoren auswerten und daraus
den Verschleif? der Fahrzeugteile berechnen. Das ist
zum einen fiir Wartungsintervalle, zum anderen aber
auch fiir den Wiederverkaufswert interessant. Hier
gibt es potenziell mehrere Interessenten fiir solche
Daten, und im Zusammenhang mit dem Wiederver-
kauf kénnte der Wert schnell einige tausend Euro
erreichen.

N
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Und wie lassen sich Businessmodelle entwickeln?

Dr. Volker Rieger: Wir glauben, dass das nur iiber de-
finierte Szenarien geht, die ein mdgliches Datenoko-
system aufzeigen. Ein simples Beispiel der Bahn: Die
lasst Akustiksensoren an den Schienen verbauen. Mit
diesen Daten ldsst sich unter anderem herausfinden,
in welchem Zustand die vorbeifahrenden Waggons
sind. Wem gehoren diese Daten und wer kann sie
monetarisieren? Die DB Netz AG? Das Eisenbahn-
verkehrsunternehmen? Der Hersteller der Sensoren?
Die Waggonbauer? Das muss definiert und geklart
werden. Oder nehmen Sie eine Smart City: Wer hat
in einer vernetzten Stadt Interesse an welchen Daten
und wer kann die Daten bereitstellen? Es gibt schon
heute Daten verschiedener Akteure in einer Stadt,
aber niemand hat den Uberblick. Uber eine Daten-
plattform hitten alle Akteure Zugriff auf Daten und
konnten die eigenen Daten damit anreichern.

Wie sieht das konkret aus?

Steffen Kuhn: Eine Stadt hat Informationen, die aus
dem Verkehrsleitsystem, den vernetzten Ampeln, aus
dem o6ffentlichen Nahverkehr, vielleicht den eigenen
Parkhdusern stammen. Die Autobauer und Carsha-
ring-Anbieter bekommen Daten aus den vernetzten
Autos. Oder die E-Charging-Provider stellen Daten
aus ihren Stromtankstellen bereit. Die Autofahrer
leben in einem Connected Home, speisen vielleicht
Bewegungs- oder andere Daten aus ihren Smart-
phonesein. Auf diese Weise entsteht ein Datenckosy-
stem einer intelligenten Stadt, das Mehrwert schafft.
Entscheidend ist hierbei, stark vom Kunden her zu
denken und sich umfassend zu iiberlegen, wo genau
der Kundennutzen liegt. Hier werden {ibergreifende
Customer Journeys interessant, die Silo- und Use-

Case-iibergreifend definiert werden, um wirklichen
Mehrwert zu liefern. Jeder Akteur beziehungsweise
Teilnehmer einer Datenplattform kann dann iiberle-
gen, wie und wo in der Wertschopfungskette entlang
der Customer Journey er die Daten gewinnbringend
einsetzen kann. Wenn die einzelnen Plattformteil-
nehmer berechnen konnen, welchen Vorteil sie vom
Zugriff auf die Informationen haben, konnen sie auch
definieren, was ihnen das wert ist. So entstehen eine
Datenckonomie und letztendlich Preise.

Was spricht dafiir, solche Daten iiber eine Plattform
zu handeln?

Dr. Volker Rieger: Die Firmen selbst sind oft damit
uberfordert, solche Szenarien zu entwickeln, ihre ei-
genen Daten einzuspeisen und andere Akteure zu
finden, die an der Teilnahme einer Datenplattform
Interesse haben. Daher ist ein unabhédngiger Handler
prddestiniert fiir den Aufbau und Betrieb eines sol-
chen Datenhubs. Er kann zusétzlich andere Services
auf dem Hub anbieten, sorgt fiir die Governance und
den Datenschutz und fungiert als Treuhdnder.

Wer kann Betreiber solcher Plattformen sein?

Steffen Kuhn: Grundsatzlich ist wichtig, dass ein
Betreiber beide Seiten bedienen kann, die technolo-
gische Seite sowie die Seite des Geschédftsmodells. Er
muss in der Lage sein, eine saubere Governance auf-
zusetzen und die notwendige Neutralitdt zu gewdhr-
leisten. Der Data Intelligence Hub der T-Systems/
Telekom bietet beispielsweise genau einen solchen,
auf Daten basierten Ansatz. Hier konnen Unterneh-
men Daten nach dem Shared-Economy-Prinzip mit
anderen austauschen, verarbeiten und analysieren
sowie handeln.
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ABB. 8.1: KI-GESTUTZTE ENTSCHEIDUNGSFINDUNG HILFT,
DEN AKTIONSZEITRAUM ZU VERRINGERN

Quelle: Hackathorn, Richard (2003): Minimizing Action Distance.
In: TDAN.com (Juli 2003)
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Wie datengesteuerte
Unternehmen
Wettbewerbsvorspringe
erzielen

Von Pramod Muralidharan, Senior Director — AI & Analytics Practice, Cognizant Technology Solutions

Sponsoring, Kultur und Skills beschleunigen
die Entscheidungsfindung fiir Manager,
Mitarbeiter und Kunden

Wihrend die Digitalisierung die Gesellschaft verdn-
dert, befinden sich Unternehmen in einem Wettren-
nen um Erkenntnisse. Die Gewinner sind diejenigen,
die die Zeitspanne zwischen dem Erkennen einer He-
rausforderung bzw. einer Chance und dem Handeln
im Unternehmen minimieren (Abb. 8.1.). In einem
kiirzlich erschienenen Artikel in der Financial Times
machen sich deutsche Konzerne grofe Sorgen, von
den Big-Tech-Unternehmen abgehdngt zu werden.
Die Tatsache, dass ein einziger amerikanischer Tech-
Gigant (Apple) eine hohere Marktkapitalisierung er-
reicht hat als die 30 gréfiten deutschen Unterneh-
men (DAX 30) zusammen, ist eklatant. Der grofite
Game Changer ist die datengetriebene Entwicklung
der groflen US-Tech-Unternehmen (,born digitals“).!
Was fiir einen Formel-1-Rennwagen der Treibstoffist,
sind fiir die digitale Transformation die Daten. Sie
sind kein Nebenprodukt des Alltagsbetriebs, sondern
das wertvollste Gut eines Unternehmens.
Datengesteuerte Einzelhdndler konnen Liefer-
ketten, Merchandising, Lagerbestandsplanung, Be-
darfsplanung oder Preisstrategieplanung anhand von

McGee, Patrick/Chazan Guy (2020): The Apple effect: Germany fears being
left behind by Big Tech. In Financial Times (January 2020)

2 Hopkins, Brian/McCormick, James/Schadler, Ted: Insights-Driven Businesses
Set The Pace For Global Growth. In: Forrester (Oktober 2018)

Datenund den aus ihnen gewonnenen Erkenntnissen
effizienter machen, und damit ein umfassendes Kun-
denerlebnis erschaffen. Einzelhdndler kénnen die
Umsdtze ihrer Geschifte in verschiedenen Markten
analysieren, um ,Minimarken“ zu schaffen, die al-
les - von kundenspezifischer Beschilderung bis hin
zu den Produkten - umfassen. Einige bieten bereits
Produktlieferungen auf Abonnementbasis an, die auf
der Kaufhistorie eines Kunden bzw. dhnlicher Kunden
basieren.

Um Kosten zu senken, den Umsatz zu steigern,
Markttrends zu verstehen und das Kundenerlebnis zu
verbessern, miissen Unternehmen dieses Rennen ge-
winnen. Forrester Research berichtet, dass der durch
datengestiitzte Geschafte generierte Umsatz von Un-
ternehmen um mehr als 30 Prozent pro Jahr wachsen
und bis 2021 voraussichtlich 1,8 Billionen US-Dollar
erreichen wird.?

Eine 2018 durchgefiihrte Umfrage ergab, dass
zwar 62,2 Prozent der Unternehmen iiber messbare
Ergebnisse von Big-Data- und Kl-Investitionen be-
richten, aber weniger als die Hélfte von ihnen Da-
ten und Analysen nutzen, um wettbewerbsfahig zu
sein (47,6 %), eine datengesteuerte Organisation zu
schaffen (31,0 %) oder eine Datenkultur zu entwickeln
(28,3 %).
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ABB. 8.2: STAKEHOLDER IN
EINEM DATENGESTEUERTEN

UNTERNEHMEN '
Quelle: Cognizant Technology Solutions 2020 '

38



DATEN & TECHNOLOGIE

Kultur als entscheidender Faktor

Um beim Rennen um den datengestiitzten Erkenntnisgewinn
zu gewinnen, sind neben Technologien und Berichten auch
eine kulturelle Neuorientierung und die Leidenschaft, Daten in
einen Wachstumsmotor zu verwandeln, entscheidend.

Dabei stehen viele Unternehmen vor internen Herausfor-
derungen, wie beispielsweise Silosysteme, mangelnde Fihig-
keiten oder grundlegender Widerstand gegen Verdnderungen.
Um diese Herausforderungen zu bewiltigen, miissen Daten fiir
jede Stakeholdergruppe demokratisiert werden.

Eine datengesteuerte Organisation sollte vier Interessen-
gruppen (siehe Abb. 8.2) ganzheitlich betrachten. Die Entschei-
dungen, die eine datengesteuerte Organisation trifft, haben
einen deutlich grofieren Einfluss auf die Geschéftsergebnisse
als in traditionell gesteuerten Organisationen.

Zudenverschiedenen Interessengruppen einer datengetrie-
benen Organisation gehoren:

« Mitarbeiter, die Informationen von Kunden und Produkten
nutzen, um bessere Dienstleistungen anzubieten, durch
das Arbeiten mit Daten ihre Kompetenz steigern und ihre
Karriere voranbringen.

« Manager, die Informationen iiber Produktnachfrage, Pro-
duktionskapazitdt und andere Variablen nutzen, um besse-
re Entscheidungen bei der Personalsuche, der Produktion,
der Beschaffung und dem Kundenservice zu treffen.

« Kunden, deren Informationen, wie die Kaufhistorie und
ihre Vorlieben, genutzt werden, um personalisierte Ange-
bote und Unterstiitzung zu bieten, um die Kaufbereitschaft
zu steigern.

o Geschiftspartner, die Informationen wie Lagerbestand,
Lieferzeit und Produktstandort nutzen, um eine Just-in-
time-Lieferung zu ermdglichen, um so die Lagerhaltungs-
kosten zu reduzieren, die Auftragsabwicklung zu verbes-
sern und Betriebsabldufe zu rationalisieren.

Erster Schritt: Wissen, wo Sie stehen

Der Weg hin zum datengesteuerten Unternehmen ist indivi-

duell und es erfordert unterschiedlich viel Zeit, jede der sechs

kritischen Anforderungen zu erfiillen:

1. Bewerten Sie Ihre Datenskills, IThre Prozesse und Ihre Un-
ternehmenskultur.

2. Stellen Sie die Finanzierung und das Engagement der Ge-
schaftsfiithrung fiir Ihre Dateninitiativen sicher.

3. Fordern Sie eine datenbewusste Kultur durch gezielte und
leidenschaftliche Kommunikation.

4. Implementieren und verwalten Sie eine herstellerneutrale
Daten- und Analyseinfrastruktur.

5. Fordern Sie Zusammenarbeit, Innovationsgeist und
Weiterbildung unter den Datennutzern.

6. Uberpriifen Sie die Kosten und Umsatzziele Ihrer Datenini-
tiativen.

Wie bereits erwdhnt, beginnt die Reise damit, alles Notige zu

bewerten, um den Wert der Daten und die aus ihnen gewon-

nenen Erkenntnissen zu maximieren. Der nidchste Schritt ist,
die wesentlichen Erfolgsfaktoren zu verstehen, um datenge-
steuert zu werden.

« Wieviel wissen Sie iiber die Art, Qualitdt und den Speicher-
ort Ihrer Daten? Wie leicht zugdnglich und gut dokumen-
tiert sind Ihre Daten?

o Sind Ihre Fihrungskréfte bereit, datengesteuerte Strate-
gien zu unterstiitzen und zu finanzieren?

« Wie gut sind die Daten und analytischen Skills Ihrer Mitar-
beiter und wo bendtigen Sie Hilfe von Dritten?

« Haben Sie eine skalierbare, lieferantenunabhingige
Daten- und Analyseinfrastruktur oder entwickeln Sie diese
gerade? Unterstiitzt Thre IT-Infrastruktur eine kontinu-
ierliche, schnelle Datenbewegung zwischen internen und
externen Systemen?

« Wie gut nutzen Sie die besten Analysemethoden und wel-
che Standards konnten Thnen helfen, sich zu verbessern?
Wie ausgereift ist Ihre Data Governance und kdnnen Sie sie
kontinuierlich verbessern?

« Besteht ein einheitliches Bewusstsein iiber die Macht der
Daten, die Notwendigkeit, den Zugang zu Daten zu be-
schleunigen, und besteht Begeisterung darin, Datenanaly-
sen zu nutzen? Wie reagiert Ihr Unternehmen auf Verdn-
derungen?
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Technologie

Prozess

ABB. 8.3: SIMULIERTES FORMEL 1 RENNEN
FUR DATENGESTEUERTE UNTERNEHMEN

Der Einstieg

Erfolgreiche Boxencrews wissen genau, was sie tun miissen,
und versuchen stdndig, sich zu verbessern. Unternehmen
miissen den gleichen Ansatz verfolgen, um datengetrieben
zu werden.

Beginnen Sie damit, sich das Engagement Ihrer Fiihrungs-
krafte fiir die Finanzierung und die Arbeiten zu sichern, die
zur Verbesserung der analytischen Fahigkeiten Ihres Unter-
nehmens erforderlich sind. Zeigen Sie anhand von Beispielen
aus Threr Branche messbare Vorteile, die sich aus den analy-
tisch gewonnenen Erkenntnissen ergeben, wie beispielsweise
Kostenreduzierung, Umsatzsteigerung, grofiere Marktanteile
oder bessere Kundenbindung.

Fordern Sie eine datenbewusste Kultur durch Schulungen
und eine gute Kommunikation der durch Datenanalyse er-
zielten Erfolge. So kdonnen Sie Widerstinde gegen Verdande-
rungen iiberwinden und Mitarbeiter fiir die anspruchsvolle
Arbeit des Aufbaus der Infrastruktur und der Verbesserung der
Datenqualitdt motivieren.
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Wihlen Sie Thre Daten- und Analyseinfrastruktur aus, imple-
mentieren Sie diese und sorgen Sie fiir ihre kontinuierliche
Verwaltung und Verbesserung. Wo immer moglich, setzen Sie
herstellerneutrale Technologien ein, um Kosten zu reduzieren
und nicht von Lieferanten abhédngig zu sein.

Ermutigen Sie Communities von Datenenthusiasten, die
Ressourcen zu dokumentieren, User zu vernetzen und den
Rest des Unternehmens zu schulen. Je einfacher es fiir die Mit-
arbeiter ist, bei datengetriebenen Initiativen nahe am Kunden
zusammenzuarbeiten, desto schneller werden sie die Vorteile
einer datengetriebenen Unternehmenskultur erkennen.

Setzen Sie in jeder Phase fiir jedes Analyseprojekt spezi-
fische Kosten- oder Umsatzziele fest und berichten Sie iiber die
Ergebnisse.

Bei einem der fithrenden europdischen Telekommunikati-
onsanbieter hat der Vorstand drei Herausforderungen festge-
legt, die gemeistert werden miissen. Natiirlich ist der Anspruch,
Data-driven zu sein der wichtigste unter ihnen. Die Herausfor-
derung, die vor den meisten Unternehmen liegt, ist die Moder-
nisierung der bestehenden IT-Landschaft, die oft tausende in
die Jahre gekommenen Individual-Anwendungen aufweist.
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Cognizant hat sich mit seiner tiefgreifenden Data-&-Analytics-
Erfahrung, seiner Branchenexpertise und mit Schliisselinvesti-
tionen, wie die in ReD Associates (Experten fiir menschliches
Verhalten), darauffokussiert, Kunden aufihrem Weg, datenge-
steuert zu werden, zu begleiten. Datenmodernisierung ist der
schnellste Weg, um Unternehmen auf ihrer Datenreise voran-
zutreiben. Mit einem , KI-first-and-Data-driven“-Konzept und
einer bewdhrten KI-Datenmodernisierungsmethode ermagli-
cht es Cognizant anderen Unternehmen, in ihren Datenokosy-
stemen maximalen Geschaftswert zu erzielen.

Gehen Sie jetzt an die Startlinie

Daten sind {iiberall und ihr Umfang ist so massiv, dass man
dazu neigt, zu vorsichtig zu agieren. Genau das ist jedoch der
riskanteste Weg. In der Zeit, in der Sie untitig sind, nutzen

1 Daten

S First Turn
s

digitale junge Unternehmen Daten, um neue datengestiitzte
Geschiftsmodelle zu schaffen, die Ihr Unternehmen irrelevant
machen konnen.

Eine der erfolgreichen datengesteuerten Reisen machte
ein in Deutschland ansdssiges Pharmaunternehmen, das
sich durch Sponsoring vom Top-Management, Mitarbeiter-
engagement sowie geschdftliches Engagement im Vorstand
fir den Aufbau einer demokratisierten Datenplattform mit
Blick auf die Bereitstellung von Selbstbedienungsfunktionen
eingesetzt hat. Die digitalen Gewinner von morgen starten
heute ins Rennen, indem sie eine Kultur aufbauen, die den
Einsatz von Analytics zur Losung von Geschaftsproblemen so-
wie die erforderlichen Fahigkeiten und Technologien belohnt.
Dieses Fundament wird dazu beitragen, Sie in die Poleposition
zu bringen, wenn das Rennen um die beste Anwendung von
kiinstlicher Intelligenz startet.
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Data Thinking:
Daten schnell
produktiv nutzen kdnnen

Von Dr. Igor Schnakenburg, Managing Consultant, Detecon International und
Steffen Kuhn, Managing Partner, Detecon International

60 Prozent der grofien Datenprojekte schaffen es nicht iber ihre Pilot-
und Experimentierphase hinaus, hat Gartner festgestellt. Woran liegt das?
Und wie lassen sich grofde Datenmengen und KI-Algorithmen gewinn-
bringend im Unternehmen einsetzen? Ein Weg dahin: Data Thinking.

Die Zahlen {iiberschlagen sich hdufig bei Fokusthe-
men. Einerseits stecken in KI-Losungen enorme
Potenziale fiir deutsche Unternehmen, so das un-
umstrittene Mantra einer aktuellen Studie von eco
Verband der Internetwirtschaft. Im Jahr 2025 sollen
Unternehmen dank KIim Vergleich zu 2019 rund 330
Milliarden Euro Kosten einsparen und 150 Milliarden
Euro mehr Umsatz machen. Milliarden Euro wohlge-
merkt. Und vier von fiinf Unternehmen glauben einer
Liinendonk®-Studie zufolge, dass KI ihre Branche dis-
ruptiv verandern wird.

Allerdings enthalten diese Zahlen keine Losungs-
anleitung: Welche Geschaftsmodelle werden durch
Daten und Algorithmen erweitert oder gar erst ermog-
licht, welche Vorhaben sind schnell implementierbar
und praxisrelevant und wie lassen sich Aufwand und
Nutzen verschiedener Initiativen vergleichen?

Aus vielen Griinden werden KI-Projekte, die ge-
meinhin nun iiberall zum guten Ton gehoren, oftmals
ohne klare Ziel- oder Strategiedefinition angescho-
ben. Doch wichtige, etwas detailliertere Kernfragen
sind dann oft noch nicht gekldrt: Welches Problem
soll KI eigentlich (neu) 16sen? Wo sind Ineffizienzen
eines Prozesses, die mithilfe von KI identifiziert oder
behoben werden konnen? Welche Vorteile erhalten
Kunden davon?

Erst wer sich solchen Fragen intensiv gestellt und
Antwortansidtze gefunden hat, sollte mit der Entwick-

lung einer Losung starten. Blinden Versprechen von
KI-Anbietern, dass sie ein oder alle Probleme 16sen
konnen, ist hingegen mit Skepsis zu begegnen.

Design Thinking, CRISP-Data Mining
und Scrum

Bisher gibt es kein spezifisches Standardframework
fiir die Entwicklung datengetriebener Losungsmo-
delle. Gingige Frameworks wie Design Thinking
beschreiben Prozesse zur Entfaltung der optimalen
Nutzerorientierung, Kreativitit und Innovations-
kraft. Der brancheniibergreifende Standardprozess
fiir Data Mining (CRISP-DM) beschreibt die notwen-
digen Prozesse zur Entwicklung datengetriebener
Geschiftsmodelle und Losungen. Agilitdt beschreibt
die Fahigkeit, flexibel und mit erhohter Geschwindig-
keit projektbezogen und organisationsiibergreifend
Aufgaben zu bearbeiten.

Da neue Geschiftsmodelle einen Dreiklang aus
eben Innovation, Data Science und Agilitdt darstel-
len, ist eine Kombination sinnvoll, um das Beste aus
Design Thinking, CRISP-DM und agilem Entwickeln
zu einem neuen Framework zu kombinieren. Dies
stellt letztlich sicher, dass Data-Projekte mit einer
hoheren Erfolgsquote abgeschlossen werden kénnen.
Bei Detecon nennen wir diese ,Superposition” von
Ansdtzen Data Thinking.
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Data Thinking

Ausgangs-
situation

Definition
des
Zielszenarios
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Bei Data Thinking stehen nicht mehr die Technik oder die
Daten allein im Vordergrund, sondern die gemeinsame Ent-
wicklung von Geschaftsmodellen, die innovativ, wertschopfend
und umsetzbar sind. Dazu identifiziert ein Projektteam, das aus
einem Innovationscoach, den Vertretern der beteiligten Ge-
schéftsbereiche, aber auch Data Scientisten und Data Engineers
besteht, den Geschiftsbedarf und entwirft mehrere Losungs-
ansdtze. Auf Basis verschiedener Proofs of Concept werden
Umsetzungsschwierigkeiten bereits im Lab-Modus erkannt
und konnen daher vor der Implementierung gegeneinander
abgewogen oder behoben werden. Genauso lésst sich die Im-
plementierung eines speziellen Geschdftsmodells ebenfalls
vorerst auf Eis legen (early fail). Auf diese Weise verringert
der Data-Thinking-Ansatz die Fehlerquote datengesteuerter
Projekte deutlich.

Hierzu ein Praxisbeispiel: Unternehmensmarketiers alleine
konnen aufgrund fehlender Data-Science-Expertise (,Wie kom-
pliziert ist eigentlich Gesichtserkennung?“) oder mangelnden
Wissens tiber Innovations-Benchmarks (,,Wo befinden wir uns
im Vergleich zum Wettbewerb?“) kaum oder nur erschwert
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Datengesteuerte Losungstrigger

kreative Ideen zur Kundenbetreuung beisteuern. Innovations-
experten allein vermdgen es wiederum gleichermafien nicht,
weil sie die Kundenprozesse, -bedarfe und -gepflogenheiten
(-Welche Schnittstellen zum Kunden hat das Unternehmen
eigentlich?”) ebenso wenig kennen wie letztendlich auch die
Data Scientists (,Welche Kundendaten liegen eigentlich vor?“).

Im Gegensatz zum isolierten, klassischen Vorgehen riicken
rein technologische Fragen dann an die Stellen, an die sie geho-
ren: Einerseits etwas nach hinten, um den Innovationsprozess
nicht einzuengen (,Haben wir noch nie so gemacht!“), anderer-
seits etwas nach vorn, um allzu wirre (oder mit vorhandenen
Daten schlicht nicht umsetzbare) Ideen nicht zu aufwendig wei-
terzuentwickeln. Nach hinten wiederum auch, um die Ideen-
vielfalt nicht aufleicht Machbares zu beschneiden (,,Etwas mit
Bilderkennung wiare gut.“), und wiederum nach vorn, um an
der Ideengenerierung teilzunehmen (,Heutzutage bedeutet
Gesichtserkennung keinen enormen Aufwand mehr.“). Das
mehrfache Auftreten von Vor und Zuriick deutet auf die dritte
Dimension hin: die Agilitdt und die damit verbundene Anpas-
sungsfdhigkeit in Iterationen zu optimieren.
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Datengesteuertes Losungskonzept

Minimal Viable Products und positiver ROI

Data Thinking bindet demnach Daten- und KI-Experten ebenso
frithzeitig ein wie auch die Innovationsexperten und Fach-
bereiche (das Einbeziehen von Endkunden ist sinnvoll, um
direktes Kunden- und Nutzerfeedback beriicksichtigen zu kén-
nen). Dadurch ist die Machbarkeit schneller tiberpriifbar (nicht:
sofort!). Dies verringert die Risiken zu scheitern und fiihrt
schneller zu realisierbaren Ideen. Ebenso werden Erkenntnisse
fiir eine realistische Business-Case-Kalkulation und genaue
Kosten-Nutzen-Analysen generiert. Auf Basis eines Minimum
Viable Productslassen sich erste Entwicklungsstufen realistisch

Business-Case-
Bewertung

Datengesteuerte
Losung

Implementierungsentscheidung

5 .6 >

: 1 Datengesteuerte Losungsentwicklung

ABB.9.1: DATA THINKING PROCESS

Quelle: Detecon International 2020

testen. Dies beschleunigt nicht nur die Produktentwicklung er-
heblich, sondern senkt das Risiko, nach hohem Zeit- und Finanz-
aufwand zu scheitern. Denn tatsachlich kann im Lab-Modus
eine Idee nach kurzer Zeit abgebrochen /verschoben werden.
Folgen Projekte dem Data-Thinking-Framework, steigt in Un-
ternehmen die Anzahl der entwickelten Losungen, die tatsdch-
lich erfolgreich und mit positivem ROl implementiert sind.

Ein solcher Prozess erfordert allerdings ein Umdenken auf
Managementebene: Mit Data Thinking konnen Unternehmen
ihr Budget von Beginn an in diejenigen Modelle investieren, die
fiir sie einen wesentlichen Business Impact bedeuten. Somit ist
der Datenprozess keine Blackbox mehr.
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Von Niels Pothmann, Head of AI, Arvato Systems und
Andreas Tamm, Lead Enterprise Architect, Arvato Systems

Um von Kiinstlicher Intelligenz zu profitieren, miissen Unternehmen
zundchst die dafiir notwendigen Voraussetzungen schaffen. Das betrifft
zum einen die Unternehmensstrategie und -organisation, aber nicht zu-
letzt auch die zur Verfiigung stehende Technologie, die eine wesentliche

Rolle bei der Umsetzung von KI-Projekten spielt. Im folgenden Beitrag soll
skizziert werden, welche technologischen Voraussetzungen notwendig
sind und worauf Unternehmen in diesem Kontext achten sollten.

Zunehmende Digitalisierung
als Datengenerator

Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung entste-
henin Unternehmen an den unterschiedlichsten Stel-
len neue Daten. Diese Daten stammen unter anderem
aus dem Prozess-Monitoring, aus der Prozessbear-
beitung, von Kunden-Touchpoints und Produktions-
linien. Im Zuge des Internet of Things werden Daten
auch zunehmend direkt von Produkten und Services
generiert.

Typischerweise werden die mittels der Daten ge-
wonnenen Informationen in den unterschiedlichsten,
nicht miteinander vernetzten Datenbanken gespei-
chert. Das Potenzial von KI-Anwendungen ldsst sich
jedoch hdufig erst iiber die Verbindung dieser einzel-
nen Datenbanken realisieren, wie beispielsweise die
Kombination aus Stamm- und Bewegungsdaten fiir
Predictive-Maintenance-Applikationen.

Flexibler Datenzugriff

Machine-Learning-(ML)-Experten benétigen zu-
ndchst einmal Zugriff auf Datenpunkte in den ver-
schiedenen Datenbanken. Zumeist basieren die ein-
zelnen Datenbanken auf den unterschiedlichsten
Technologien, sind oft nicht miteinander kompatibel
und befinden sich zudem im produktiven Einsatz.
Basierend auf diesen Ausgangsparametern muss ge-
wahrleistet sein, dass der Zugriff auf die Datenbanken
flexibel, aber unter der Beriicksichtigung hoher Da-
tensicherheit erfolgen kann. Aus diesen Griinden
wird in den meisten Unternehmen deshalb eine neue
Datenebene zwischengeschaltet, die zuvor aufberei-
tete, relevante Daten fiir die Kiinstliche Intelligenz
und das Machine Learning beinhaltet. Als eine von
mehreren Moglichkeiten wird in diesem Zusammen-
hang sehr hiufig der sogenannte Data Lake verwen-
det. Durch diesen Mechanismus kann gewdahrleistet
werden, dass der Zugriff auf die Daten flexibel, aber
auch gemadf? allen Anforderungen der Datensicher-
heit, wie zum Beispiel des BDSG und der DSGVO,
erfolgen kann.
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Nicht nur Big Data ist entscheidend
— auf die Qualitat kommt es an

Die bei KI zum Einsatz kommenden Verfahren, wie beispiels-
weise Deep-Learning-Netzwerke, kénnen ohne Daten nicht
trainiert und in der erforderlichen Giite aufgestellt werden. Da-
bei gilt jedoch: Mehr Daten fithren nicht zwangsldufig auch zu
einer hoheren Ergebnisqualitdt. Es bedarf grundsatzlich qua-
litativ und inhaltlich fiir die zugrundeliegende KI-Zielstellung
geeigneter Daten, und das idealerweise in einer hohen Anzahl.
Eine KIkann also nur so gut sein wie die Giite der Daten, mit der
sie gefiittert wird.

Genau diese Datenqualitdt ist in der Realitdt jedoch oft-
mals eine grofde Herausforderung. Haufig sind wesentliche
Informationen in den Datenfeldern von Applikationen nicht

wie vorgesehen gepflegt, sondern mitunter mehrdeutig oder
unterschiedlich hinterlegt. Eine weitere - in diesem Fall tech-
nische - Herausforderung besteht darin, dass die verschie-
denen Quellsysteme in vielen Féllen nicht im gleichen Zyklus
aktualisiert werden. Dadurch beziehen sich die zur Verfiigung
stehenden Informationen aufunterschiedliche Zeitpunkte, was

die Datenqualitdt erneut verringert.

Um also die geforderte Datenqualitdt zu erreichen, sind
nicht unerhebliche Pflegeaufwdnde notwendig. Daten miis-
sen entweder an der Wurzel - also im Quellsystem, innerhalb
dessen die Daten entstehen - oder aber spater von Machine-Le-
arning- und Data-Quality-Experten im Zuge der individuellen
Erstellung von KI-Modellen bereinigt werden.
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Kl im Entwicklungsprozess

Die Entwicklung von KI-Losungen beginnt haufig mit der Rea-
lisierung von Prototypen, auf deren Basis die Machbarkeit der
Zielstellung unter Beriicksichtigung der spezifischen Unter-
nehmensdaten verprobt wird.

KI-Losungen konnen auf Basis von Daten , intelligente” Ent-
scheidungen treffen oder vorbereiten. Sie sind damit immer
Teil eines grofderen Ganzen - beispielsweise einer Applikation,
eines Services oder eines technischen Backends -, iiber das die
zugrundeliegende KI-Logik dem Endnutzer oder einem Prozess
zur Verfiigung gestellt wird.

Geschiftlicher Mehrwert entsteht also erst durch die In-
tegration der entwickelten Applikationen, IT-Systeme und
Services in die produktiven Anwendungsprozesse des Unter-
nehmens. Hierbei ist ein Zusammenspiel aus verschiedenen
technischen Kompetenzen erforderlich, das strukturell abge-
bildet werden muss.

Das dann startende Training von KI-Modellen ist ein itera-
tiver Prozess - je frither die Machine-Learning-Experten im
Trainingsprozess Riickmeldung iiber die Modellgiite erhalten,
desto schneller kénnen weitere Verbesserungen eingeleitet
werden. Neben qualitativ geeigneten Datenquellen bedarf es
dafiir aber auch der richtigen Hardware. Insbesondere im zu-
nehmenden Kontext von Big Data, Natural-Language- oder
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ABB. 10.1: DIE PUBLIC CLOUD UND IHRE ZAHLREICHEN
MOGLICHKEITEN

Computer-Vision-Applikationen spielt die Rechenleistung und
eine dadurch erhchte Schnelligkeit eine wesentliche Rolle.
Denn wenn das Modelltraining von mehreren Tagen auf wenige
Stunden verkiirzt werden kann, ergeben sich auch nennens-
werte Vorteile in Bezug auf die Entwicklungsgeschwindigkeit
und die Performance der KI-Entwicklungsteams.

Hierbei stellt sich die Herausforderung, leistungsstarke Hard-
ware-Cluster, auf die zudem leicht zugegriffen werden kann,
mit Machine-Learning-freundlichen Toolstacks einzurichten,
die zudem technologisch zu den Datenquellen passen. Die
Losung dieser technischen Herausforderungen ist fiir einen
effektiven KI-Entwicklungsprozess von hoher Wichtigkeit.

Public Cloud als Enabler

Alle bisher beschriebenen Anforderungen sorgen in klas-
sischen IT-Abteilungen fiir grofie Herausforderungen. Dazu
gehoren sicherlich sowohl das Bereitstellen der richtigen
Infrastruktur als auch die Notwendigkeit, immer die neuesten
Technologien und Services zur Verfiigung stellen zu koénnen.

Aus diesem Grund bietet es sich an, auf die Public Clouds der
grofien Technologieanbieter (Amazon AWS, Microsoft Azure,
Google Cloud) zu setzen. Auf diesen Plattformen hat man die
Moglichkeit, zu vergleichsweise giinstigen Preisen skalierbare
State-of-the-art-Dienste zu nutzen.
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Datenzugriff

Data Factory
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Im Bereich der Daten sind dies zum Beispiel Data Factories zum
Aufbereiten der Daten, die bereits oben erwdhnten Data Lakes,
in denen grofie Datenmengen gespeichert werden konnen,
oder auch Dienste zur Visualisierung der Daten.

Insbesondere rund um Kiinstliche Intelligenz und Machine
Learning stellen die Cloud-Provider eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Diensten zur Verfiigung. Dies beginnt bei der vor-
konfigurierten virtuellen Maschine mit den entsprechenden

Fazit
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Visualisierung
der Daten

KI/ML-Tools, geht iiber komplett verwaltete Dienste zum Er-
stellen von Modellen bis hin zu bereits trainierten Modellen
fiir Sprach-, Text- und Objekterkennung in Bildern und Videos.
All diese Dienste stehen on demand zur Verfiigung und werden
hoch skalierbar und hochverfiigbar angeboten.

Auf diese Weise wird es moglich, sich bei der Entwicklung
von KI-Lésungen auf das Wesentliche zu konzentrieren und da-
durch den grofdten Nutzen fiir das Unternehmen zu erreichen.

Zusammenfassend lassen sich die technischen Voraussetzungen
zur Realisierung von KI-Projekten folgendermafien beschreiben:
Wesentlich sind der Zugriff auf qualitativ hochwertige Daten, die
Kompetenz zur Systemintegration sowie leistungsstarke Hardware
in Kombination mit der Nutzung von Public-Cloud-Services. Zu-
dem gilt: Durch eine strukturierte, professionelle Begleitung auf
dem Weg zur KI-Nutzung und beim Betrieb der entsprechenden
Systeme lassen sich auch mogliche Herausforderungen gut mei-
stern, zumal der Zugriff auf KI-Technologien immer einfacher und
zunehmend standardisierter wird.
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Kiinstliche Intelligenz:
Ohne Angst
und ohne Hype

Interview mit Prof. Dr. Peter Buxmann, Inhaber des Lehrstuhls fiir Wirtschaftsinformatik
und Leiter des Griindungszentrums HIGHEST, TU-Darmstadt

Kinstliche Intelligenz wird noch oft falsch verstanden und ihre Potenziale
werden falsch bewertet, weshalb andere Wirtschaftsregionen bei der KI-
Anwendung weiter sind als der Standort Deutschland. Im Gesprdch mit
Linendonk gibt Prof. Peter Buxmann Unternehmen Orientierung und
Empfehlungen fiir eine erfolgreiche Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz.

Sie beschdftigen sich in Ihrer Forschung seit Jahren
sehr intensiv mit Kiinstlicher Intelligenz und haben
auch ein vielbeachtetes Buch zu diesem Thema ver-
offentlicht. Wie schitzen Sie den derzeitigen Stand
deutscher Unternehmen im Bereich Kiinstliche Intel-
ligenz ein?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Deutsche Unternehmen
liegen im Bereich der Kiinstlichen Intelligenz so-
wohl seitens der Technologieanbieter als auch bei
der Adoption von KI-Algorithmen durch die Anwen-
der international eher im Mittelfeld. Fiihrend sind
US-amerikanische sowie chinesische Unternehmen.
Im Bereich der Forschung sind wir zwar vorne mit
dabei, aber wir schaffen es nicht, daraus innovative
Produkte zu machen. Eine der wenigen Ausnahmen
ist der Ubersetzungsdienst DeepL. Aber wir brauchen
mehr solcher Unternehmen.
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Methoden wie Kiinstliche Neuronale Netze gibt es ja bereits seit
Jahrzehnten. Ist KI denn nicht doch nur ein voriibergehender
Hype?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Nein, das ist keine voriibergehende

Modeerscheinung. Auch wenn ich Ihnen Recht gebe, dass viele

Algorithmen, die heute in KI-Anwendungen eingesetzt wer-

den, nicht neu sind. Neu sind nicht die Technologien, sondern

vielmehr die verdnderten Rahmenbedingungen, welche die

KI-Nutzung vereinfachen und damit wirtschaftlich attraktiv

machen. Ich wiirde hier fiinf wesentliche Punkte nennen:

1. Daten sind heute - sowohl im Internet als auch in Unter-
nehmen - in einer nie gekannten Menge verfiigbar. Darii-
ber hinaus existieren Datenplattformen, wie etwa Kaggle,
mit umfangreichen Datensdtzen als Grundlage fiir eine
Vielzahl von méglichen KI-Anwendungen.

2. Rechenleistung und Speicherplatz sind so kostengiin-
stig wie noch nie zuvor und konnen von verschiedenen
Cloud-Anbietern bezogen werden.
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3. Die Leistungsfdhigkeit von ML-Algorithmen hat sich im

Zuge des technologischen Fortschritts verbessert, insbe-
sondere gilt das fiir sogenannte Deep-Learning-Algorith-
men. Die exponentielle Entwicklung nach Moore’s Law
wird zukiinftig weitergehen. Im ndchsten Schritt sorgen
Quantencomputer fiir eine noch nie dagewesene Perfor-
mance, von der auch KI-Algorithmen profitieren werden.

. Es existieren viele kostenlos verfiigbare Toolkits und

Bibliotheken zur Entwicklung von KI-Anwendungen. Die
meisten dieser Werkzeuge stehen unter Open-Source-Li-
zenzen und sind daher fiir Entwickler frei verfiigbar.

. Dariiber hinaus hat sich die Nutzung von ML-Algorithmen

auch dadurch vereinfacht, dass Anbieter wie Google, IBM,
Microsoft oder SAP mittlerweile KI-Services anbieten. Das
bedeutet, fiir Anwender oder Entwickler sind Dienste wie
zum Beispiel Speech-to-Text direkt als Software-as-a-Ser-
vice-Anwendungen verfiigbar.
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Laut einer aktuellen Studie von Liinendonk haben nur 25 Prozent
der Unternehmen eine dedizierte Strategie fiir den Einsatz von
KI. Uberrascht Sie das beziehungsweise bedarf es iiberhaupt
einer eigenen KI-Strategie oder reicht es nicht, zu wissen, wie
man KI-Technologien im Rahmen der Digitalstrategie richtig
anwendet?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Ich denke nicht, dass Unterneh-
men, die ins Thema KI einsteigen wollen, eine ausgefeilte
KI-Strategie brauchen, wie das aus nachvollziehbaren Griinden
von vielen Strategieberatungen empfohlen wird. Ich wiirde
diesen Unternehmen eher empfehlen, ganz pragmatisch an
das Thema heranzugehen und Projekte entlang klar definierter
Use Cases zu definieren. Ein Unternehmen aus der Automati-

sierungstechnik konnte beispielsweise mit einer ML-basierten
Predictive-Maintenance-Losung beginnen, wahrend es fiir ein
IT-Serviceunternehmen interessant sein kann, wie die Ver-
teilung von ,Tickets“ KI-basiert auf verschiedene Mitarbeiter
erfolgen kann und welche Anfragen automatisiert beantwortet
werden konnen.

Ich erlebe in der Praxis hdufig, dass der Begriff KI sehr hohe
Erwartungen, aber auch Angste auslost. Warum den Mitar-
beitern nicht einfach mal ein paar Alexas bereitstellen, damit
sie lernen, damit umzugehen? Dies kann auch helfen, den
Mythos KI und die abstrakte Sichtweise auf das Thema etwas
abzubauen.

ABB.11.1: KI-STRATEGIEIN DEUTSCHEN UNTERNEHMEN
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Quelle: Linendonk®-Studie 2019 ,Kiinstliche Intelligenz” in Zusammenarbeit
mit Ginkgo Management Consulting und Ginkgo Analytics

Wir stellen in vielen unserer Marktanalysen fest, dass die mei-
sten Unternehmen den Fokus bei ihren KI-Projekten auf Quali-
tats- und Effizienzziele legen. Dagegen spielen Wachstumsthe-
men, Innovationen und neue Umsatzquellen eine geringere Rolle.
Richten wir in Deutschland zu oft den Fokus auf Kosteneffizienz
und Qualitdtsverbesserung?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Ich finde es grundsatzlich vollig
in Ordnung, wenn Unternehmen mit dem Einsatz von KI-Pro-
jekten ,nur“ Qualitdts- und Effizienzziele verfolgen. Haufig ist
die Grenze zu wettbewerbsorientierten Themen auch schwer
zu ziehen.
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Nur jedes
4. Unternehmen

verfligt Gber eine
ausformulierte
KI-Strategie

Ich gebe Ihnen ein Beispiel: Wir arbeiten eng mit einem mittel-
standischen Produkthersteller aus der Automatisierungstech-
nik zusammen. Die Top-Kunden dieses Unternehmens sind
grof3e Automobilhersteller, die nun den Einbau von Sensoren
in die Produkte des Mittelstdndlers fordern, um mithilfe von
Predictive-Maintenance-Losungen die Ausfallsicherheit ihrer
Anlagen zu erhdhen. Bei der Entwicklung einer solchen Losung
geht esaufden ersten Blick um Effizienz- und Qualitatsziele fiir
den OEM. Fiir den Mittelstandler wird die Entwicklung einer
solchen Losung aber zu einem wichtigen Wettbewerbsfaktor.
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Im Zusammenhang mit der Wettbewerbsfdhigkeit des Standorts
Deutschland wird oft auf zu geringe Investitionen des Bundes
in KI hingewiesen. Im laufenden Haushalt eingeplant sind eine
erste Tranche von 500 Millionen Euro fiir 2019 bis 2022 und
weitere 500 Millionen Euro fiir 2020. Wie bewerten Sie diese
Investitionen vor dem Hintergrund, den Standort Deutschland
auch weiterhin als fiihrende Industrienation zu sichern und
in die digitale Zukunft zu fiihren? Zum Vergleich: Allein die
chinesische Hafenstadt Tianjin will 16 Milliarden US-Dollar in
Kiinstliche Intelligenz investieren.

Prof. Dr. Peter Buxmann: Ja, das sieht eher nach Kleckern
und nicht nach Klotzen aus, aber immerhin hat die Bundesre-
gierung diese Forderung relativ schnell umgesetzt und Flagge
gezeigt. Mehr Sorgen bereitet mir aber der, nicht nur in der
Politik, immer hidufiger geduferte Wunsch nach einer Regu-
lierung von KI-Algorithmen. Eine von der Bundesregierung
eingesetzte Datenethikkommission fordert etwa in ihrem Ab-

Qualitatsziele
(z. B. bessere Produktqualitat,
friihzeitige Fehlererkennung)

7

Kostenziele
(z. B. Effizienzsteigerung,
Automatisierung interner Prozesse)

Customer Intelligence,
Digital Customer Journey

(Reaktions-)Geschwindigkeit
verbessern

Neue Umsatzquellen
(z. B. durch Kl in Produkten
und Services als Zusatznutzen)

Kundeninteraktion verbessern
(z. B. Chatbots, individualisierte Angebote)

Entscheidungsqualitat verbessern
(z. B. schnellere & bessere Entscheidungen)

Steigerung der
Mitarbeiterzufriedenheit
(z. B. Entlastung von monotonen Aufgaben)

schlussbericht die bundesweite Einrichtung eines, Kompetenz-
zentrums Algorithmische Systeme®. Dieses soll bestehende
Aufsichtsbehorden durch technischen und regulatorischen
Sachverstand dabei unterstiitzen, Algorithmen zu kontrollie-
ren. Zur Umsetzung der vorgeschlagenen Mafinahmen emp-
fiehlt das Expertengremium dariiber hinaus eine Regulierung
auf EU-Ebene.

Marc Andreessen, Mitgriinder von Netscape Communica-
tions und heute einer der einflussreichsten Risikokapitalgeber
der Welt, sagte bereits 2011 den berithmten Satz ,Software
eats the world“ und prognostizierte, dass mittelfristig jedes
Unternehmen zu einem Softwareanbieter wird. Daher ist un-
klar, wie eine Regulierung von Algorithmen und Daten durch
hochqualifizierte Mitarbeiter in angemessener Geschwindig-
keit erfolgen kann, ohne dabei Innovationen zu verhindern.
Unabhingig davon stellt sich fiir mich die Frage, ob bei der
angespannten Arbeitsmarktlage heifd begehrte KI-Experten in
einer Regulierungsbehorde arbeiten mdchten.

58 %

53 %

45 %

42 %
ABB. 11.2: VERFOLGTE

IELE VON UNTERNEHMEN
42 % BEIM EINSATZ VON KI
(]

Quelle: Linendonk®-Studie 2019
.Kunstliche Intelligenz” in Zusam-
menarbeit mit Ginkgo Management
Consulting und Ginkgo Analytics

39 %

26 %
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Wie bewerten Sie in diesem Zusammenhang die Euro-
pdische Datenschutzgrundverordnung? Auf der einen
Seite wird Europa viel gelobt fiir seine Datenschutz-
bestimmungen - vor allem im Vergleich zu China, aber
auch den USA, wo personenbezogene Daten deutlich
weniger geschiitzt sind. Auf der anderen Seite ist oft
von Unternehmen zu héoren, dass die DSGVO digitale
Geschdftsmodelle behindert, weil fiir KI-Projekte not-
wendige Kundendaten fehlen. Hat die DSGVO nicht
sogar dazu gefiihrt, dass die grof3en werbefinanzierten
Plattformen noch mdchtiger geworden sind, da hier
die Kunden oft ohne weiteres ihre Zustimmung zur
Datenverarbeitung erteilen? Wie blicken Sie auf dieses
Thema?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Dasist in der Tat eine gute
Frage, hinter der eine schwierige Abwagung steckt.
Einerseits halte ich es fiir sehr wichtig, die Privat-
sphédre der Menschen zu schiitzen. Szenarien wie das
chinesische Social-Kredit-System sind fiir mich eine
Horrorvorstellung, der wir in Europa und Deutsch-
land entschieden entgegentreten miissen. Anderer-
seits schrankt die DSGVO aber auch die Nutzung von
personenbezogenen Daten zum Teil erheblich ein
und behindert auf diese Weise die Entwicklung von
KI-Anwendungen. Daten sind aber ein, wenn nicht
sogar der zentrale Wettbewerbsfaktor, wenn es um die
Entwicklung von KI-Anwendungen geht.

Im Bereich Autonomes Fahren liegt beispiels-
weise die Google-Tochter Waymo, gefolgt von Uber,
in puncto absolvierte Fahrtkilometer mit weitem Ab-
stand vor den europdischen Automobilherstellern.
Fiir Waymo ist das ein riesiger Wettbewerbsvorteil,
denn in der digitalen Plattformdkonomie gilt das
«The winner takes it all“-Prinzip. Diejenigen, die die
meisten Daten haben und diese am besten auswerten
und Verhalten vorhersagen konnen, dominieren den
Markt. Die Abwdgung zwischen dem Wert und der
Nutzung von Daten einerseits und der Privatsphire
der Menschen andererseits ist fiir mich dabei eine
zentrale Herausforderung der digitalen Transforma-
tion.

Ich denke, an diesem Punkt lohnt es sich, auch auf
den Aspekt Ethik einmal einzugehen. Bis zu welchem
Punkt empfehlen Sie den Einsatz von Kiinstlicher In-
telligenz oder anders gefragt: Welche Rolle spielt der
Mensch als Supervisor einer KI?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Das Thema Ethik in der
KI wird zurzeit in Deutschland sehr gehyped. Kaum
eine Zeitung oder Digitalisierungsveranstaltung
kommt ohne diese Diskussion aus. Haufig basieren
Diskussionen auf dem Missverstindnis, dass es sich
bei KIum irgendeine Superintelligenz handelt. Dabei

miissen wir uns dariiber im Klaren sein, dass KI-An-
wendungen in der Regel einfach nur Algorithmen
sind, die mit einer vorhandenen Datenbasis arbeiten.

Ein wichtiger Punktist allerdings, dass viele KI-Al-
gorithmen die Eigenschaft haben, intransparent zu
sein. Das bedeutet, dass die Nutzer in vielen Fillen
nicht wissen, warum eine KI eine bestimmte Ent-
scheidung getroffen hat. Das mag in vielen Fillen
unproblematisch sein, etwa wenn es darum geht, die
Restlebensdauer einer Maschine zu prognostizieren.
Haufig konnte aber beobachtet werden, dass KI-An-
wendungen diskriminieren, beispielsweise bei der
Personaleinstellung. So hat eine von Amazon einge-
setzte KI-Anwendung systematisch Frauen benachtei-
ligt. Dabei ist wichtig zu verstehen, dass es nicht die
Algorithmen sind, die diskriminieren. Vielmehr sind
esdie Trainingsdaten, die hinter der Diskriminierung
stecken: Wenn der Algorithmus mit Datensatzen von
lauter erfolgreichen Mannern , gefiittert” wird, wird
er bei der Anwendung tendenziell Mdnner bevortei-
len - und umgekehrt natiirlich.

Was empfehlen Sie also den Unternehmen, um solche
Ethik-Diskussionen gar nicht erst entstehen zu lassen?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Ich denke, die Unter-
nehmen sollten sich der potenziellen Risiken des
KI-Einsatzes bewusst sein. Potenzielle Risiken sind
beispielsweise Intransparenz, fehlende Fairness oder
auch unzureichende Qualitdt der KI-Algorithmen. So
zeigen viele Praxiserfahrungen, dass beispielsweise
Ansidtze des Maschinellen Lernens um klassische Pro-
grammierung zu erganzen sind, um zu wirklich guten
Ergebnissen zu kommen.

Wenn ein Unternehmen das Thema KI in seine Un-
ternehmensstrategie einbauen mdchte, empfehleich,
ethische Leitlinien zu definieren. Dabei sollte man
aber pragmatisch vorgehen und Algorithmen nicht
unter einen Generalverdacht stellen. Beispielsweise
konnte ein Verzicht auf die Nutzung von Algorith-
men zur Gesichtserkennung ein Teil einer ethischen
Leitlinie sein, um einer moglichen Verletzung der
Privatsphédre von vornherein entgegenzutreten. So
dhnlich ist beispielsweise auch der US-amerikanische
Cloud- und Softwareanbieter Salesforce vorgegangen.

Der Erfolg von Kiinstlicher Intelligenz und die Einhal-
tung von Ethik- und Datenschutzregeln hingt also eng
miteinander zusammen. Brauchen KI-Anwendungen
dann nicht bereits vorinstallierte Ethik- und Daten-
schutzregeln, quasi Ethik by Design?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Ja, eine sehr spannende
Frage ist, ob eine ethische bzw. Privatsphdre-freund-
liche KIfiir die Anbieter zu einem Wettbewerbsvorteil
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Neugier

Optimismus

Ablehnung

flihren kann beziehungsweise eine Zahlungsbereitschaft fiir
solche Losungen existiert. Eine grofe Zahl von Menschen ist
mittlerweile bereit, fiir Fair-Trade-Produkte einen hohen Preis
zu zahlen. Vielleichtldsst sich diese Erfolgsgeschichte auch auf
KI-Algorithmen iibertragen. Deren Fairness konnte fiir die An-
bieter und fiir die europdische Wirtschaft insgesamt zu einem
Wettbewerbsvorteil werden. Aber ich warne vor ausufernden
ethischen Debatten. Haufig ist es hier schwierig, diese Diskus-
sion wieder einzufangen und sich wieder auf die Entwicklung
und Nutzung der Algorithmen zu konzentrieren.

In der offentlichen Diskussion wird oft iiber die Gefahr des Ar-
beitsplatzverlustes durch KI diskutiert. Sehen Sie diese Gefahr
auch so stark oder ist KI nicht eher eine Maglichkeit, um Men-
schen durch intelligente Vorschldge in ihrer Arbeit zu unterstiit-
zen und von monotonen Aufgaben zu befreien?

Prof. Dr. Peter Buxmann: Zurzeit dufdern sich ja in der Tat
viele selbsternannte Experten zu dem Thema. Der Philosoph
Richard David Precht beispielsweise prognostiziert medien-
wirksam eine dramatische Arbeitslosigkeit durch die Digita-
lisierung und die Nutzung von KI-Algorithmen. Ich glaube
das nicht. Bei der einseitigen Argumentation, dass KI zu einer
hohen Arbeitslosigkeit fithren wird, werden hadufig gegenldu-
fige Effekte vernachlissigt. So wird die Nutzung von KI iiber
Produktivitdtsspriinge auch zu einem hoheren Wirtschafts-
wachstum fithren. Dies wird sich wiederum in neuen Jobs und
einer hoheren Beschiftigung niederschlagen.

Angst

Kiinstliche Intelligenz
(KI) weckt positive
und negative Gefiihle

. Positive Gefihle

Negative Gefiihle

ABB. 11.3:

WELCHE EMOTIONEN

KI IN DER DEUTSCHEN
BEVOLKERUNG AUS-
LOST (IN PROZENT,
MEHRFACHNENNUNGEN
MOGLICH)

Quelle: Ipsos/BCG Gamma-Studie
2018 ,Al - Have No Fear”

Zutrauen

Klar ist jedoch auch, dass sich Arbeitnehmer und Arbeitgeber
permanent weiterentwickeln miissen, sodass dem Konzept
deslebenslangen Lernens eine zunehmend wichtigere Bedeu-
tung zukommen wird. Vermutlich wird es insgesamt eher zu
Verschiebungen auf dem Arbeitsmarkt kommen als zu einer
simplen Verdrangung von Menschen durch Algorithmen und
Roboter. Ein Beispiel: Mehr als 100.000 ,intelligente” Lagerro-
boter fahren inzwischen durch die Logistikcenter von Amazon
und erhohen deren Produktivitit um etwa 20 Prozent. Ein
weiterer Ersatz menschlicher Arbeit wird mit besseren Al-
gorithmen zur Steuerung der Roboter zu erwarten sein. Ob
dieser Effekt am Ende auch zu weniger Lagerarbeitern bei
Amazon fiihrt, ldsst sich aber nicht so einfach beantworten, da
Amazon aufgrund seiner gestiegenen Produktivitdt und seines
Wachstums auch zusitzliche Lagerarbeiter einstellen wird.
Die 6konomischen Implikationen der KI auf den Arbeitsmarkt
sind somit weit komplexer als ein simpler Ersatz des Menschen
durch die Maschine.

Ein Blick in die Vergangenheit zeigt, dass solche Verschie-
bungen auch nicht ungewéhnlich sind. Die industrielle Revo-
lution ist ein Beispiel fiir die Dynamik der Anpassungsprozesse
auf dem Arbeitsmarkt: Zwar ist beim Ubergang von der Indus-
trie- zur Dienstleistungsgesellschaft die Zahl der Industriejobs
aufgrund des technischen Fortschritts stetig gesunken, doch
sind parallel korrespondierende Dienstleistungen entstanden,
die den Wegfall auflange Sicht kompensiert haben.
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ABB. 12.1: DATENGESTUTZTE
BERECHNUNGSMODELLE
HELFEN BEI KOMPLEXEN
ENTSCHEIDUNGEN
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Intelligente ERP-Systeme
— oder: Wie mathematische
Modelle bei Entscheidungen

helfen

Von Dr. Daniel Gburek, Solution Manager Data & Analytics, COSMO CONSULT Gruppe

Waren bisher Bauchgefiihl und Erfahrung der Mitarbeiter die besten
Ratgeber, helfen nun datengestiitzte Berechnungsmodelle bei komplexen
Entscheidungen. Grundlage hierfiir sind mathematische Modelle, die eine

praktische Fragestellung in der Sprache der Mathematik ausdriicken.

Der mediale Hype um Kiinstliche Intelligenz ist
mitunter anstrengend. Zahllose wirkliche oder ver-
meintliche Experten berichten von spannenden An-
wendungsfallen, Fallstricken der Realisierung und
technologischen Voraussetzungen. Dabei sind die
Beitrage haufig von der Auffassung geprdgt, dass
Kiinstliche Intelligenz eine Art Heilmittel sei, das al-
lein die Wettbewerbsfdhigkeit von Unternehmen in
der Zukunft sichert. In Diskussionen vergisst man
jedoch hdufig, dass fundierte mathematische Modelle
die Grundlage Kiinstlicher Intelligenzen bilden und
ihre Einsatzzwecke klar definieren.

Praxis Uibersetzt in die Sprache
der Mathematik

Mit der Entwicklung intelligenter ERP-Systeme
reagiert COSMO CONSULT auf eine rasant wach-
sende Nachfrage nach Unternehmenslosungen, die
den steigenden betrieblichen Anforderungen nach
mehr Effizienz geniigen. Im Vergleich zu einem her-
kommlichen ERP-System umfasst ein intelligentes
ERP zusitzliche Assistenten, die Informationen und
Vorschldge auf Basis mathematischer Modelle be-
reitstellen. Gerade bei konkurrierenden Zielen wie
Zeit, Kosten und Qualitdt sind digitale Werkzeuge
erforderlich, die Empfehlungen berechnen, mit denen
sich Konflikte minimieren lassen.

Beschaffungsmanager profitieren damit von ausge-
wogenen Bestellvorschldgen, die sowohl den Bedarf
beriicksichtigen als auch die Bestinde im Lager mi-
nimieren. Intelligente Assistenten fiir die Produktion
liefern unter Beachtung aller mdglichen Optionen
und Rahmenbedingungen eine ausgekliigelte Reihen-
folgeplanung, die innerbetriebliche Abldufe optimal
aufeinander abstimmt.

Jeder Intelligente Assistent beruht auf einem ma-
thematischen Modell, das eine praktische Fragestel-
lung in der genauen Sprache der Mathematik formali-
siert, um das gegebene Problem mit mathematischen
Werkzeugen zu l6sen. So setzen zum Beispiel Modelle
fiir die Optimierung von Lagerbestinden kritische
Einflussgrofien wie Absatzerwartung, Servicegrade,
Lagervorgaben oder Informationen zur Wiederbe-
schaffungin einen mathematischen Zusammenhang.
Beim Modellieren ist es entscheidend, die Komplexi-
tat der mathematischen Beschreibung auszubalan-
cieren: Zu grobe Modelle liefern keine tiefgriindigen,
zufriedenstellenden Ergebnisse, weil entscheidende
Details und Informationen fehlen. Auf der anderen
Seite sind zu feine Modelle auch ungeeignet, weil es
oft schwierig ist, aus der Fiille von Abhédngigkeiten
die entscheidenden Informationen fiir die jeweilige
Aufgabenstellung zu extrahieren.
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~Was man nicht messen kann,
kann man nicht lenken”

Wie kommt man nun zu einem mathematischen

Modell? Die Antwort lautet: Es gibt kein allgemein-
giiltiges Rezept. Allerdings kann man die Zutaten
definieren. Die Wichtigste ist ein tiefes Verstandnis
der gegebenen Problemstellung - Grundvorausset-
zung sowohl fiir die mathematische Modellierung

als auch fiir die Testfalldefinition und Benutzerdo-

VORGEHENSMODELLE & METHODEN

Human in the Loop
- Der menschliche

Supervisor als Helfer
in kritischen Momenten

kumentation. Vor allem um die hdufig in der Praxis
vorkommende Diskrepanz zwischen Empfehlungen
einer Unternehmenssoftware und Erfahrungen von
Nutzern zu vermeiden, ist die genaue Kenntnis der zu
modellierenden Prozesse und Rahmenbedingungen
essenziell.

Ist die Problemstellung verstanden, so sind ferner
Kennzahlen vonInteresse, an denen der Nutzen eines
mathematischen Modells nachgewiesen werden soll,
denn ,Was man nicht messen kann, kann man nicht
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lenken®, so Peter Drucker, einer der Pioniere der mo-
dernen Managementlehre. Die Optimierung sorgfal-
tig ausgewahlter Steuergrofien wird spater das Ziel
eines Intelligenten Assistenten sein. Es stellt sich he-
raus, dass pragmatisch gewdhlte Kennzahlen von Vor-
teil sind, da Benutzer diese nachvollziehen und ihnen
vertrauen konnen. In Anwendungsfillen, welche die
Lieferkette betreffen, schaffen zum Beispiel Durch-
laufzeiten, Termintreue, Lagerbestinde oder der
Nutzungsgrad von Fertigungsanlagen Transparenz
und Objektivitdt. Kennzahlen helfen aufierdem, das
Verbesserungspotenzial und die eigene Erwartungs-
haltung zu formulieren, zum Beispiel: , Ziel ist es, dass
durchschnittlich 95 Prozent aller Auftrage zum be-
rechneten, optimalen Liefertermin bearbeitet sind.”
Aus festgelegten Kennzahlen und einer verein-
barten Erwartungshaltung ergeben sich hidufig die
Datenanforderungen fiir den Anwendungsfall. Dann
stellt sich die Frage, ob der Zugriff aufbendtigte Daten
gewdhrleistet ist und diese in ausreichender Qualitét
vorliegen. Es ist einleuchtend, dass eine gute Daten-
qualitdt entscheidend fiir den Erfolg ist. Doch die Er-
fahrung von COSMO CONSULT zeigt, dass Unterneh-
men in puncto Vollstdindigkeit, Zuganglichkeit und
Konsistenz ihrer Daten hdaufig Nachholbedarf haben.

Der entscheidende Input kommt
von den Mitarbeitern

Wenn Mathematiker im Rahmen intelligenter
ERP-Systeme Modelle entwickeln, profitieren sie vom
eindeutigen Kontext, den das ERP-System vorgibt.
Weil das Modell direkt in der Systemlandschaft veran-
kertist, lassen sich prazise Leistungsversprechen aus
den zur Verfiigung stehenden Daten und den dazuge-
horigen Geschiftsprozessen ableiten. An dieser Stelle
ist es wichtig zu verstehen, dass es nicht , das eine“
richtige Modell gibt. Vielmehr geht es beim mathema-
tischen Formulieren darum, Standardmodelle durch
gezieltes Engineering iterativ anzupassen, sodass sie
fiir eine spezielle Problemstellung geeignet sind.

Die wichtigste Rolle spielt dabei die Zusammenar-
beit zwischen Mathematikern und Mitarbeitern:
Nur wenn Modelle gemeinsam getestet werden, ist
sichergestellt, dass betriebliche Besonderheiten, Er-
fahrungen und Firmenwissen auch tatsichlich ein-
fliefSen. Schliefdlich sind es vor allem die Mitarbeiter,
die sehr genau wissen, welche Herausforderungen
oder Besonderheiten des Tagesgeschifts nur unzurei-
chendin den erfassten Daten widergespiegelt werden.
Die gemeinsame Entwicklung gewdhrleistet, dass die
Referenzmodelle mit den entscheidenden Informati-
onen angereichert werden.

Vorhersage- und Optimierungsergebnisse lassen
sich auf Qualitdtsdashboards visualisieren. Nutzer
konnen so bequem durch alle bereitgestellten Infor-
mationen navigieren und den gesamten Leistungs-
umfang des mathematischen Modells erkunden. Die
visualisierten Kennzahlen sind eine ideale Basis fiir
weitere Anpassungen, da sich damit Fragen zur Va-
lidierung eines Modells leicht beantworten lassen:
Warum eignet sich ein Artikel nicht fiir die Prognose?
An welcher Stelle der Zeitreihe gibt es einen Ausrei-
f3er? Hat das Produkt einen negativen Trend? Welche
Werte haben die Kennzahlen fiir die Optimierung?
Wie viele Produkte haben einen zu hohen Sicher-
heitsbestand?

Fazit: Mathematik ist der Schliissel
zur ERP-Zukunft

Intelligente Assistenten erweitern das klassische
Leistungsspektrum des ERP-Systems um mathema-
tische Verfahren fiir die Prognose und Optimierung.
Unternehmen sind damit in der Lage, systemseitig ge-
speicherte Daten zu nutzen, um komplexe Entschei-
dungen - etwa in Bereichen wie Materialwirtschaft,
Fertigung oder Vertrieb - zu vereinfachen oder sogar
zu automatisieren. Damit schaffen sie mehr Sicher-
heit und entlasten Mitarbeiter bei schwierigen Pro-
zessen der Entscheidungsfindung.
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Personalisierung und
Automatisierung von
Marketinginhalten
mit Klnstlicher Intelligenz

Interview mit Dr. Lucas Calmbach, Partner, KPS AG

Marketingkampagnen sind umso erfolgreicher, je personalisierter und ge-
nauer sie ihre Zielgruppe erreichen. Das erhoht die Conversion Rate und
verhindert Frust sowie Newsletterabmeldungen zugespamter Kunden.
Doch das individuelle Ansprechen feingranularer Zielgruppen ist aufwen-
dig, zeitraubend und teuer. KI-basierte Losungen konnen den Aufwand
verringern, Kosten sparen und die Effizienz von Marketingmafinahmen
verbessern. Im Interview mit Liinendonk gibt Dr. Lucas Calmbach von der
KPS AG Einblicke in die Anwendung von KI im Marketing.

Worin sehen Sie den Bedarf fiir einen KI-Einsatz im
Marketing?

Dr. Lucas Calmbach: Viele Marketingabteilungen
investieren enorm in Losungen, um bedarfsgerechte
Inhalte fiir ihre Kunden zu erstellen. Sie verfolgen da-
bei das Ziel, die Assets passgenau zu personalisieren
und dabei prazise aufindividuelle Eigenschaften und
Bediirfnisse zuzuschneiden. Dies erfolgt zumeist in
Form mehrerer Marketingkampagnen, die sich hin-
sichtlich der Inhalte voneinander unterscheiden, was
zu einer hohen Komplexitdt bei der Priorisierung der
Kampagnen fiihrt. Schlief’lich darf es nicht zu ei-
ner Uberlappung und somit zu einer Uberflutung des
Kunden mit Marketinginhalten kommen. Niemand
wird gerne zugespamt. Mit KIreduzieren sich der Auf-
wand und die Komplexitdt erheblich. Zudem lassen
sich die Marketinginhalte praziser personalisieren

und damit die Kunden passgenauer ansprechen.

Warum sind klassische Automatisierungspotenziale
hierfiir nicht ausreichend?

Dr. Lucas Calmbach: Klassische Automatisierungs-
potenziale basieren auf festen, zumeist starren Re-
geln. Diese miissten immer wieder manuell ange-
passt werden, um den Grad der Personalisierung zu
verbessern. Kl hingegen ermdglicht eine dynamische
und permanente Optimierung der Logik und im Er-
gebnis daher auch die kontinuierliche Optimierung
der Marketinginhalte in der individuellen Ansprache
des Kunden.

Ubernimmt damit die KI die Selektion der Marketing-
inhalte eigenstdndig?

Dr. Lucas Calmbach: Richtig. Die Idee ist, dass nicht
mehr der Marketer vorgibt, welcher Kunde welchen
Content erhalten soll, also welche Bilder, Texte oder
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ABBILDUNG 13.1: STANDARDISIERTE LOSUNGEN FUR DIE MARKETINGAUTOMATISIERUNG BUNDELN
DATEN ZU EINEM SOGENANNTEN 360-GRAD-KUNDENPROFIL, AUF DEM DIE KI AUFSETZT.
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personalisierte Angebote. Das iibernimmt fortan die
KI. Im Ergebnis bekommt jeder Kunde unterschied-
liche Marketinginhalte, passend zu seinen individu-
ellen Eigenschaften und Bediirfnissen.

Wie sieht es dann mit der Kundenselektion aus? Uber-
nimmt die auch die KI?

Dr. Lucas Calmbach: Indirekt ja. Frither haben
wir viele unterschiedliche und feingranulare Ziel-
gruppen erstellt, denen unterschiedliche Marketin-
ginhalte ausgespielt wurden. Heute adressieren wir
eine grofie Zielgruppe mit jeweils unterschiedlichen
Informationen. Die KI ermittelt dabei passgenauen
Content zum Zeitpunkt der Kampagnenausspielung.
Die Selektion erfolgt also nicht mehr zu Beginn {iber
die Zielgruppen, sondern erst zum Schluss {iber den
Content.

Konnen wir in diesem Zusammenhang von einer neuen
Generation der Segmentierung und Personalisierung
sprechen?

Dr. Lucas Calmbach: Absolut. Der Ansatz liefert
einen deutlich hoheren Grad an Personalisierung bei
gleichzeitig geringerem Aufwand fiir die Marketing-
abteilung. Auch die Conversion Rates sind signifikant
hoher als beim traditionellen Ansatz.

Inwiefern ist das nun effizienter?

Dr. Lucas Calmbach: Der Marketer muss nicht mehr
mithsam iiberlegen, wie er verschiedene Zielgruppen
definiert und diesen entsprechende Marketinginhalte
zuordnet. Das iibernimmt nun die KI. Aufierdem ent-

fallt die komplexe Administration der feingranularen

Kampagnen, die das Uberfluten von Kunden mit Mar-
ketinginhalten vermeiden soll.

Beschrinkt sich die KI auf die Selektion des Contents?

Dr. Lucas Calmbach: Aktuell ja. Zudem kann die KI
Ubersetzungen fiir verschiedene Inhalte automati-
sieren und an die Sprache des Empféangers anpassen.

Ldsst sich iiber die KI-Logik auch Marketingcontent
erstellen?

Dr. Lucas Calmbach: Im Rahmen der Content-
Erstellung ist es nach wie vor sinnvoll, die Struktur
vorzugeben und damit den Rahmen der Marketing-
mafinahme abzustecken. Die KI kann jedoch die
Struktur mit Content - also passgenauen Marketing-
inhalten - auf Kundenebene befiillen.

Was setzt der von Ihnen entwickelte Ansatz voraus?

Dr. Lucas Calmbach: Im Kern bedarf es eines Tools
fir die Marketingautomatisierung. Dieses verfiigt
iiber eine Vielzahl an Kundendaten aus diversen Quel-
len. Denn nur so lassen sich individuelle Eigenschaf-
ten und Bediirfnisse auf Kundenebene iiberhaupt
ermitteln.

Um welche Art von Daten handelt es sich hierbei?

Dr. Lucas Calmbach: Zum einen sind das Kunden-
stammdaten wie Alter, Geschlecht und weitere per-
sonenbezogene Informationen. Zum anderen handelt
es sich um verhaltensbezogene Daten zu bisherigen
Kdufen, Klicks oder Interessen.




VORGEHENSMODELLE & METHODEN

Was meinen Sie mit Interessen und woher bekommen
Sie diese Informationen?

Dr. Lucas Calmbach: Mit modernen Tools fiir die
Marketingautomatisierung lassen sich die spezi-
fischen Interessen der Kunden relativ einfach identifi-
zieren. Klickt ein Kunde beispielsweise auf einen Link
zu einem Whisky, signalisiert das ein Interesse an der
Spirituose. Wiederholt der Kunde dies in einem be-
stimmten Zeitfenster 6fter, ordnet das Marketingtool
ihm automatisch das Interesse ,Whisky*“ zu. Die KI
wiederum bezieht diese Erkenntnis folgerichtig in die
Ermittlung des optimalen Marketinginhalts mit ein.

Das bedeutet, dass die KI mit jeder Marketingkam-
pagne dazulernt?

Dr. Lucas Calmbach: Korrekt. Mit der Anzahl der
Marketingkampagnen nehmen auch die Interakti-
onen mit den Kunden zu. Dies generiert wiederum
mehr Daten, die von der KI zur Personalisierung ge-
nutzt werden. Es handelt sich also um einen iterativen
Prozess, der das Wissen iiber den Kunden sowie die
Personalisierung kontinuierlich verbessert.

Inwieweit muss die KI zu Beginn des iterativen Pro-
zesses trainiert werden?

Dr. Lucas Calmbach: Am Anfangliegen nur wenige
Daten vor. Jetzt sind die Data Scientists gefordert, die
KI zu trainieren. Sie identifizieren Kundenstamm-
daten und verhaltensbezogene Informationen aus
anderen Systemen und ,fiittern“ damit die KI im
Rahmen eines Lernprozesses. Erst eine trainierte KI
kann fiir die Interaktion mit den Kunden eingesetzt
werden.

Welche Rolle spielen dabei Social-Media-Daten?

Dr. Lucas Calmbach: Social-Media-Kanile werden
schon relativ lange an Tools fiir die Marketingauto-
matisierung angebunden. Technisch lassen sich diese
Informationen sehr einfach mit Kundenstammdaten
verkniipfen. Einschrdnkungen ergeben sich jedoch

aus datenschutzrechtlichen Bestimmungen.

Welches System empfehlen Sie fiir das Sammeln rele-
vanter Kundendaten?

Dr. Lucas Calmbach: Wir setzen hier auf standardi-
sierte Losungen fiir die Marketingautomatisierung.
Diese aggregieren Daten aus anderen Systemen wie
etwa Kundenstammdaten aus einer CRM-L&sung,
Abverkaiufe aus einem ERP-System oder Klicks aus
einem Webshop. Die Marketinglosung biindelt
diese Daten dann zu einem sogenannten 360-Grad-
Kundenprofil, auf dem die KI aufsetzt.

Das klingt nun so, als ob die Integration eine zentrale
Aufgabe darstellt. Welche weiteren Rollen von Mitar-
beitern bendtigen Sie noch fiir Ihren Ansatz?

Dr. Lucas Calmbach: Richtig, Mitarbeiter mit Inte-
grationsexpertise sind unabdingbar. Genauso beno-
tigen wir aber Data Scientists fiir die Definition der
KIsowie Contententwickler fiir die initiale Erstellung
der Marketinginhalte.

Wiirden Sie Ihren Ansatz als besonders komplex be-
zeichnen?

Dr. Lucas Calmbach: Aus technologischer Perspek-
tive gibt es sicherlich komplexere KI-Ansdtze, ins-
besondere in der Medizin. Deutlich spannender ist
allerdings der Paradigmenwechsel und der Wandel
fiir Marketingabteilungen, den unser Ansatz mit sich
bringt: Wahrend frither eine grofie Zielgruppe mit ex-
akt den gleichen Marketinginhalten bespielt wurde,
werden heute viele feingranulare Zielgruppen mit un-
terschiedlichen Informationen versorgt. In Zukunft
hingegen wird wieder eine grofie Zielgruppe domi-
nieren, innerhalb der jeder Kunde - im Unterschied
zu frither - spezifische Inhalte dargestellt bekommt.
Dieser Paradigmenwechsel hat das Potenzial, beste-
hende Prozesse deutlich zu verschlanken und Kosten
zureduzieren. Dariiber hinaus lassen sich die Marke-
tinginhalte praziser auf die Bediirfnisse der Kunden
zuschneiden, was hohere Umsétze verspricht.
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Kiinstliche

Intelligenz

erobert Alltag
und Unternehmen

Kl kann Uberall eingesetzt werden

Die Artikel und Interviews in dieser Ausgabe des
Liinendonk Magazins haben es gezeigt: Die Zahl der
Einsatzmdglichkeiten von KI ist nahezu unbegrenzt.
In allen Wertschépfungsfeldern eines Unternehmens
besteht immer noch enormes Potenzial zur Digita-
lisierung und Automatisierung, das mit bisherigen
Optimierungsstrategien wie Outsourcing oder Shared
Service Center nicht weiter gehoben werden kann.
Insbesondere iiberall dort, wo bei Geschiftsprozes-
sen grofde Datenmengen verarbeitet und viele unter-
schiedliche Prozesse angesprochen werden miissen,
setzen Unternehmen bereits in hohem Maf3e Automa-
tisierungslosungen ein. Allerdings stofden viele der
bisherigen Tools an ihre Grenzen, wenn kognitive Fa-
higkeiten gefragt sind, wie beispielsweise softwarege-
stiitzte Betrugserkennung, Kundensegmentierungen
oder die Bearbeitung von Anfragen im IT-Helpdesk.

Kl hat unseren Alltag schon durchdrungen

Um zu verstehen, welche Potenziale die KI fiir die
Wirtschaft hat, empfiehlt sich ein Blick darauf, was
KI-Losungen bereits konnen und wo sie eingesetzt
werden. Kl-basierte Losungen sind in unserem be-
ruflichen und privaten Alltag bereits in hohem Maf3e
integriert - hdufig ohne dass es unsiiberhaupt so kon-
kret bewusst ist. So ist das iPhone bereits seit 2011 mit
dem intelligenten Sprachassistenten Siri ausgestat-
tet. Siri kann der Benutzer durch natiirliche Sprache
bedienen und er kann beispielsweise Fragen stellen

und Ereignisse wie Erinnerungen und Kalenderein-
tragungen eingeben. Wahrend es in den ersten Jahren
noch zu teilweise kuriosen und falschen Antworten
kam, lernte die Software beijeder Anfrage, kann mitt-
lerweile sogar Dialekte und Abkiirzungen richtig ein-
ordnen und kommt auf eine sehr niedrige Fehlerrate.
Neben Siri gibt es auch von Amazon einen sehr er-
folgreichen intelligenten Assistenten (Alexa), den es
inimmer mehr Haushalten gibt und der Teil von digi-
talen Geschéftsmodellen wie Onlineversicherungen
und Onlinebanking ist, um in solchen Kontexten die
Kommunikation zu {ibernehmen. Weiterhin beinhal-
ten viele digitale Geschdftsmodelle (Onlinebanking,
E-Commerce, Streamingdienste, Fahrerassistenz-
systeme) eingebettete KI-Funktionen, die dem Be-
nutzer oft gar nicht als solche ersichtlich sind, jedoch
die Benutzerfreundlichkeit wesentlich erhchen.

KI-Einsatz in Unternehmen

KI hat das Potenzial, ganze Branchen umzuwilzen
und neue Angreifer mit rein digitalen Produkten
konnen mithilfe von KI die bisherigen Marktfiihrer
in kurzer Zeit verdrangen. Dies ist in den letzten Jah-
ren besonders im Handel und in der Finanzbranche
deutlich geworden. So ist es beispielsweise Amazon
vor allem durch den breiten Einsatz von KI-Tools ge-
lungen, seine Logistikprozesse so effizient und auto-
matisiert wie nur moglich zu gestalten und damit en-
orme Preis- und Geschwindigkeitsvorteile zu erzielen.
Auch immer mehr Finanzdienstleister setzen derzeit
sehr stark auf Machine Learning: Banken und Vermé-




Vertragsanalyse

Digitale Uberpriifung juristischer Sachverhalte
mithilfe von KI. Algorithmen filtern bestimmte
Informationen aus Vertrdgen heraus, geben
aufgrund historischer Daten Verbesserungs-
vorschlage (Klauseln) und minimieren durch
Mustererkennung Risiken (Auffinden von
.gefahrlichen” Klauseln an untypischen Stellen).

Beispiel 1: Juracus
— im Einsatz bei d.velop und Rechtsanwaltskanzleien
Beispiel 2: Leverton (MRI Software)
—im Einsatz bei RSM und SportsDirect.com

Buchhaltung

Eine KI-Software extrahiert die wichtigsten
Informationen aus Rechnungen und Gbernimmt
diese automatisch in die Finanzbuchhaltung.

Beispiel 1: Gini GmbH
— im Einsatz bei UniCredit, ING DiBa, Sparda-Bank,
und comdirect
Beispiel 2: SMACC
—im Einsatz bei HelloFresh, Deutsche Bank,
Berlinger Burg Brauerei und movinga
Beispiel 3: Datev

RESUMEE

Prozesse
Backoffice

Sprachanalyse
(Geschaftsbericht)

Eine Software analysiert Texte wie zum Beispiel
Geschéftsberichte oder E-Mails auf eine passende
und effiziente Wortwahl.

Beispiel: Precire
— im Einsatz bei Talanx, Randstad, vodafone,
Handelsblatt und Gothaer

Wissensmanagement

Eine KI-Software beantwortet Mitarbeitern
ihre Fragen und findet fiir sie die passende
Person im Unternehmen, die diese Frage
am besten beantworten kann anhand von
Daten wie zum Beispiel Adressbuchkontakte
der Person oder weil diese eine ahnliche Frage
in der Vergangenheit gestellt hat.

Beispiel: Starmind
- im Einsatz bei Bayer, Swisscom und UBS

gensverwalter bieten zunehmend Robo Advisor an,
die selbststandig Investments tatigen, und Versiche-
rungen setzen Machine Learning bei der Schadenbe-
arbeitung ein, beispielsweise, um Versicherungsbe-
trug besser zu erkennen, aber auch, um eindeutige
Schadenfille automatisiert und damit schneller und
fehlerfreier auszuzahlen. Auch beim Autofahren
nutzen wir taglich intelligente Assistenten, die dabei
helfen, die Spur zu halten, bei Bedarf Notbremsungen
durchzufiihren oder in Echtzeit die beste Route an-

zuzeigen. Die aktuelle Entwicklung bei autonomen
Fahrzeugen sowie Infotainmentsystemen wird die Da-
tenmenge, die wiahrend der Fahrzeugnutzung durch
die stetig steigende Zahl an Sensoren im Fahrzeug
entsteht, weiter exponentiell ansteigen lassen. Inte-
ressant wird auch die Entwicklung in der Industrie
sein, wo der Einsatz von Software in den Produktions-
hallen stark zunimmt und Industrieunternehmen mit
softwarebasierten After-Sales-Services (z. B. Predic-

tive Maintenance) neue Geschéftsfelder entdecken.
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Profil- Personlichkeits-
Matching analyse
Human
Eine Software erfasst die Eigen- uma Eine Software analysiert Sprache,
schaften eines Bewerbers und Resources Mimik oder Gestik in
vergleicht diese mit denen (Video-)Interviews und zieht
des idealen oder typischen so Riickschlisse auf die Person-
Mitarbeiters in der Position, lichkeit der Bewerber. Sie hilft
um die er sich bewirbt und den dabei, eine Vorauswahl fir die zu
Unternehmenswerten. besetzende Position zu treffen.
Beispiel: MoBerries Beispiel: Precire
— im Einsatz bei Tesla, BASF und tipico - im Einsatz bei Talanx, Randstad,

vodafone, Handelsblatt und Gothaer

CV-Parsing

e_6 Eine automatisierte Analyse von

( @ Lebenslaufen. %\
&) .

[ Q Beispiel: textkernel D

—im Einsatz bei dm, Manpower und Otto

Produktion

Automotive | °cten Wassernutzung | 9"

Predictive Maintenance: Uber Mit Sensorik ausgestattete
Fahrzeugsensoren den Verschleil3 Pumpen sammeln Daten, die zu
von Fahrzeugteilen feststellen, unterschiedlichen Anwendungs-
um Wartungsintervalle und/ fallen verwendet werden konnen,
oder den Wiederverkaufswert zum Beispiel zur Steuerung einer
bestimmen zu kdnnen. nachhaltigen Smart City.

Beispiel: MAN Beispiel: Grundfos-Pumpen

—im Einsatz von Danish Crown

Vertrieb &

Logistik LA
- Lager- und
ZO==QY
S Ordermanagement
Eine KI-Software liefert eine
o0 o Umsatzprognose der kommenden
SpEdlthl‘l Preise 30 Tagegmit 90-prozentiger
Genauigkeit und generiert
Optimierung der Lastwagenaus- Dynamische Preisanpassung an automatisch die passenden
lastung und Preisbestimmung eine sich andernde Nachfrage Bestellungen fiir 200.000 Artikel
mithilfe eines Algorithmus, der anhand von Wetterdaten, pro Monat bei Lieferanten ohne
400 Faktoren beriicksichtigt, unter Schulferien und Kauferverhalten menschliche Interaktion.
anderem Wochentag, Saison oder
GrofBveranstaltungen. Beispiel: Revionics Beispiel: BlueYonder
- im Einsatz bei Obi, Douglas — im Einsatz von Otto, Puma, DHL,
Beispiel: Cargonexx und Conrad Electronics Orsay und Gousto
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RESUMEE

Wie erfolgreich sich Kiinstliche Intelligenz allerdings
tatsichlich etablieren wird, hingt sehr stark von der
Qualitdt der Daten ab, mit denen KI-Systeme ,gefiit-
tert” werden. Wer glaubt, dass ein KI-System zwangs-
laufig zu besseren Prognosen und Ergebnissen fiihrt,
der wird im Praxistest schnell eines Besseren belehrt.
Denn wie auch bei klassischen Algorithmen kommt

Arvato
Systems

Gasturbinen

es bei Kiinstlicher Intelligenz nicht auf die Masse an
Daten an, sondern auf gute und vor allem richtige
Daten, um genaue Vorhersagen treffen zu konnen.
Der Verwaltung der Stammdaten kommt dabei eine
besonders grofe Bedeutung zu, damit sich Digita-
lisierungskonzepte wie Industrie 4.0, E-Commerce
oder Internet of Things erfolgreich einfiihren lassen.

Maschinenbau

Detecon

Mit einer kontinuierlichen
Feinjustierung der Brennstoffven-
tile optimiert eine Kl-Software die

Verbrennung in Gasturbinen in
Hinblick auf niedrige Emissionen
und geringen Verschleif.

Beispiel: Siemens Corporate
Technology

Predictive Maintenance: Uber die
Erfassung von Maschinendaten
(Stamm- und Bewegungsdaten)
Ausfalle und Fehlermeldungen
prognostizieren und in Folge die
Produktionsprozesse verbessern.

Beispiel 1: C3 loT

—im Einsatz bei Engie

Kunden-
prozesse

Individuelle
Kundenberatung

Ein Algorithmus mit Styling-
Expertise erstellt Outfits, die
zu der Einkaufshistorie der Kunden
passen. Kl hilft Kunden auch mit
einer GroBenempfehlung und
senkt damit die Retourenquote
im Onlinehandel.

Beispiel: Algorithmic Fashion
Companion (AFC)

- im Einsatz bei Zalando

Beispiel 2: SpaceTime Insight

—im Einsatz bei Caterpillar, Berkshire

Digitale
Kundenberatung

Bilder von (préferierten) Produkt-
modellen kénnen in eine Daten-
bank hochgeladen werden, um
ahnliche Modelle von einer Kl-Soft-
ware vorgeschlagen zu bekommen.

Beispiel: Sichtwechsel (App)

- im Einsatz bei Brille24

Customer Journey

Kunden(neu)gewinnung durch
Identifikation profitabler Kunden-
gruppen und individuell angepasste
Ansprache (z. B. Coupons) tiber
soziale Netzwerke.

Beispiel: SO1

—im Einsatz bei Edeka und Rewe

Hathaway Energy

Kundenservice
(Chatbot)

Optimierung der Kunden-
kommunikation durch individuelle
Kundenansprache Uber ein
textbasiertes Dialogsystem,
welches das Chatten mit einem
technischen System erlaubt
und individuell mehrere
Kundenanfragen gleichzeitig
behandeln kann.

Beispiel 1: Emma
— im Einsatz bei COSMO CONSULT Gruppe
Beispiel 2: obidwan
—im Einsatz bei DHL, Media-Saturn, KVK und
Decathlon
Beispiel 3: MessengerPeople
— im Einsatz bei BMW, Intersport Hiibner,
Women's Best, Unitymedia und Toneart
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Andreas Frary,
KPS AG

Andreas Frary ist Partner bei der KPS AG
und verfiigt iiber mehr als 15 Jahre Er-
fahrung im Umfeld der Digital Customer
Experience. Seit Anfang 2000 ist er im
Handel unterwegs und beschaftigt sich
mit der Fragestellung, wie digitale Ka-
ndle im stationdren Handel die Customer
Experience nachhaltig steigern konnen
- zundchst als Marketer, spdter verant-
wortlich fiir das Business Development
in der digitalen Transformation in einem
Handelsunternehmen.

Seit nunmehr sieben Jahren beglei-
tet Andreas Frary als Berater Unterneh-
men bei der digitalen Transformation.
Dabei versteht er sich als Schnittstelle
zwischen Business und IT, mit einem
kundenzentrierten und agilen Fokus.
Gemeinsam mit den Kunden entwickelt
Andreas Frary digitale Geschaftsmodelle
und CX-Strategien.

Kontakt:

Andreas Frary

Partner

Telefon: +49 175119 44 64
E-Mail: andreas.frary@kps.com

» Artikel ,Kundendaten intelligent
zusammenfiihren”, S. 14

Dr. Daniel Gburek,
COSMO CONSULT Gruppe

Dr. Daniel Gburek ist seit 2018 Produkt-
manager fiir den Bereich Data & Analy-
tics bei COSMO CONSULT. Er fokussiert
sich derzeit insbesondere auf das Voran-
treiben der Entwicklung intelligenter
ERP-Systeme. Das Studium der Mathe-
matik beendete er 2013 in Dresden. Seine
Promotion mit dem Thema ,Modellie-
rung und Analyse stochastischer cy-
ber-physischer Systeme*” schloss er 2018
im Fachbereich Theoretische Informatik
an der Technischen Universitdt Dresden
ab. Ergebnisse seiner Forschung wur-
den auf anerkannten internationalen
Tagungen prasentiert und ausgezeichnet.

Kontakt:

Dr. Daniel Gburek

Solution Manager Data & Analytics
Telefon: +49 35121295739

E-Mail: daniel.gburek@cosmoconsult.com

» Artikel ,Intelligente ERP-Systeme — oder:
Wie mathematische Modelle bei Entschei-
dungen helfen”, S. 56

Steffen Kuhn,
Detecon International

Steffen Kuhn ist ausgewiesener Experte
fiir Innovations- und Digitalisierungs-
themen. Bei Detecon ist er Griinder des
Digital Engineering Center (Berlin) und
leitet das Global Functional Chapter Di-
gital Strategy & Innovation.

Nach dem Studium der Nachrichten-
technik begann er seine berufliche Karri-
ereinder Strategieberatung. Als Director
Innovation & New Business Develop-
ment iibernahm er bei T-Systems die Ver-
antwortung fiir Wachstumsthemen fiir
den Enterprise-Markt. Bei der Deutschen
Telekom leitete er die konzernweite Inno-
vationsstrategie.

2012 wechselte er als Mitglied des
Executive Boards zu den Telekom Inno-
vation Laboratories (T-Labs), wo er das
Digital-Transformation- & Reenginee-
ring-Programm verantwortete und als
Griinder der Digital Co-Innovation Labs
die Basis fiir des heutigen Digital Engi-
neering Center mit den Bereichen Cyber
Security, Co-Innovation, Analytical Intel-
ligence und Industrial IoT legte.

Kontakt:

Steffen Kuhn

Managing Partner

Telefon: +49 69951559015
E-Mail: steffen.kuhn@detecon.com

» Artikel ,Welchen Wert haben Daten?
Data Ownership in Business Ecosystems”, S. 32
» Artikel ,Data Thinking: Daten schnell

produktiv nutzen kénnen”, S. 42
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Niels Pothmann,
Arvato Systems

Niels Pothmann verantwortet als Head
of Al den Aufbau der Al Delivery bei
Arvato Systems. Vor seiner Zeit bei Ar-
vato Systems war er in verschiedenen
Fiihrungspositionen rund um den Auf-
bau von Machine Learning und Produk-
torganisationen tdtig. Niels Pothmann
hat mehr als 15 Jahre Erfahrung in den
Feldern Al, Machine Learning sowie Data
Science und verbindet als studierter Di-
plom-Informatiker die Themenfelder
Technik und Business.

Kontakt:

Niels Pothmann

Head of AI

E-Mail: niels.pothmann@bertelsmann.de

» Artikel ,KI braucht Organisation:

Wie Kiinstliche Intelligenz mit den richtigen
MaBnahmen zum Erfolg wird”, S. 24

» Artikel ,Daten, Hardware, Public Cloud:
Technische Voraussetzungen fiir die Anwen-

dung von Kiinstlicher Intelligenz”, S. 46

Pramod Muralidharan,
Cognizant Technology Solutions

Pramod Muralidharan kann auf eine
mebhr als 20-jahrige Erfolgsgeschichte im
Bereich des Informationsmanagements
zuriickblicken, in der er eine Rolle als
verldsslicher Berater von Organisationen
bei der Definition und Umsetzung ihrer
Strategie und Roadmap fiir Analytik und
Informationsmanagement spielt. Er hat
eine starke operative Prisenz, die esihm
ermoglicht, komplexe Data-Strategien
leitenden Fithrungskriften zu vermit-
teln. Pramod Muralidharan verfiigt iiber
globale Erfahrung und ein ausgepragtes
Bewusstsein fiir multikulturelle Denk-
weisen, da er weltweit, etwa in Asien, den
USA und Europa, gearbeitet hat.

Er war auflerdem Referent bei KI-Tref-
fen und CxO-Gipfeln zu Themen der an-
gewandten KI.

Kontakt:

Pramod Muralidharan

Senior Director — AI & Analytics Practice
Telefon: +4917092956 60

E-Mail:
pramod.muralidharan@cognizant.com

» Artikel ,Wie datengesteuerte Unternehmen
Wettbewerbsvorspriinge erzielen, S. 36

Dr. Igor Schnakenburg,
Detecon International

Dr. Igor Schnakenburg ist Senior Data
Scientistim Detecon Digital Engineering
Center (DEC) in Berlin. Nach seiner Pro-
motion am Fachbereich Mathematik des
King's College, London, und seiner Ar-
beit als Dozent konzentrierte er sich vor
allem aufdie Untersuchung analytischer
und strategischer Zusammenhénge, ins-
besondere im Marketing- und Finanzbe-
reich. In verschiedenen Beratungsfunk-
tionen entwickelte er Prognosemodelle
im In- und Ausland.

Im Center fiir Analytical Intelligence
des DEC verschreibt sich Igor Schna-
kenburg der Aufgabe, Predictive Ana-
lytics, Machine Learning und Artificial
Intelligence unternehmerisch in ver-
schiedensten Branchen anzuwenden,
modernste datenwissenschaftliche Me-
thoden auf den Einsatz in der Praxis hin
anzupassen und datenbasierte Geschaft-
sideen aus der Taufe zu heben und in der
Umsetzung zu begleiten.

Als Projektleiter wurde er 2019 mit
dem Best of Consulting Award der Wirt-
schaftswoche in der Kategorie ,Marke-
ting & Organisation“ im Projektschwer-
punkt,Analytics“ ausgezeichnet.

Kontakt:

Dr.Igor Schnakenburg

Managing Consultant

Telefon: +4930212803102

E-Mail: igor.schnakenburg@detecon.com

» Artikel ,Data Thinking: Daten schnell
produktiv nutzen kénnen”, S. 42
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Andreas Tamm,
Arvato Systems

Andreas Tamm ist Lead Enterprise Ar-
chitect bei Arvato Systems im Bereich
Cloud und Strategie. Vor seiner Zeit bei
Arvato Systems war er als freier Software-
architekt in verschiedensten grofien
Softwareprojekten titig. Andreas Tamm
hat mehr als 20 Jahre Erfahrung in den
Bereichen Softwareentwicklung und -ar-
chitektur. Er ist aufierdem Co-Autor des
Buches, Cloud Transformation - Wie die
Public Cloud Unternehmen verandert".

Kontakt:

Andreas Tamm

Lead Enterprise Architect

E-Mail: andreas.tamm@bertelsmann.de

» Artikel ,Daten, Hardware, Public Cloud:
Technische Voraussetzungen fir die Anwen-

dung von Kiinstlicher Intelligenz”, S. 46

Mario Zillmann,
Linendonk & Hossenfelder

Mario Zillmann ist gelernter Versiche-
rungskaufmann und war bis 2002 im
Key-Account-Management einer offent-
lichen Versicherungsanstalt tdtig. Bis
2006 studierte er Betriebswirtschafts-
lehre an der Fachhochschule fiir Wirt-
schaft in Berlin mit den Schwerpunkten
Marketing sowie Information und Kom-
munikation.

Seit 2007 ist er bei Liinendonk tatig
und verantwortet als Partner Marktfor-
schungs- und -beratungsprojekte in den
Markten IT-Dienstleistungen, Business
Intelligence sowie Customer Experience
Services.

Kontakt:
Mario Zillmann
Partner
Telefon:
E-Mail:

+49 82617314017
zillmann@luenendonk.de

» Artikel ,Das neue Technologiezeitalter”, S. 6
» Artikel ,Kiinstliche Intelligenz ist das neue
Strategieelement”, S. 18

» Artikel ,Kinstliche Intelligenz — Ohne Angst
und ohne Hype”, S. 50

» Artikel ,Resiimee: Kiinstliche Intelligenz

erobert Alltag und Unternehmen”, S. 64
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Uwe Bergmann,
COSMO CONSULT Gruppe

Dipl.-Kfm. Uwe Bergmann ist Griinder
und Vorstandsvorsitzender der COSMO
CONSULT Gruppe, Europas fithrendem
Microsoft-Partner fiir Business-Software
und weltweitem Anbieter von End-to-
End-Losungen. Er studierte zundchst
Maschinenbau und spater Wirtschaft in
Berlin. Nach dem Studium fiihrte ihn
sein Weg in den Bereich Unternehmens-
software bei Siemens-Nixdorf, wo er fiir
den Vertrieb von Branchensoftware fiir
die Fertigungsindustrie und das Baune-
bengewerbe zustiandig war. Bereits zu
dieser Zeit konnte er erste Erfahrungen
mit der Business-Software NAVISION
sammeln, aus der spater Microsoft Dyna-
mics NAV wurde. 1996 war er Mitgriinder
der COSMO CONSULT AG und von 2007
bis 2009 Country Manager der Tectura
in Deutschland. Heute verantwortet er
als CEO der COSMO CONSULT Holding
neben dem Gesamtgeschift die Bereiche
Business Development, Marketing und
HR.

Kontakt:

Uwe Bergmann

CEO

Telefon: +49 303438150
E-Mail: info@cosmoconsult.com

» Artikel ,Wir miissen ein Vorbild fiir unsere

Kunden sein”, S. 28

Alexander Broj,
Cognizant Technology Solutions

Alexander Broj berit seit iiber 25 Jahren
Unternehmen bei der Transformation ih-
rer Geschifte. Seine Schwerpunkte sind
dabei die Nutzung von Technologien zur
Verbesserung des Kundenmanagements
sowie die Optimierung von Prozessen
und den damit verbundenen Verande-
rungen von Organisationen und ihren
Arbeitsweisen. Im Mittelpunkt seiner Er-
fahrungen steht der nutzbringende Ein-
satz von digitalen Technologien und die
Etablierung von alternativen Geschafts-
modellen.

Alexander Broj ist Autor vieler Stu-
dien zur digitalen Transformation und
Sprecher auf CxO-Veranstaltungen.

Kontakt:

Alexander Broj

Head of Cognizant Consulting Germany
Telefon: +49 27226 9500

E-Mail: alexander.broj@cognizant.com
» Artikel ,Mehrwert ohne Panik: Kl richtig
anpacken”, S. 12

Prof. Dr. Peter Buxmann,
TU Darmstadt

Peter Buxmann ist Universitdtsprofessor
fiir Wirtschaftsinformatik an der Tech-
nischen Universitdt Darmstadt und lei-
tet dort die Software & Digital Business
Group. Dariiber hinaus ist er Mitglied
in zahlreichen Leitungs- und Aufsichts-
gremien, unter anderem im Beirat des
Weizenbaum-Instituts fiir die vernetzte
Gesellschaft - Das Deutsche Internet In-
stitut in Berlin, im Vorstand des House of
IT sowie im Ethik- und Technologiebeirat
der Digitalstadt Darmstadt.

Seine Forschungsschwerpunkte sind
die Digitalisierung von Wirtschaft und
Gesellschaft, Methoden und Anwen-
dungen der Kiinstlichen Intelligenz
sowie der Wert von Daten in der digi-
talen Okonomie. Er ist (Co-)Autor von
Biichern wie ,Kiinstliche Intelligenz -
Mit Algorithmen zum Erfolg” und ,Die
Softwareindustrie” sowie von mehr als
300 wissenschaftlichen Publikationen,
die in internationalen Zeitschriften er-
schienen sind.

Kontakt:

Prof. Dr. Peter Buxmann

Inhaber des Lehrstuhls fiir Wirtschafts-
informatik und Leiter des Griindungszen-
trums HIGHEST

Telefon: +49 6151162 43 30

E-Mail: buxmann@is.tu-darmstadt.de

» Artikel ,Kinstliche Intelligenz — Ohne Angst

und ohne Hype”, S. 50
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Dr. Lucas Calmbach,
KPS AG

Dr. Lucas Calmbach ist Partner bei der
KPS AG und verantwortet - neben dem
klassischen Fokus auf Omnichannel-Pro-
zesse - den Bereich Digitales Marketing.
In diesem Zusammenhang ist Dr. Lucas
Calmbach zum einen im Business Con-
sulting aktiv und betreut zum anderen
nationale sowie internationale Transfor-
mationsprojekte als Projektleiter. Neben
der Implementierung von Marketing-
automatisierungstools liegt sein Fokus
dabeiimmerauch aufden Fachbereichen
und der damit einhergehenden Optimie-
rung der operativen Marketingprozesse.

Kontakt:

Dr. Lucas Calmbach

Partner

Telefon: +4915156527215
E-Mail: lucas.calmbach@kps.com

» Artikel ,Personalisierung und Automatisie-
rung von Marketinginhalten mit Kiinstlicher
Intelligenz”, S. 60

Steffen Kuhn,
Detecon International

Steffen Kuhn ist ausgewiesener Experte
fir Innovations- und Digitalisierungs-
themen. Bei Detecon ist er Griinder des
Digital Engineering Center (Berlin) und
leitet das Global Functional Chapter Di-
gital Strategy & Innovation.

Nach dem Studium der Nachrichten-
technik begann er seine berufliche Karri-
ereinder Strategieberatung. Als Director
Innovation & New Business Develop-
ment {ibernahm er bei T-Systems die Ver-
antwortung fiir Wachstumsthemen fiir
den Enterprise-Markt. Bei der Deutschen
Telekom leitete er die konzernweite Inno-
vationsstrategie.

2012 wechselte er als Mitglied des
Executive Boards zu den Telekom Inno-
vation Laboratories (T-Labs), wo er das
Digital-Transformation- & Reenginee-
ring-Programm verantwortete und als
Griinder der Digital Co-Innovation Labs
die Basis fiir des heutigen Digital Engi-
neering Center mit den Bereichen Cyber
Security, Co-Innovation, Analytical Intel-
ligence und Industrial IoT legte.

Kontakt:

Steffen Kuhn

Managing Partner

Telefon: +49 69951559015
E-Mail: steffen.kuhn@detecon.com

» Artikel ,Welchen Wert haben Daten? Data
Ownership in Business Ecosystems”, S. 32
» Artikel ,Data Thinking: Daten schnell pro-

duktiv nutzen kénnen”, S. 42

Niels Pothmann,
Arvato Systems

Niels Pothmann verantwortet als Head
of Al den Aufbau der AI Delivery bei
Arvato Systems. Vor seiner Zeit bei Ar-
vato Systems war er in verschiedenen
Fihrungspositionen rund um den Auf-
bau von Machine Learning und Produk-
torganisationen tatig. Niels Pothmann
hat mehr als 15 Jahre Erfahrung in den
Feldern Al, Machine Learning sowie Data
Science und verbindet als studierter Di-
plom-Informatiker die Themenfelder
Technik und Business.

Kontakt:

Niels Pothmann

Head of AI

E-Mail: niels.pothmann@bertelsmann.de

» Artikel ,KI braucht Organisation:

Wie Kiinstliche Intelligenz mit den richtigen
MaBnahmen zum Erfolg wird”, S. 24

» Artikel ,Daten, Hardware, Public Cloud:
Technische Voraussetzungen fiir die Anwen-
dung von Kiinstlicher Intelligenz”, S. 46
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Dr. Volker Rieger,
Detecon International

Dr. Volker Rieger hat als Produktma-
nager fiir Navigationssysteme (heute
Connected Car) Ende der 1990er-Jahre
hautnah erlebt, wie Technologieun-
ternehmen mit Start-ups und Old-Eco-
nomy-Playern versucht haben, neue
Mairkte zu gestalten. Digitalisierung,
C)kosysteme, Branchenkonvergenz und
datenzentrische Geschiftsmodelle wa-
ren damals als Begriffe noch nicht
existent, die Mechanismen der neuen
Wertschopfung jedoch im Entstehen
und faszinierend zu beobachten und zu
gestalten. Nachdem er rund eine Dekade
die Transformation der Telekommuni-
kationsbranche begleitet und sich dann
der gleichen Transformationsheraus-
forderung in der Energiewirtschaft zu-
gewandt hat, verschreibt er sich jetzt
intensiv allen Aspekten des Company
ReBuilding.

Kontakt:

Dr. Volker Rieger

Managing Partner

Telefon: +49 221916119 20
E-Mail: volker.rieger@detecon.com

» Artikel ,Welchen Wert haben Daten? Data

Ownership in Business Ecosystems”, S. 32

Stefan Voss,
Cognizant Technology Solutions

Stefan Voss ist Digital Sales & Solution
Lead bei Cognizant. Er ist seit 20 Jahren
in unterschiedlichen Rollen als Berater,
Executive und Entrepreneur im Bereich
Digitalmarketing, Media & Advertising
aktiv. Dabei hat er bei heute fithrenden
Digital-Playern wie Accenture Interac-
tive, Amazon, ProSiebenSat.1 oder Axel
Springer die digitale Transformation
mit der Entwicklung und Umsetzung
von Produkt- und Marktstrategien aktiv
gestaltet. Bei Cognizant unterstiitzt er
heute brancheniibergreifend Unterneh-
men bei der Transformation ihrer Mar-
keting Operations durch strategische,
technologische und operative Losungen
zur Steigerung von Marketingeffizienz
und -effektivitdt.

Kontakt:

Stefan Voss

Digital Sales & Solution Lead

Telefon: +49172589 0591

E-Mail: Stefan.Voss@cognizant.com

» Artikel ,Mehrwert ohne Panik: Kl richtig
anpacken”, S. 12

Martin Weitzel,
Arvato Systems

Martin Weitzel ist bei Arvato Systems
zundchst als Softwareentwickler und
Consultant eingestiegen. Inzwischen
verantwortet der studierte Diplom-Infor-
matiker dort die Gestaltung und Umset-
zung der Innovationsstrategie, beschaf-
tigt sich also mit Fragen zum Warum,
Wie und Was in der Ubersetzung von
neuen Technologien auf branchenspezi-
fische Herausforderungen.

Kontakt:

Martin Weitzel

Innovation Lead

E-Mail: martin.weitzel@bertelsmann.de

» Artikel ,KI braucht Organisation: Wie Kiinst-
liche Intelligenz mit den richtigen MaBnah-

men zum Erfolg wird”, S. 24
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arvato

BERTELSMANN

Uber Arvato Systems

Alsinternational agierender IT-Spezialist
und Experte fiir Kiinstliche Intelligenz
und Multicloud Services unterstiitzt Ar-
vato Systems namhafte Unternehmen
bei der Digitalen Transformation. Mehr
als 2.700 Mitarbeiter an weltweit iiber 25
Standorten stehen fiir hohes technisches
Verstindnis, Branchen-Know-how und
einen klaren Fokus auf Kundenbediirf-
nissen. Das Team von Arvato Systems ent-
wickelt innovative IT-Losungen, bringt
Kunden in die Cloud, integriert digitale
Prozesse und iibernimmt den Betrieb
sowie die Betreuung von IT-Systemen.

Arvato Systems bietet

o umfassende IT-Losungen fiir Bran-
chen wie den Handel, Medien, Ge-
sundheitswesen sowie die Energie-
und Versorgungswirtschaft

o langjahrige Erfahrung in der Digi-
talen Transformation

e« Kompetenz in Themen wie Artifi-

cial Intelligence, Cloud Computing,
CRM, Digitale Marketinglosungen,
E-Commerce und Enterprise Infor-
mation Management (BPM, ECM ...)

« Know-how in vielen starken Techno-
logien und ein ausgeprigtes Okosy-
stem mit Partnern wie Amazon Web
Services, Google, Microsoft und SAP

o eine grofie Bandbreite an Infra-
structure Services wie beispielsweise
Managed Services sowie ein darauf
aufbauendes Application Manage-
ment

Zudem bildet Arvato Systems im Ver-
bund der zum Bertelsmann-Konzern
gehorenden Arvato ganze Wertschop-
fungsketten ab. Um gemeinsam nach-
haltige Erfolge zu erzielen, gestaltet das
Arvato-Systems-Team Geschiftsbezie-
hungen zusammen mit seinen Kunden
personlich und partnerschaftlich.

Arvato Systems
- Empowering Digital Leaders.

Kontakt:

Arvato Systems

Marcus Metzner

Chief Marketing Officer

Ander Autobahn 200

33333 Giitersloh

Telefon: +4952418 0808 88
E-Mail: info@arvato-systems.de
Internet: arvato-systems.de
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Uber Cognizant Technology
Solutions

Cognizant ist eines der weltweit fiithren-
den Unternehmen fiir professionelle
Dienstleistungen, das Kunden dabei un-
terstiitzt, im digitalen Zeitalter datenfa-
hig und datengesteuert zu werden. Der
branchenbasierte, beratende Ansatz hilft
Unternehmen, sich zu modernen Unter-
nehmen zu entwickeln. Indem Cognizant

seine Kunden bei der Nutzung von Tech-
nologien, die fiir moderne Unternehmen
unerlasslich sind, wie z.B. IoT, Kiinst-
liche Intelligenz, Digital Engineering
und Cloud, berdt, ermoglicht Cognizant
neue Geschifts- und Betriebsmodelle, die
neue Werte auf den Markten der ganzen

Welt erschliefien. Cognizants unerschiit-
terliche Konzentration auf seine Kunden
wird von den fast 300.000 Mitarbeitern
geleistet, die Dienstleistungen und Lo-
sungen liefern, die auf bestimmte Bran-
chen und die einzigartigen Bediirfnisse
der von uns betreuten Unternehmen
zugeschnitten sind.

Cognizant, mit Hauptsitz in den USA, ist
aufPlatz193 der Fortune 500 gelistet und
gehort durchweg zu den meist geschitz-
ten Unternehmen der Welt. Erfahren Sie
unter www.cognizant.com/de-de/ wie
Cognizant seinen Kunden hilft, mit Digi-
taltechnik zu fithren, oder folgen Sie uns
unter @Cognizantde.

Kontakt:

Cognizant Technology Solutions GmbH
Torhaus Westhafen

Speicherstraf3e 57-59

60327 Frankfurt am Main

Telefon: +49 69 27226 9500

E-Mail: info.de@cognizant.com
Internet: www.cognizant.com/de-de/
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COSMO CONSULT

Benines- Sodtware hir Mesachen

Uber COSMO CONSULT

Mit mehr als 1.200 Mitarbeitern an
42 internationalen Standorten ge-
hort die COSMO CONSULT Gruppe zu
den weltweit fiihrenden Anbietern
Microsoft-basierter Branchen- und
End-to-End-Businesslosungen. Damit
ist das Software- und Beratungshaus in
der Lage, samtliche Geschaftsvorginge
liickenlos mit modernsten Losungen ab-
zubilden - vom ersten Kundenkontakt
bis zum After-Sales-Service. Hauptziel-
gruppe sind Betriebe aus den Bereichen
Auftrags- und Prozessfertigung, Handel,
Bauindustrie und Dienstleistungen.
Gemeinsam mit namhaften Indus-
triepartnern begleitet COSMO CONSULT
Unternehmen bei der Digitalen Transfor-
mation und entwickelt zukunftsweisende
Industrie-4.0-Losungen. Hierfiir setzt
das Software- und Beratungshaus aufein
breites Portfolio, das neben Enterprise-Re-
source-Planning-(ERP)-Systemen auch
Losungen zu Data & Analytics, Customer
Relationship Management (CRM), Office,
Teamwork, Dokumentenmanagement
und zum Internet of Things (IoT) umfasst.
Das Produktportfolio wird von einem
breiten Consulting-Angebot flankiert.
Damit ist gewdhrleistet, dass Software
und Digitalisierung spéter auch gelebt

werden.

Wenn aus Daten Wissen wird

Daten sind der wichtigste Faktor fiir
nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg.
Mit klugen Data-&-Analytics-Strate-
gien verwandelt COSMO CONSULT
Daten in verwertbares Wissen - um Ent-
scheidungstrdger zu unterstiitzen oder
betriebliche Prozesse automatisiert zu
steuern. Jedes Konzept richtet sich nach
den individuellen betrieblichen Anfor-
derungen und stellt die Bediirfnisse der
Mitarbeiter in den Mittelpunkt. Beim
Data Management geht es zum Beispiel
darum, in- und externe Daten zusam-
menzufithren und fiir eine einfache
Nutzung bereitzustellen. Das kon-
nen sowohl Unternehmens- als auch
Maschinen- und Sensorendaten (IoT)
oder Kunden- und Marktdaten sein.
Data-&-Analytics-Projekte verwandeln
diese Daten in nutzbares Wissen. Noch
einen Schritt weiter geht COSMO CON-
SULT beim Thema Data Science. Hier
werden vorhandene Daten mit mathe-
matischen Algorithmen verarbeitet, um
Vorhersagen zu treffen, Wahrschein-
lichkeiten zu bestimmen und eine tief-
ergehende Optimierung zu erreichen.
COSMO CONSULT setzt dabei gezielt auf
aktuelle Technologien wie Machine Le-
arning oder Kiinstliche Intelligenz (KI).

Kontakt:

COSMO CONSULT Gruppe
Schoneberger Strafle 15

10963 Berlin

Telefon: +49303438150

Telefax: +4930343815111

E-Mail: info@cosmoconsult.com
Internet: www.de.cosmoconsult.com
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Uber Detecon International GmbH

Detecon ist eine fithrende, weltweit agie-
rende Technologiemanagementberatung
mit Hauptsitz in Deutschland, die seit
iiber 40 Jahren klassisches Management-
Consulting mit hoher Technologiekom-
petenzvereint. Ihr Leistungsschwerpunkt
liegt im Bereich der digitalen Transfor-
mation: Detecon hilft Unternehmen aus
allen Wirtschaftsbereichen, ihre Ge-
schéftsmodelle und operativen Prozesse
mit modernster Kommunikations- und
Informationstechnologie an die Wett-
bewerbsbedingungen und Kundenan-
forderungen der digitalisierten, globa-
lisierten Okonomie anzupassen. Das
Know-how der Detecon biindelt das
Wissen aus erfolgreich abgeschlossenen
Management- und ICT-Beratungspro-
jekten in {iber 160 Landern. Detecon ist
ein Tochterunternehmen der T-Systems
International, dem herstelleriibergreifen-
den Digitaldienstleister der Deutschen
Telekom.

Mit seinem Beratungsansatz ,Beyond
Consulting” passt Detecon klassische Be-
ratungsmethoden an heutige und kiinf-
tige Digitalisierungsanforderungen an.
Dies beinhaltet etwa, dass Top-Beratung
das Spektrum von der Innovationsidee
bis zur Implementierung abdeckt. Zu-
kunftsweisende Digitalberatung erfor-
dert mehr und mehr Technologie-Exper-
tise und ein hohes Maf} an Agilitat, was
die flexible, aber passgenaue Vernetzung
von Experten gerade fiir komplexe, digi-
tale Okosysteme miteinschlief3t. Gleich-
zeitig wird es in der digitalen Beratung
zunehmend wichtiger, die Kunden von
der Innovation iiber das Prototyping bis
hin zur Implementierung zu begleiten.
Daher griindete Detecon bereits 2017
in Berlin das Digital Engineering Cen-
ter mit den Bereichen Cyber Security,
Analytical Intelligence, Co-Innovation
und Industrial IoT, um die Wertschop-
fungskette der Beratung zu erweitern
und die Umsetzung von Digitalstrate-
gien und -16sungen mittels Prototypen
und Proof of Concepts zu beschleunigen.

Kontakt:

Detecon International GmbH
Gerhard Auer

Pressesprecher

Sternengasse 14 - 16

50676 Koln

Telefon: +4922191611013

E-Mail: gerhard.auer@detecon.com
Internet: www.detecon.com
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Uber KPS

Als eines der fithrenden Beratungshdu-
ser in Deutschland verfiigt KPS iiber eine
fundierte Expertise und einen langjdh-
rigen Erfahrungsschatz in der Konzep-
tion von ganzheitlichen End-to-End-Pro-
zessen. Lag der Fokus urspriinglich auf
dem Handel, betreut das Unternehmen
heute Kunden aus allen Branchen. KPS
ist bekannt fiir die Entwicklung und
Einfilhrung innovativer, digitaler Ge-
schiftsmodelle und unterstiitzt Firmen
mafdgeblich bei der Transformation hin
zum kundenorientierten Unternehmen.
Dabei gehort es zum Markenzeichen und
Alleinstellungsmerkmal des Beratungs-
hauses, die Commerce-, Marketing- und
IT-Sicht sinnvoll miteinander zu ver-

binden.

Der langjahrige SAP-Partner ist nicht
nur operativ titig, sondern fungiert auch
als strategischer Beratungspartner. Da-
bei bietet KPS ein ganzheitliches Con-
sulting-Portfolio von der klassischen
Waren- und Filialwirtschaft iiber den

E-Commerce bis zur umfassenden Custo-
mer Experience und integriert verschie-
denste Disziplinen wie Marketing, Sales,
Service und Kundendatenmanagement.

KPS ist mit rund 1.100 Beratern euro-
paweit prasent und erwirtschaftet einen
Jahresumsatz von 172 Millionen Euro.
Zum Kundenstamm zihlen nambhafte,
international operierende Unternehmen
wie Hugo Boss, Christ, s.Oliver, Elkjgp,
Innogy/E.ON, Coop, Arla, Globus und
Coca-Cola.

Mit der Rapid-Transformation® Me-
thode beschleunigt KPS die Umsetzung
von Innovationen und die Time-to-Mar-
ket um bis zu 50 Prozent. Schnell und
effizient lassen sich damit Strategien
einfiihren, die auf perfekt abgestimm-
ten Prozessen und Technologien basie-
ren. Unternehmen konnen dadurch an-
spruchsvolle Projekte in einer digitalen
und kundenorientierten Welt zeitnah
realisieren, neue Konzepte schneller am
Markt etablieren und sie profitieren so
von klaren Wettbewerbsvorteilen.

Kontakt:

KPS AG

Beta-Strafle 10H

85774 Unterfohring/Miinchen
Telefon: +49 89356310
Telefax: +49 89356313300
E-Mail: info@kps.com
Internet: www.kps.com
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Linendonk & Hossenfelder mit Sitz
in Mindelheim (Bayern) analysiert
seit dem Jahr 1983 die europdischen
Business-to-Business-Dienstleistungs-
markte (B2B). Im Fokus der Markt-
forscher stehen die Branchen Manage-
ment- und IT-Beratung, Wirtschafts-
priifung, Steuer- und Rechtsberatung,
Facility Management und Instandhal-
tung sowie Personaldienstleistung
(Zeitarbeit, Staffing).

Zum Portfolio zdhlen Studien, Publi-
kationen, Benchmarks und Beratung
iiber Trends, Pricing, Positionierung
oder Vergabeverfahren. Der grofie Da-
tenbestand ermdglicht es Liinendonk,
Erkenntnisse fiir Handlungsempfeh-
lungen abzuleiten. Seit Jahrzehnten gibt
das Marktforschungs- und Beratungs-
unternehmen die als Marktbarometer
geltenden ,Liinendonk®-Listen und
-Studien” heraus.

Langjahrige Erfahrung, fundiertes
Know-how, ein exzellentes Netzwerk und
nicht zuletzt Leidenschaft fiir Markt-
forschung und Menschen machen das
Unternehmen und seine Consultants
zu gefragten Experten fiir Dienstleister,
deren Kunden sowie Journalisten. Jihr-
lich zeichnet Liinendonk zusammen mit
einer Medienjury verdiente Unterneh-
men und Unternehmer mit den Liinen-
donk-Service-Awards aus.

Kontakt:

Liinendonk & Hossenfelder GmbH
Mario Zillmann

Partner

MaximilianstrafSe 40

87719 Mindelheim

Telefon: +49 826173140-0
Telefax: +49 826173140-66
E-Mail: zillmann@luenendonk.de
Internet: www.luenendonk.de
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