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Zusammenfassung

Diese Masterarbeit befasst sich mit der Automatisierung im digitalen B2B-Marketing,
insbesondere dem Account-Based-Marketing unter Verwendung von Kunstlicher
Intelligenz. Das erste Kapitel umfasst die theoretischen Grundlagen, einschliel3lich
einer Einfuhrung in die Materie der Kunstlichen Intelligenz und der Beschreibung der
Analytischen und Generativen Kl samt ihrer Anwendung im B2B-Marketing und
Account-Based-Marketing. Das zweite Kapitel analysiert die Rolle der Kunstlichen
Intelligenz im Marketing. Es wird analysiert, wie Analytische Kunstliche Intelligenz zur
Datenverarbeitung, Vorhersage und Optimierung von Marketingstrategien beitragt,
wahrend Generative Kunstliche Intelligenz die automatisierte Erstellung von Inhalten
und personalisierter Kund*innenkommunikation ermaoglicht. Dartber hinaus werden die
zentralen  Herausforderungen aufgezeigt, denen Unternehmen bei der
Implementierung und Nutzung dieser Technologien gegenlberstehen. Das dritte
Kapitel widmet sich der Automatisierung des kontobasierten Marketingprozesses durch
den gezielten Einsatz Analytischer und Generativer Kunstlicher Intelligenz. Es wird
untersucht, wie Kunstliche Intelligenz in die verschiedenen Phasen des Account-
Based-Marketings, von der Zielkund*innenidentifikation Uber die Personalisierung bis
hin zur Leistungsmessung, integriert werden kann, um Marketingstrategien effizienter
und datengesteuert zu gestalten. Daran schlief3t sich die empirische Arbeit an, die im
Rahmen dieser Arbeit durchgeflhrt wird. Ziel dieser Empirie ist es zu analysieren, wie
Unternehmen den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz im Account-Based-Marketing
einschatzen, welche Chancen und Herausforderungen sie sehen und inwieweit
Kunstliche Intelligenz in der Praxis bereits zur Automatisierung von Prozessen
eingesetzt wird. AbschlieRend werden praktische Ansatze fur die Implementierung von
Kunstlicher Intelligenz in Marketing-Prozesse vorgestellt, gefolgt von einem Fazit, das
die Bedeutung von Automatisierungen im B2B-Marketing und den strategischen

Einsatz von KI kritisch reflektiert.

Schlusselworter:  Kunstliche Intelligenz, Automatisierung, B2B-Digital-Marketing,
Account-Based-Marketing, Analytische Kunstliche Intelligenz, Generative Kunstliche

Intelligenz, Predictive Analytics, Personalisierung, Marketing-Automation



Abstract

This master's thesis deals with automation in digital B2B marketing, in particular
account-based marketing using artificial intelligence. The first chapter covers the
theoretical foundations, including an introduction to artificial intelligence and a
description of analytical and generative Al and their application in B2B marketing and
account-based marketing. The second chapter analyses the role of artificial intelligence
in marketing. It analyses how Analytical Artificial Intelligence contributes to data
processing, prediction and optimisation of marketing strategies, while Generative
Artificial Intelligence enables the automated creation of content and personalised
customer communication. It also highlights the main challenges that companies face
when implementing and utilising these technologies. The third chapter is dedicated to
the automation of the account-based marketing process through the targeted use of
analytical and generative artificial intelligence. It examines how artificial intelligence can
be integrated into the various phases of account-based marketing, from target
customer identification to personalisation and performance measurement, in order to
make marketing strategies more efficient and data-driven. This is followed by the
empirical study conducted as part of this thesis. The aim of this study is to analyse how
companies assess the use of artificial intelligence in account-based marketing, what
opportunities and challenges they see and to what extent artificial intelligence is already
being used in practice to automate ABM processes. Finally, practical approaches for
the implementation of Al in ABM processes are presented in the ‘Recommendations
for action’ section, followed by a conclusion that reflects on the importance of
automation in B2B marketing and the strategic use of Al.

Keywords: artificial intelligence, automation, B2B digital marketing, account-based
marketing, analytical artificial intelligence, generative artificial intelligence, predictive

analytics, personalisation, marketing automation
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Der Einfluss von Kunstlicher Intelligenz (KI) auf Unternehmen und Markte wachst
rasant, und entwickelt sich von einer einstigen Zukunftstechnologie zu einer intensiv
genutzten Losung. Laut einer Studie des Beratungsunternehmens McKinsey &
Company konnte die umfassende Nutzung von Kl das deutsche Bruttoinlandsprodukt
bis 2040 um 585 Milliarden Euro steigern, was einem jahrlichen Wachstum von 0,6 %
entsprechen wuirde. Dies ist vor allem darauf zurlckzufuhren, dass Kl-Prozesse
optimiert, repetitive Aufgaben automatisiert und datengetriebene Entscheidungen
unterstutzt werden. Wahrend einige Branchen bereits Produktivitatssteigerungen
verzeichnen, stehen viele Unternehmen bei der flachendeckenden Implementierung
noch vor Unsicherheiten und Herausforderungen. Ein besonders groles Potenzial
zeigt sich in der Automatisierung von Marketingprozessen, da Unternehmen mit
datengetriebenen Strategien laut der soeben genannten Studie um bis zu 20 %
profitabler sein werden. Erfolgreiche Anwendungen verbessern personalisierte
Marketingkampagnen, optimieren Chatbots und automatisieren bis zu 55 % der
administrativen Aufgaben (Klier et al., 2024, S. 1-5).

Kl bezeichnet ein Ubergreifendes Forschungsgebiet, das sich mit der Entwicklung von
Algorithmen und Systemen befasst, die Maschinen dazu befahigen, selbststandig zu
lernen, Entscheidungen zu treffen und Aufgaben zu Ubernehmen, die typischerweise
menschliche Intelligenz erfordern wurden. Obwohl Kl derzeit verstarkt im Mittelpunkt
der offentlichen Diskussion steht, reichen ihre Urspringe bis in die Mitte des 20.
Jahrhunderts zurtck. 1950 entwickelte Alan Turing einen Test, mit dem gepruft werden
sollte, ob eine Maschine ein Verhalten zeigt, das von dem eines Menschen nicht zu
unterscheiden ist. Wenige Jahre spater, 1956, pragte der Informatiker John McCarthy
den Begriff ,Kunstliche Intelligenz” und etablierte das Thema als eigenstandiges
Forschungsgebiet (Jutel et al., 2023, S. 2085). John McCarthy erkannte bereits fruh,
dass Kl dazu beitragen kann, Wissen innerhalb einer Organisation gezielt zu

vernetzen. Durch die Integration interner und externer Daten lassen sich
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Geschaftsprozesse effizienter gestalten und die Entscheidungsfindung beschleunigen.
Kl nutzt vorhandene Informationen, um bestehende Modelle weiterzuentwickeln, neue
Wissensplattformen zu schaffen und innovative Produkte und Prozesse zu gestalten.
Insbesondere im Management kann diese dabei unterstutzen, strategische Ziele
schneller zu erreichen und operative Ablaufe zu optimieren (Moradi & Dass, 2022, S.
302).

Die Fortschritte im Bereich der Kl beeinflussen nicht nur das Privatleben, sondern
pragen zunehmend auch die Arbeitswelt. Wahrend der Einsatz von Kl im B2C-
Marketing bereits weit fortgeschritten ist, steckt ihre Nutzung im B2B-Bereich noch in
den Anfangen. Ein zentraler Grund dafur ist, dass bisher nur wenige Unternehmen Ki
gezielt in ihre Marketingstrategien integrieren und viele noch nicht Uber deren
Anwendungsmoglichkeiten verfigen. Neben der automatisierten Erstellung von
Inhalten, wie Artikeln oder Social-Media-Beitragen, bietet Kl zahlreiche weitere
Einsatzmoglichkeiten. So ermdoglicht diese unter anderem pradiktive Analysen und
Lead-Scoring, die groe Datenmengen in Echtzeit auswerten, um potenzielle
Kund*innen zu identifizieren und gezielte WerbemalRnahmen abzuleiten. Kl-gestutzte
Tools wie Chatbots und Marketing-Automatisierungen optimieren zudem die
Kund*innenkommunikation und unterstitzen Unternehmen durch effizientere
Prozesse. Damit Kl ihr volles Potenzial entfalten kann, bedarf es jedoch eines starkeren
Bewusstseins fur ihre Vorteile sowie gezielter Schulungen, um Mitarbeiter*innen mit
der Technologie vertraut zu machen. Eine erfolgreiche Integration in
Marketingprozesse kann Unternehmen helfen, sich in einem wettbewerbsintensiven
Umfeld zu behaupten und ihre Strategien kontinuierlich weiterzuentwickeln (Moradi &
Dass, 2022, S. 303-310).

Angesichts dieser Entwicklungen stellt sich die Frage, welche Rolle KI im B2B-
Marketing spielt und wie Unternehmen sie effektiv zur Automatisierung und

Optimierung ihrer Marketingstrategien nutzen kénnen.



1.2 Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, einen umfassenden Uberblick tber den Einsatz
von Kunstlicher Intelligenz im B2B-Marketing zu geben, mit besonderem Fokus auf
Digital Marketing und insbesondere Account-Based-Marketing (ABM). Untersucht wird,
wie Analytische und Generative KI in den verschiedenen Phasen der
Kampagnenkonzeption eingesetzt werden konnen und welchen Beitrag sie zur
Prozessoptimierung leisten. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, inwiefern Ki-
gestutzte Technologien datenbasierte Entscheidungen ermdglichen und dadurch die
Performance von MarketingmalRnahmen verbessern. Ein zentrales Anliegen der Arbeit
ist es zudem, die Potenziale von KI aufzuzeigen, um repetitive Prozesse zu
automatisieren und Marketingverantwortliche zu entlasten, ohne dabei die
personalisierte Kund*innenansprache zu vernachlassigen. Die Untersuchung soll
praxisnahe Erkenntnisse dariber liefern, in welchen Bereichen des B2B-Marketings
der Einsatz von KI besonders wirkungsvoll ist und wie Unternehmen diese
Technologien gezielt nutzen konnen, um langfristige Wettbewerbsvorteile zu sichern.

Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit lautet daher: ,Wie konnen Analytische
und Generative Kl im B2B-Digital-Marketing eingesetzt werden, um Account-Based-

Marketing-Kampagnen zu automatisieren?”
1.3 Methodik der Arbeit

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Themenbereiche Kl und Marketing unter dem
Aspekt der Automatisierung einzelner Prozesse untersucht. Zunachst werden beide
Themenfelder grundlegend beschrieben, bevor analysiert wird, wie Analytische und
Generative Kl das B2B-Digital-Marketing positiv beeinflussen kdnnen. Der Fokus liegt
dabei auf der Konzeption von ABM-Kampagnen. Es wird betrachtet, welche Form der
KI in welcher Phase der Kampagne zum Einsatz kommt, um Prozesse zu

automatisieren und im Endeffekt die Performance gezielt zu optimieren.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird ein qualitativer Ansatz gewahlt. Dafur

werden acht Personen aus Unternehmen mit einem semi-strukturierten Leitfaden
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befragt, um zu ermitteln, ob und in welcher Form KI bereits in ihnren Marketingstrategien
eingesetzt wird. Die Auswahl der Proband*innen erfolgt anhand ihrer Berufserfahrung,

ihres Tatigkeitsfeldes und ob das Unternehmen aktiv Kl in der Anwendung hat.

Die Kontaktaufnahme erfolgt Uber das berufliche Netzwerk LinkedIn. Die Interviews,
die eine Dauer von 30 bis 40 Minuten haben, werden leitfadengestiutzt durchgefuhrt.
Im weiteren Verlauf der empirischen Untersuchung soll analysiert werden, in welchen
Bereichen KI als unterstitzende Technologie genutzt wird und welche
Herausforderungen mit ihrer Implementierung verbunden sind. Daruber hinaus wird
betrachtet, welche zukunftigen Anwendungsmoglichkeiten fur KI im Marketing erwartet
werden und welches Potenzial sie langfristig bietet.



2. Theoretische Grundlage

2.1 Grundlagen der Kunstlichen Intelligenz

Kanstliche Intelligenz ist ein interdisziplinares Forschungsfeld, das sich mit der
Entwicklung von Systemen und Maschinen befasst, die Aufgaben ausfuhren konnen,
die typischerweise menschliche Intelligenz erfordern. Dazu gehoren Problemldsung,
Lernen, Sprachverarbeitung, Wahrnehmung und Entscheidungsfindung. Die Non-
Profit-Organisation ,Association for the Advancement of Artificial Intelligence® (AAAI),
die die Anwendung von Kl erforscht, definiert Kl als die Erforschung und Entwicklung
sogenannter ,intelligenter Agenten® - Systeme, die ihre Umgebung wahrnehmen und
darauf reagieren, um vordefinierte Ziele zu erreichen (Russell & Norvig, 2021, S. 18-
19). Eine erste Perspektive lieferte Alan Turing, der 1950 in seinem einflussreichen
Artikel ,Computing Machinery and Intelligence® die Frage aufwarf, ob Maschinen
denken konnen. Er schlug vor, dass eine Maschine als intelligent betrachtet werden
konnte, wenn sie in einem Dialog so Uberzeugend antwortet, dass ein Mensch nicht
mehr zwischen ihr und einem anderen Menschen unterscheiden kann - ein Konzept,
das spater als Turing-Test bekannt wurde. (Turing, 1950, S. 433-435).

Die Ursprunge der Kunstlichen Intelligenz reichen bis in die Mitte des 20. Jahrhunderts
zurlck, als erste Konzepte zur Nachbildung menschlicher Intelligenz durch Maschinen
entwickelt wurden. Alan Turing legte mit seinem zuvor erwahnten Artikel die
theoretische Grundlage fur das Forschungsfeld. Als formelle Geburtsstunde der Ki gilt
jedoch die Dartmouth Conference im Jahr 1956, organisiert von John McCarthy, Marvin
Minsky, Nathaniel Rochester und Claude Shannon. Auf dieser Konferenz wurde der
Begriff ,Kunstliche Intelligenz® gepragt und der Grundstein fur zahlreiche
Forschungsprojekte gelegt (McCorduck, 2004, S. 153-160).

In den 1960er- und 1970er-Jahren erzielte die Kl-Forschung bedeutende Fortschritte
im Bereich regelbasierter Systeme. Ein Beispiel dafur sind Expertensysteme wie
DENDRAL und MYCIN, die gezielt fir Anwendungen in der Chemie und Medizin
entwickelt wurden. Diese Systeme basierten auf vordefinierten Regelwerken, die von

Fachleuten erstellt wurden, und konnten bestimmte Entscheidungsprozesse
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automatisieren. Die anfangliche Begeisterung fur diese Technologie liel3 jedoch in den
1970er- und 1980er-Jahren nach, als die Grenzen der verfugbaren Hardware und der
regelbasierten Ansatze offensichtlich wurden. Diese Phase, bekannt als ,KI-Winter",
war gepragt von stagnierenden Forschungsmitteln und zunehmender Erntchterung

uber die langsame Entwicklung der Technologie (Nilsson, 2009, S. 258-261).

In den 1980er-Jahren erlebte die KI-Forschung einen erneuten Aufschwung,
insbesondere durch die Entwicklung neuronaler Netzwerke, die sich an der
Funktionsweise biologischer Gehirne orientierten. Ein bedeutender Durchbruch gelang
1986 mit der Einfuhrung des Backpropagation-Verfahrens durch David E. Rumelhart,
Geoffrey E. Hinton und Ronald J. Williams. Diese Methode ermoglichte eine effiziente
Anpassung der Gewichte in mehrschichtigen neuronalen Netzwerken und legte damit
den Grundstein fur viele spatere Fortschritte im Bereich des maschinellen Lernens
(Rumelhart et al, 1986, S. 533). Parallel dazu fuhrten Fortschritte in der
Rechenleistung dazu, dass zunehmend komplexere Modelle entwickelt und grof3
angelegte Simulationen durchgefuhrt werden konnten. Auch in den 1990er-Jahren gab
es bedeutende Entwicklungen, insbesondere im Bereich des maschinellen Lernens.
Methoden wie Support Vector Machines und Entscheidungsbaume gewannen an
Bedeutung und erweiterten die Moglichkeiten der KI-Anwendungen (Schmidhuber,
2007, S. 2-3).

Das 21. Jahrhundert markierte den Beginn einer neuen Ara der Kiinstlichen Intelligenz,
die durch exponentielle Fortschritte in der Rechenleistung, die Verfugbarkeit grofer
Datenmengen und die Entwicklung leistungsfahiger Deep-Learning-Algorithmen
vorangetrieben wurde. Deep Learning ist ein Teilbereich des maschinellen Lernens,
der tiefere neuronale Netzwerke nutzt, um komplexe Muster in Daten zu erkennen und
daraus Vorhersagen abzuleiten (LeCun et al., 2015, S. 436-439).

Neben Deep Learning haben auch andere Ansatze, wie Reinforcement Learning,
bedeutende Fortschritte ermoglicht - insbesondere in autonomen Systemen, etwa in
der Robotik und bei selbstfahrenden Autos. Heute ist Kl in zahlreichen
Anwendungsbereichen etabliert, darunter medizinische Diagnostik,

Sprachverarbeitung, Bilderkennung und Finanzanalyse. Wahrend die Forschung
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weiterhin  bestehende  Systeme optimiert, rickt zunehmend auch die
Auseinandersetzung mit ethischen und gesellschaftlichen Fragestellungen in den
Fokus. Themen wie die Transparenz von KI-Entscheidungen und der
verantwortungsvolle Einsatz dieser Technologien gewinnen dabei an Bedeutung
(Floridi et al., 2018, S. 695-700).

2.1.1 Kategorien von Kl

Kl kann je nach Funktionalitat und den Fahigkeiten der zugrunde liegenden Systeme
in verschiedene Kategorien eingeteilt werden. Diese Klassifikation umfasst vier
Hauptarten: reaktive Maschinen, begrenzte Speicher, die Theorie des Geistes und
selbstbewusste Kl. Jede dieser Kategorien spiegelt einen bestimmten
Entwicklungsstand wider und zeigt die Unterschiede in den kognitiven Fahigkeiten
sowie den moglichen Anwendungsbereichen auf (Hintze, 2016).

Reaktive Maschinen

Reaktive Maschinen sind die einfachste Form der Kinstlichen Intelligenz. Sie basieren
auf festen Algorithmen und treffen Entscheidungen ausschliel3lich auf Grundlage
aktueller Eingaben, ohne auf vergangene Erfahrungen zurtckzugreifen. Ein bekanntes
Beispiel ist IBMs Schachcomputer Deep Blue, der 1997 den Weltmeister Garry
Kasparov besiegte. Deep Blue analysierte Millionen von moglichen Spielzigen und
wahlte die optimale Strategie basierend auf einem regelbasierten Ansatz. Obwonhl
reaktive Maschinen keine Lernfahigkeit besitzen, konnen sie in spezialisierten

Anwendungsbereichen aulerst effizient arbeiten (Russell & Norvig, 2021, S. 48).

Begrenzter Speicher

Die zweite Kategorie umfasst Kl-Systeme mit begrenztem Speicher, die eine
Weiterentwicklung reaktiver Maschinen darstellen. Diese Systeme kdnnen vergangene
Daten speichern und zur Entscheidungsfindung heranziehen, um ihre Leistung zu
optimieren. Ein bekanntes Beispiel sind autonome Fahrzeuge, die Informationen tber
Strallenbedingungen, Verkehrsmuster und andere Fahrzeuge erfassen und
analysieren, um in Echtzeit fundierte Entscheidungen zu treffen. Durch die Kombination

von Sensorik, maschinellem Lernen und Datenanalyse sind sie in der Lage, ihre
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Umgebung praziser zu erfassen und entsprechend zu reagieren (Russell & Norvig,
2021, S. 47).

Theorie des Geistes

Die dritte Kategorie, bekannt als Theorie des Geistes, beschreibt eine hypothetische
Form der Kl, die in der Lage ware, mentale Zustande, Emotionen und Absichten
anderer zu erkennen und entsprechend darauf zu reagieren. Dies wulrde einen
bedeutenden Fortschritt in der Mensch-Maschine-Interaktion darstellen, da ein solches
System nicht nur datenbasiert handeln, sondern auch soziale und emotionale Kontexte
berucksichtigen konnte. Potenzielle Anwendungsfelder reichen von der
psychologischen Betreuung bis hin zur sozialen Robotik. Allerdings existiert diese Art
von Kl bislang nur in theoretischen Konzepten und bleibt ein zentrales Thema aktueller
Forschung. (Dennett, 1993, S. 456-460).

Selbstbewusste Kl

Die vierte und fortschrittlichste Kategorie ist die selbstbewusste Kl, die bislang rein
spekulativ bleibt. Solch eine Kl verfugt Uber ihr eigenes Bewusstsein und eine Form
der Selbstwahrnehmung. Sie konnte nicht nur ihre Umgebung wahrnehmen und
analysieren, sondern sich auch ihrer eigenen Existenz bewusst sein und eigenstandige
Gedanken oder Entscheidungen entwickeln. In diesem Szenario ware Kl in der Lage,
eigenstandig Ziele zu formulieren, moralische Entscheidungen zu treffen und eine
menschenahnliche Intelligenz zu entwickeln. Obwohl die technischen und ethischen
Implikationen dieser Technologie intensiv diskutiert werden, existieren derzeit keine
konkreten Entwicklungen, die eine selbstbewusste Kl realistisch erscheinen lassen
(Bostrom, 2014, S. 125-131).

2.1.2 Klassifikation von Kl

Die Klassifikation von Kl anhand ihrer Fahigkeiten ermdglicht eine differenzierte
Betrachtung ihrer Leistungsmerkmale und Anwendungsbereiche. Grundsatzlich wird
zwischen Narrow Al (schwacher Kl), General Al (starker Kl) und Superintelligence
unterschieden. Jede dieser Kategorien reprasentiert einen bestimmten
Entwicklungsstand und ein mogliches Potenzial der Kl, wobei sie jeweils eigene
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technologische und ethische Herausforderungen mit sich bringen. (Bostrom, 2014, S.
2-6).

Narrow Al

Narrow Al, auch als schwache Kl bezeichnet, ist die am weitesten verbreitete Form von
Kanstlicher Intelligenz. Sie ist ausschliellich auf ihren programmierten
Aufgabenbereich beschrankt und kann nicht flexibel Uber diesen hinaus agieren.
Typische Beispiele  sind Sprachassistenten  wie  Alexa oder  Siri,
Bilderkennungssoftware oder Empfehlungsalgorithmen auf Streaming-Plattformen.
Narrow Al nutzt fortschrittiche maschinelle Lernmethoden, um innerhalb ihres
spezifischen Anwendungsbereichs eine hohe Genauigkeit zu erzielen. lhre Starke liegt
in dieser Spezialisierung, doch gleichzeitig stellt dies eine wesentliche Einschrankung
dar, da sie keine allgemeine Intelligenz besitzt (Russell & Norvig, 2021, S. 40-44).

General Al

General Al, zu Deutsch starke Kl, beschreibt das Konzept einer universellen Intelligenz,
die den kognitiven Fahigkeiten des Menschen entspricht. Eine solche Kl ware in der
Lage, komplexe Probleme zu lI6sen, ohne zuvor explizit dafur programmiert worden zu
sein, und konnte sich flexibel an neue Herausforderungen anpassen. Dafur musste sie
Wissen aus verschiedenen Bereichen verknupfen und Aufgaben ahnlich wie ein
Mensch bewaltigen. Obwonhl starke Kl haufig in der Science-Fiction thematisiert wird,
bleibt sie bislang ein theoretisches Konzept. Derzeit gibt es keine technologischen
Fortschritte, die eine Realisierung in absehbarer Zeit ermoglichen wirden. Zudem wirft
die Entwicklung einer solchen KI erhebliche ethische Fragen auf - insbesondere im
Hinblick auf Entscheidungsautonomie und Verantwortung (Fjelland, 2020, S. 2-6).

Superintelligence

Superintelligence bezeichnet eine hypothetische Form von Kl, die die menschliche
Intelligenz in nahezu allen Bereichen, einschlielBlich wissenschaftlicher Kreativitat,
allgemeiner Weisheit und sozialer Kompetenz, die menschliche Ubertreffen warde.
Diese Art von Kl hatte die Fahigkeit, sich selbststandig weiterzuentwickeln, was eine

sogenannte ,Intelligenzexplosion® auslosen koénnte. In diesem Szenario wirde
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Superintelligence potenziell die Kontrolle Uber zentrale gesellschaftliche Prozesse
ubernehmen und damit weitreichende Auswirkungen auf Wirtschaft, Politik und
Technologie haben. Die Entwicklung einer solchen Kl ist daher Gegenstand intensiver
Debatten, insbesondere im Hinblick auf  Sicherheitsprotokolle und

Kontrollmechanismen, um madgliche Risiken zu minimieren (Bostrom, 2014, S. 24-30).
2.2 Analytische Ki

Analytische KI ist eine spezialisierte Form der Kunstlichen Intelligenz, die grofe
Datenmengen verarbeiten, analysieren und interpretieren kann. Sie erkennt Muster,
kann Vorhersagen treffen und fundierte Entscheidungen ermdglichen. Sie bildet die
Basis vieler datengetriebener Technologien und findet Anwendung in nahezu allen
Branchen, in denen Daten eine zentrale Rolle spielen. Diese Art von Kl stutzt sich auf
verschiedene Disziplinen wie Statistik, maschinelles Lernen, Datenwissenschaft und
Big-Data-Analysen. Durch die Kombination dieser Methoden kann sie komplexe
Zusammenhange innerhalb grof3er Datenbestande aufdecken und Unternehmen dabei
unterstutzen, datenbasierte Strategien zu entwickeln (Russell & Norvig, 2021, S. 46-
48).

Analytische Kl nutzt eine Kombination aus Algorithmen, Modellen und Methoden, um
sowohl strukturierte als auch unstrukturierte Daten zu analysieren. Ein zentraler
Bereich ist die deskriptive Analytik, die sich auf die retrospektive Analyse konzentriert
und historische Daten untersucht, um vergangene Ereignisse besser zu verstehen.
Typische Anwendungsfelder sind Umsatzberichte, Web-Traffic-Analysen oder
Kund*innensegmentierungen. Aufbauend darauf erweitert die diagnostische Analytik
diesen Ansatz, indem sie untersucht, warum bestimmte Ereignisse eingetreten sind.
Hierbei kommen Methoden wie Korrelationen, Ursachenanalysen oder Clustering zum
Einsatz (Goodfellow et al., 2016, S. 800-802).

Wahrend diese Verfahren Vergangenes analysieren, geht die pradiktive Analytik einen
Schritt weiter und nutzt statistische Modelle sowie maschinelles Lernen, um zukunftige
Entwicklungen vorherzusagen, etwa in Kreditrisikomodellen oder Absatzprognosen.
Noch einen Schritt weiter geht die praskriptive Analytik, die nicht nur Vorhersagen ftrifft,
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sondern auch konkrete  Handlungsempfehlungen ableitet.  Mithilfe  von
Optimierungsverfahren und Reinforcement Learning kann sie beispielsweise bei der
Ressourcenallokation oder der Logistikplanung unterstutzen und so datengetriebene
Entscheidungen effizienter gestalten (Goodfellow et al., 2016, S. 835-837).

2.3 Generative Kl

Generative Kl ist ein Teilbereich der Kunstlichen Intelligenz, der darauf ausgelegt ist,
neue Inhalte zu erzeugen, die den Daten ahneln, auf deren Grundlage das Modell
trainiert wurde. Wahrend Analytische Kl primar darauf abzielt, bestehende Daten zu
verarbeiten und zu verstehen, liegt der Fokus Generativer Kl auf der Erstellung von
Texten, Bildern, Videos oder anderen kreativen Inhalten. Ihre Funktionsweise basiert
auf Generativen Modellen, die Datenverteilungen erlernen und daraus neue Instanzen
generieren. Zu den bekanntesten Algorithmen zahlen Generative Adversarial
Networks, Variational Autoencoders und Transformer-Modelle wie GPT. Je nach
verwendeter Architektur lassen sich verschiedene Typen Generativer Ki
unterscheiden. Besonders verbreitet sind Generative Adversarial Networks (GANSs),
die aus zwei neuronalen Netzwerken bestehen: einem Generator, der neue Daten
erstellt, und einem Diskriminator, der zwischen echten und generierten Daten
unterscheidet. Durch das Zusammenspiel dieser beiden Netzwerke verbessert sich die
Qualitat der erzeugten Inhalte kontinuierlich. GANs finden insbesondere Anwendung
in der Generierung realistischer Bilder und Videos oder zur Verbesserung bestehender
Bildmaterialien (Feuerriegel et al., 2024, S. 111-115).

Variational Autoencoders (VAEs) sind eine spezielle Art neuronaler Netzwerke, die
darauf trainiert werden, eine niedrigdimensionale Darstellung der Eingabedaten zu
erlernen. Dazu kodieren sie die Daten in einen komprimierten Raum latenter Variablen
und rekonstruieren anschlieRend die ursprunglichen Daten aus dieser Darstellung. Im
Gegensatz zu klassischen Autoencodern arbeiten VAEs mit probabilistischen
Modellen, wodurch sie nicht nur Strukturen in den Daten erfassen, sondern auch neue
Inhalte auf Basis der erlernten latenten Reprasentationen generieren konnen. Diese
Eigenschaft macht sie besonders nutzlich fur Anwendungen, die kreative oder

realistische Datenvariationen erfordern (Kingma & Welling, 2022, S. 1-5).
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Transformer-Modelle, wie die GPT-Serie (Generative Pre-trained Transformers),
basieren auf Attention-Mechanismen, die es ihnen ermoglichen, kontextbezogene
Texte zu generieren. Sie haben sich als besonders leistungsfahig in der
Sprachverarbeitung erwiesen und finden Anwendung in der automatisierten
Texterstellung, der Generierung von Dialogen sowie der Erstellung von
Programmcodes. Durch ihr tiefes Verstandnis sprachlicher Zusammenhange konnen
sie koharente und inhaltlich sinnvolle Texte produzieren, was sie zu einer der
fortschrittlichsten Technologien im Bereich der Generativen Kl macht. (Vaswani et al.,
2023, S. 8-10).

Die Anwendungen Generativer Kl sind vielfaltig und reichen von kreativen bis hin zu
funktionalen Einsatzbereichen. Im Bereich Kunst und Unterhaltung werden Generative
Modelle wie GANs genutzt, um realistische Bilder, Videos oder Musik zu erzeugen. Kl-
gestutzte Tools wie ,DALL-E“ oder ,DeepArt® bieten Kunstlern und Designern neue
Moglichkeiten, visuelle Inhalte zu gestalten und kreative Prozesse zu erweitern. In der
Filmindustrie kommen Generative Modelle zum Einsatz, um visuelle Effekte zu
optimieren oder virtuelle Schauspieler zu erschaffen. Auch in der Musikproduktion
finden solche Technologien Anwendung, etwa durch Modelle wie ,OpenAl“ oder
.,MuseNet", die neue Melodien und Musikstucke komponieren kdnnen (Ramesh et al.,
2021, S. 3-11).

Ein weiterer zentraler Anwendungsbereich Generativer Kl liegt in der
Sprachverarbeitung. Transformer-Modelle wie GPT-3 sind in der Lage,
menschenahnliche Texte zu generieren und werden in Chatbots, automatisierten
Kund*innenservices und der Content-Erstellung eingesetzt. Unternehmen nutzen diese
Modelle, um Marketingtexte zu verfassen, E-Mails zu automatisieren oder
Produktbeschreibungen effizient zu erstellen. DarUber hinaus findet Generative Kl
auch in der Wissenschaft Anwendung, beispielsweise bei der Erstellung von
Zusammenfassungen wissenschaftlicher Artikel oder der Automatisierung von
Literaturrecherchen (Brown et al., 2020, S. 10-12).
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2.4 Grundlagen des B2B-Marketings

Business-to-Business-Marketing  (B2B-Marketing)  umfasst  Strategien  und
Malnahmen, die darauf ausgerichtet sind, Produkte oder Dienstleistungen an andere
Unternehmen zu vermarkten. Im Gegensatz zum Business-to-Consumer-Marketing
(B2C-Marketing), das sich an Endverbraucher*innen richtet, konzentriert sich B2B-
Marketing auf Unternehmen, Organisationen oder Institutionen, die Waren oder
Dienstleistungen zur Weiterverarbeitung, internen Nutzung oder zum Wiederverkauf
erwerben. Dieser Fokus bringt spezifische Anforderungen mit sich, da
Kaufentscheidungen im B2B-Bereich haufig komplex sind und von mehreren
Stakeholder*innen beeinflusst werden. (Kotler et al., 2021, S. 182-185). B2B-Marketing
lasst sich in verschiedene Bereiche unterteilen, die sich je nach Zielsetzung und
Zielgruppe unterscheiden. Einer der zentralen Bereiche ist das industrielle Marketing,
das Unternehmen adressiert, die Produkte oder Dienstleistungen fur die eigene
Fertigung oder Produktion erwerben. Ein Beispiel hierfur ~ sind
Automobilhersteller*innen, die Maschinen oder Materialien von Lieferant*innen
beziehen, um ihre Produktion zu ermdglichen. Ein weiterer wichtiger Bereich ist das
Dienstleistungsmarketing, das die Vermarktung von Dienstleistungen an Unternehmen
umfasst, etwa in den Bereichen IT, Logistik oder Beratung. Zudem spielt das
GroRRhandelsmarketing eine bedeutende Rolle, bei dem Unternehmen grol3e
Produktmengen von Hersteller*innen beziehen und diese an Einzelhandler*innen
weiterverkaufen (Hutt & Speh, 2018, S. 31-37). Ein zentraler Unterschied zwischen
B2B- und B2C-Marketing liegt in den Entscheidungsprozessen. Wahrend
Kaufentscheidungen im B2C-Markt haufig emotional und impulsiv getroffen werden,
sind sie im B2B-Bereich in der Regel rationaler und datengetriebener. Zudem sind die
Entscheidungsprozesse meist langer und involvieren mehrere Akteure innerhalb eines
Unternehmens. Diese sogenannten Buying Centers setzen sich aus verschiedenen
Rollen zusammen, darunter Einkaufer*innen, Nutzer*innen und Entscheider*innen, die
potenzielle Lieferant*innen aus unterschiedlichen Perspektiven bewerten. Kriterien wie
Preis, Qualitat, technische Unterstitzung und langfristige Zuverlassigkeit spielen dabei
eine zentrale Rolle (Anderson et al., 2009, S. 85-91). Ein weiterer zentraler Unterschied

liegt in der Art der Kund*innenbeziehung. Im B2B-Marketing steht der Aufbau
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langfristiger Geschaftsbeziehungen im Mittelpunkt. Unternehmen legen grolien Wert
auf Vertrauen und eine enge Kund*innenbindung, da Wiederkdufe und langfristige
Partnerschaften entscheidend fur den Erfolg sind. Im Gegensatz dazu ist das B2C-
Marketing oft starker transaktionsorientiert und auf kurzfristige Verkaufsziele
ausgerichtet. Zudem ist die Zielgruppe im B2B-Bereich zwar kleiner, doch jede*r
Kund*in hat aufgrund der hoheren Auftragsvolumina eine groRere strategische
Bedeutung fur das Unternehmen (Kotler et al., 2021, S. 200-203). Auch die
Kommunikationsstrategien unterscheiden sich deutlich zwischen B2B- und B2C-
Marketing. Im B2B-Bereich kommen haufig Kanadle wie Fachmessen,
Branchenkonferenzen, Whitepapers und personalisierte E-Mails zum Einsatz, um
potenzielle Kund*innen gezielt anzusprechen. Der Schwerpunkt liegt auf der
Vermittlung fundierter Informationen und der Demonstration von Fachwissen. Im
Gegensatz dazu setzt das B2C-Marketing starker auf Massenkommunikation, etwa
durch TV-Werbung, Social Media und emotional ansprechende Inhalte, um eine breite
Zielgruppe zu erreichen (Hutt & Speh, 2018, S. 328-335).

B2B-Digital-Marketing umfasst den gezielten Einsatz digitaler Kanale, Plattformen und
Technologien, um Produkte und Dienstleistungen zwischen Unternehmen zu
vermarkten. Im Gegensatz zu traditionellen B2B-Strategien, die stark auf personliche
Interaktionen und Direktvertrieb setzen, ermdglicht digitales Marketing eine skalierbare
und effiziente Ansprache von Zielgruppen uber das Internet. Der Fokus liegt auf
datengetriebenen Methoden, die eine prazise Segmentierung, Personalisierung und
Erfolgsmessung von Kampagnen ermdglichen (Vieira et al., 2019, S. 1086-1091). B2B-
Digital-Marketing lasst sich in verschiedene Kategorien unterteilen, die jeweils
spezifische Ziele und Methoden verfolgen. Eine zentrale Rolle spielt dabei das Content-
Marketing, das auf die Erstellung und Verbreitung hochwertiger Inhalte abzielt, um
potenzielle Kund*innen anzusprechen und Vertrauen aufzubauen. Whitepapers, E-
Books, Blogbeitrage und Webinare sind typische Formate, die Fachwissen vermitteln
und die Position eines Unternehmens als Branchenexperte starken (Pandey et al.,
2020, S. 1193-1195).Ein weiteres zentrales Segment ist das Suchmaschinenmarketing
(SEM), das sowohl Suchmaschinenoptimierung (SEO) als auch bezahlte
Werbeanzeigen wie Google Ads umfasst. Ziel ist es, die Sichtbarkeit eines
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Unternehmens in Suchmaschinen zu steigern und gezielt Traffic auf die Website zu
lenken (Kowalczyk & Szandala, 2024, S. 11597).Auch E-Mail-Marketing spielt eine
zentrale Rolle im B2B-Digital-Marketing, da es eine direkte und personalisierte
Kommunikation mit potenziellen sowie bestehenden Kund*innen ermoglicht. Mithilfe
von Marketing-Automatisierungstools lassen sich Kampagnen individuell gestalten und
optimieren, um die Kund*innenbindung nachhaltig zu starken. In den vergangenen
Jahren hat zudem Social-Media-Marketing an Bedeutung gewonnen, insbesondere auf
Plattformen wie LinkedIn, die speziell fur professionelle Netzwerke konzipiert sind.
Unternehmen konnen hier gezielt Entscheidungstrager*innen ansprechen und ihre
Markenprasenz strategisch ausbauen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, S. 482-489).

Im B2B-Marketing hat sich Account-Based-Marketing als spezialisierte Strategie
etabliert. Dieser hochgradig personalisierte Ansatz zielt darauf ab, gezielt ausgewahlte
Unternehmen - sogenannte Accounts - anzusprechen, die einen hohen Wert fur das
eigene Geschaft darstellen. Im Gegensatz zu traditionellen Marketingansatzen, die
breite Zielgruppen adressieren, konzentriert sich ABM auf die spezifischen
Bedurfnisse, Herausforderungen und Ziele einzelner Unternehmen. Durch die enge
Abstimmung von Marketing und Vertrieb ermdglicht dieser Ansatz eine prazisere
Kund*innenansprache und eine langfristige Kund*innenbindung. Besonders in
Branchen wie Technologie und Finanzdienstleistungen hat sich ABM bewahrt, da die
Gewinnung einzelner GroRkund*innen erheblichen Einfluss auf den Umsatz haben
kann (Bacon, 2021, S. 480-482).

2.5 Account-Based-Marketing

Account-Based-Marketing ist eine strategische Marketingmethode, die darauf
ausgerichtet ist, gezielt definierte Unternehmen - sogenannte Accounts -
anzusprechen, anstatt eine breite Zielgruppe zu adressieren. Im Gegensatz zu
traditionellen Marketingansatzen setzt ABM auf individualisierte und hochgradig
personalisierte Strategien, um die spezifischen Bedurfnisse einzelner Unternehmen
gezielt zu erfullen. Eine enge Zusammenarbeit zwischen Marketing- und
Vertriebsteams ist dabei essenziell, um gemeinsame Ziele zu definieren, relevante

Accounts zu identifizieren und Kampagnen zu entwickeln, die passgenau auf die
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Herausforderungen und Ziele dieser Unternehmen zugeschnitten sind (Burgess, 2025,
S. 2-3).

Die breite Implementierung von ABM setzte sich insbesondere ab 2014 und 2015
durch, auch wenn der strategische Ansatz bereits seit langerer Zeit existierte. Ein
wichtiger Meilenstein in der Entwicklung von ABM war die Veroffentlichung von ,The
Practitioner’s Guide to ABM*“ im Jahr 2003 durch Bev Burgess und David Mann von der
,Information Technology Services Marketing Association“ (ITSMA). Diese Publikation
legte eine der ersten fundierten Grundlagen fur die Etablierung von ABM als
eigenstandige Marketingstrategie. ABM entstand aus dem Konzept des Key-Account-
Managements (KAM), das seit Jahrzehnten als strategischer Vertriebsansatz genutzt
wird. Aufgrund der inhaltlichen Parallelen kann ABM als Weiterentwicklung von KAM
betrachtet werden, wobei der Schwerpunkt starker auf der engen Verzahnung von
Marketing und Vertrieb liegt (Bacon, 2021, S. 482).

ABM findet vor allem in B2B-Markten Anwendung, in denen einzelne Kund*innen einen
hohen wirtschaftlichen Wert haben und Entscheidungsprozesse besonders komplex
sind. Zu den typischen Merkmalen dieser Strategie gehodren detaillierte
Kund*innenprofile, personalisierte Inhalte, Multi-Channel-Ansatze sowie der Einsatz
von Technologien wie Customer-Relationship-Management (CRM) und Marketing-
Automation-Tools. Studien belegen, dass Unternehmen, die ABM implementieren, eine
hohere Kund*innenbindung erreichen und einen signifikanten Anstieg ihres Return-on-
Investment (ROI) verzeichnen. Dadurch erweist sich ABM als eine effektive Strategie,
um Marketingressourcen gezielt einzusetzen und langfristige Kund*innenbeziehungen
nachhaltig zu starken (Burgess, 2025, S. 5, 11-13). Im Gegensatz zum klassischen
Inbound-Marketing setzt ABM von Beginn an auf eine vordefinierte Liste relevanter
Zielaccounts und nutzt gezielt personalisierte Ansatze, um diese direkt anzusprechen.
Dadurch verlagert sich der Fokus von einer breit angelegten Lead-Generierung hin zu
einer prazisen Strategie, die speziell auf wertvolle Kund*innen zugeschnitten ist
(Carmicheal, 2022). ABM unterscheidet sich zudem von traditionellen B2B-Strategien
durch seinen Fokus auf langfristige Kund*innenbeziehungen und strategische
Partnerschaften. Wahrend viele B2B-Marketingansatze auf kurzfristige Verkaufsziele
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ausgerichtet sind, verfolgt ABM das Ziel, nachhaltige Geschéaftsbeziehungen zu
etablieren und den Customer Lifetime Value (CLV) zu maximieren. Dies wird durch
kontinuierliche Interaktionen mit den Zielaccounts sowie eine stetige Anpassung der
Angebote an deren sich verandernde Bedurfnisse erreicht (Ghazvini, 2024).

2.5.1 Arten von Account-Based-Marketing

In diesem Abschnitt werden die wesentlichen Konzepte des strategischen ABM
betrachtet, insbesondere die Modelle ,1:1“ und ,1:Wenige“. Programmatisches ABM
(,1:Viele®) wird als technologiegestutzter Ansatz zur Lead-Generierung vorgestellt,
unterscheidet sich jedoch erheblich von den strategischen ABM-Formen. Aus diesem

Grund wird es in diesem Kontext nur am Rande behandelt (Bacon, 2021, S. 486).

Strategisches ABM (1:1)

Das 1:1-ABM konzentriert sich auf Gro3kund*innen mit hohem Umsatzpotenzial oder
auf bestehende Schlusselkund*innen, deren langfristige Bindung und Betreuung von
grolBer Bedeutung sind. Diese Methode erfordert erhebliche Investitionen in
Marktforschung und malgeschneiderte Marketingmallnahmen, die Uber einen
langeren Zeitraum durchgefuhrt werden. Die Anzahl der betreuten 1:1-Kund*innen
hangt dabei stark von den verfugbaren Ressourcen ab, da der Betreuungsaufwand in
dieser Form sehr hoch ist. Zu Beginn eines ABM-Programms empfiehlt sich eine
Pilotphase, in der zwei bis funf Unternehmen betreut werden (Bacon, 2021, S. 484-
485).

ABM Lite (1:\WWenige)

ABM Lite (1:Wenige) richtet sich an eine ausgewahlte Gruppe hochwertiger
Kund*innen, die durch gemeinsame Merkmale und Herausforderungen miteinander
verbunden sind. Im Gegensatz zur 1:1-Methode werden hier mehrere Unternehmen
gleichzeitig mit einer abgestimmten Strategie betreut, haufig innerhalb einer
bestimmten Branche. Die Grundidee besteht darin, sektorale Erkenntnisse auf eine

ganze Zielgruppe anzuwenden und ahnliche Herausforderungen und Chancen
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gemeinsam zu adressieren. Der Vorteil dieser Methode liegt in der Skalierbarkeit, da
die Investitionen auf mehrere Accounts verteilt werden, was das Risiko und die Kosten
pro Kund*in verringert. Allerdings steigt mit der Anzahl der betreuten Accounts auch
die Heterogenitat innerhalb der Zielgruppe (Bacon, 2021, S. 485).

Programmatisches ABM (1:Viele)

Das programmatische ABM (1:Viele) richtet sich an eine gro3e Anzahl von
Unternehmen, von Hunderten bis hin zu Tausenden. Im Gegensatz zu den
strategischen ABM-Ansatzen basiert es weniger auf individueller Marktforschung und
fokussiert sich stattdessen auf spezifische Rollentypen oder ,Personas” innerhalb der
Zielunternehmen. Dabei kommt eine datengetriebene, skalierbare Methodik zum
Einsatz, die hochwertige Erst- und Drittdaten nutzt, um relevante Inhalte gezielt
auszuspielen. Die Effektivitat dieses Ansatzes hangt stark von der Qualitat der
verwendeten Daten ab. Unternehmen mit einer grollen Kund*innenenbasis, aber
einem niedrigen CLV, profitieren besonders von dieser kosteneffizienten
Neukund*innengewinnungsstrategie (Bacon, 2021, S. 485f).

Hybride Anséatze

Erfahrene B2B-Marketer*innen setzen zunehmend auf hybride ABM-Modelle, die
Elemente aus verschiedenen Ansatzen kombinieren, um eine umfassende
Marktabdeckung mit einer gezielten Kund*innenansprache zu verbinden. In der Praxis
bedeutet dies oft, dass Unternehmen zunachst mit einem breiten 1:Viele-Ansatz
potenzielle Kund*innen identifizieren und erfolgversprechende Kontakte anschlieend
in 1:Wenige- oder 1:1-Programme Uberfuhren. Diese stufenweise Strategie ermdglicht
eine gezielte Ressourcenallokation fur Kund*innen mit hohem Umsatzpotenzial. Fur
Unternehmen, die ABM erstmals einfuhren, wird jedoch von hybriden Ansatzen
abgeraten, da diese hohe Koordinationsanforderungen mit sich bringen und eine
sorgfaltige Ressourcenplanung erfordern (Bacon, 2021, S. 486).
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2.5.2 Prozess im Account-Based-Marketing

Der ABM-Prozess ist ein strukturierter und strategischer Ansatz, um gezielt definierte
Unternehmen oder Accounts mit personalisierten Marketing- und Vertriebsstrategien
anzusprechen. Dieser Prozess lasst sich in funf Phasen unterteilen: (1) Identifizierung
des Zielaccounts, (2) Erstellung der Datenbank, (3) Entwicklung personalisierter
Strategien und Inhalte, (4) DurchfiGhrung der Kampagne und (5) Analyse und
Optimierung. Die Daten werden dabei genutzt, um potenzielle Schlusselkund*innen
effizient zu identifizieren, gezielt anzusprechen und langfristig zu binden. Eine enge
Zusammenarbeit zwischen Marketing- und Vertriebsteams ist entscheidend, da beide
Abteilungen ihre Starken bundeln miussen, um gemeinsame Ziele zu erreichen (Egan,
2011, S. 193-196).

Identifikation von Zielaccounts

Die Identifizierung der Zielaccounts ist die erste Phase des ABM-Prozesses und bildet
die Grundlage fur alle weiteren Schritte. In dieser Phase werden Unternehmen
ausgewahlt, die das grolte Umsatzpotenzial oder eine strategische Relevanz fur das
eigene Unternehmen besitzen. Die Auswahl basiert auf Ideal-Customer-Profiles (ICP),
die Kriterien wie Unternehmensgrof’e, Branche, Umsatz, geografische Lage und
Kaufverhalten berucksichtigen. Eine detaillierte Markt- und Wettbewerbsanalyse hilft
dabei, die vielversprechendsten Accounts zu identifizieren. Unternehmen nutzen CRM-
Daten, externe Marktanalysen und Intent-Daten, um potenzielle Kund*innen mit hoher
Abschlusswahrscheinlichkeit zu priorisieren. Zusatzlich ist eine enge Zusammenarbeit
zwischen Marketing und Vertrieb erforderlich, um sicherzustellen, dass die
ausgewahlten Zielaccounts mit den Unternehmenszielen Ubereinstimmen (Bacon,
2021, S. 488-490).

Erstellung der Datenbank

Nach der Identifikation der Zielaccounts erfolgt die Erstellung der Datenbank, in der
alle relevanten Informationen zu den ausgewahlten Unternehmen gespeichert werden.
Diese Datenbank umfasst demografische Daten, Kaufhistorien, Interaktionsverhalten,
externe Marktdaten aus CRM-Systemen, oder Social-Media-Aktivitaten. Eine zentrale,

gut gepflegte Datenbank ist essenziell fur die Entwicklung personalisierter Strategien
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und eine effektive Kund*innenansprache. Die kontinuierliche Aktualisierung dieser
Daten sowie die Nutzung externer Marktforschungsberichte ermoglicht eine fundierte
Entscheidungsfindung und tragt dazu bei, personalisierte Kampagnen effizient zu
gestalten (Burgess, 2025, S. 173-179).

Erstellung von personalisierten Strategien und Inhalten

Die dritte Phase des ABM-Prozesses umfasst die Erstellung personalisierter Strategien
und Inhalte, die gezielt auf die Bedurfnisse der identifizierten Zielaccounts abgestimmt
sind. Im Gegensatz zum traditionellen B2B-Marketing, bei dem allgemeine Inhalte fur
eine breite Zielgruppe entwickelt werden, erfordert ABM eine hohe Individualisierung
der KommunikationsmalRnahmen. Dazu zahlen personalisierte E-Mail-Kampagnen,
maflgeschneiderte Landing Pages und spezifische Angebote, die auf die
Herausforderungen und Ziele des jeweiligen Unternehmens zugeschnitten sind. Die
strategische Entwicklung dieser Inhalte erfolgt in enger Zusammenarbeit zwischen
Marketing- und Vertriebsteams, um sicherzustellen, dass die Botschaften exakt auf die
Bedurfnisse und Erwartungen der Zielaccounts abgestimmt sind (Hutt & Speh, 2018,
S. 255-259).

Durchfiihrung der Kampagnen

In der vierten Phase erfolgt die Erstellung der Kampagne, bei der die personalisierten
Inhalte Uber verschiedene Kanale an die Zielaccounts ausgespielt werden. ABM
erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen Marketing- und Vertriebsteams, um
konsistente und auf den jeweiligen Account zugeschnittene Touchpoints zu
gewahrleisten. Die Kampagnen werden Uber Kanadle wie E-Mail-Marketing, Social
Media, Direktmailings und personalisierte Events durchgefuhrt. Das Ziel ist es, mit den
relevanten Entscheidern in Kontakt zu treten und sie gezielt durch den Kaufprozess zu
begleiten. Wahrend der Kampagnenlaufzeit werden regelmalig Anpassungen
vorgenommen, um die Relevanz und Wirksamkeit der Kampagne kontinuierlich zu
optimieren (Anderson et al., 2009, S. 280-284).
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Erfolgsmessung und Optimierung

Die funfte Phase, die Erfolgsmessung und Optimierung, ist entscheidend, um die
Effektivitat der ABM-Strategie zu bewerten und zukunftige Kampagnen zu verbessern.
Unternehmen nutzen KPls wie den ROI, die Kund*innenbindung, die Pipeline-
Beschleunigung und die Abschlussraten, um den Erfolg ihrer ABM-Kampagnen zu
messen (Kotler et al., 2021, S. 134-136). Mithilfe von Analysetools kbnnen Marketing-
und Vertriebsteams datengestutzte Entscheidungen treffen und die Strategie
kontinuierlich anpassen, um die Effizienz und Effektivitat der Kampagnen zu steigern
(Soni, 2023, S. 2-4)

2.5.3 Ziele im Account-Based-Marketing

Die Ziele des ABM sind darauf ausgerichtet, gezielt die wertvollsten Kund*innen eines
Unternehmens anzusprechen und langfristige, profitable Beziehungen zu diesen
aufzubauen. Im Mittelpunkt steht die Optimierung von Marketing- und
Vertriebsressourcen durch die Fokussierung auf ausgewahlte Accounts mit hohem
Umsatzpotenzial. Ein zentrales Ziel von ABM ist die Steigerung des ROI. Da ABM
darauf abzielt, spezifische Kund*innen mit personalisierten Kampagnen zu
adressieren, kann die Effektivitat der eingesetzten Marketingbudgets signifikant erhoht
werden (Burgess, 2025, S. 90-94). Ein weiteres Ziel von ABM ist die Verbesserung der
Kund*innenbindung. Durch die individuelle Ansprache und die Entwicklung
malfdgeschneiderter Losungen, die auf die spezifischen Bedurfnisse und
Herausforderungen eines Accounts abgestimmt sind, wird eine starkere Verbindung
zwischen dem Unternehmen und den Kund*innen aufgebaut. Diese personalisierte
Interaktion fordert eine hohere Kund*innenzufriedenheit und tragt zur langfristigen
Loyalitat bei (Kotler et al., 2021, S. 140-143). Ein weiteres Ziel von ABM ist die
|dentifikation von Upselling-Potenzialen innerhalb bestehender
Kund*innenbeziehungen. ABM ermdglicht es, bestehende Accounts weiter
auszubauen, indem gezielt zusatzliche Produkte oder Dienstleistungen angeboten
werden, die den spezifischen Bedurfnissen der Kund*innen entsprechen (Kelly et al.,
2017, S. 145-147).
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3. Einsatz von Analytischer Kl und Generativer Kl im

Marketing

3.1 Analytische Kl im Marketing

3.1.1 Datenanalyse

Datenanalyse im Kontext Analytischer Kl spielt eine zentrale Rolle im modernen
Marketing, da sie Unternehmen ermdglicht, fundierte Entscheidungen auf Basis grol3er
und komplexer Datensatze zu treffen. Der Prozess der Datenanalyse umfasst das
systematische Erheben, Verarbeiten, Analysieren und Interpretieren von Daten, um
wertvolle Erkenntnisse zu gewinnen. Im Marketing wird diese Methode genutzt, um
Kund*innenverhalten vorherzusagen, Kampagnen zu optimieren und personalisierte
Marketingstrategien zu entwickeln (Rama Krishna et al., 2023, S. 1073-1075).

Der Prozess der Datenanalyse beginnt mit der Datenerfassung, die aus verschiedenen
Quellen wie CRM-Systemen, Social Media, Web-Tracking oder
Kund*innenenbefragungen stammt. Im nachsten Schritt werden die gesammelten
Daten bereinigt und normalisiert, um eine hohe Datenqualitdt zu gewahrleisten.
Danach folgt die explorative Datenanalyse, bei der Muster, Korrelationen und Trends
identifiziert werden. In dieser Phase kommen maschinelle Lernalgorithmen und
statistische Modelle zum Einsatz, um tiefere Einblicke in das Kund*innenverhalten zu
erhalten. Der letzte Schritt umfasst die Visualisierung und Interpretation der
Ergebnisse, die es Marketingteams ermdglichen, fundierte, datengetriebene
Entscheidungen zu treffen (Marr, 2023, S. 51-59).

Analytische Kl ermoglicht es Unternehmen, gezielte Marketingstrategien zu entwickeln,
indem sie prazise Kund*innenprofile erstellt und pradiktive Analysen durchfuhrt. So
konnen Zielgruppen basierend auf demografischen Daten, Kaufverhalten und Online-
Interaktionen segmentiert werden. Predictive Analytics hilft dabei, potenzielle
Kund*innen zu identifizieren und die Wahrscheinlichkeit eines Kaufabschlusses
vorherzusagen. Daruber hinaus ermoglicht die Analyse von Echtzeitdaten eine
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dynamische Anpassung von Marketingkampagnen, was deren Effektivitat weiter
steigert (Chaffey & Smith, 2022, S. 88-93).

Zur Umsetzung von datengetriebenem Marketing kommen verschiedene Tools und
Plattformen zum Einsatz. Bekannte Softwarelosungen wie Google Analytics
analysieren  Web-Traffic-Daten, wahrend CRM-Systeme wie  Salesforce
Kund*inneninteraktionen systematisch erfassen. Zusatzlich werden spezialisierte Kil-
Tools wie IBM Watson Analytics oder Microsoft Power Bl genutzt, um grol3e
Datensatze effizient auszuwerten und visuell aufzubereiten. Diese Technologien
erleichtern nicht nur die Datenanalyse, sondern helfen auch dabei,
Marketingentscheidungen auf einer wissenschaftlich fundierten Grundlage zu treffen
(Rosario & Dias, 2023, S. 1-4).

3.1.2 Predictive Analytics

Predictive Analytics ist eine zentrale Methode der Analytischen Kunstlichen Intelligenz,
die es Unternehmen ermdglicht, zukunftige Ereignisse und Verhaltensmuster
basierend auf historischen Daten vorherzusagen. Im Marketing spielt Predictive
Analytics eine entscheidende Rolle, da es Marketern hilft, fundierte Entscheidungen zu
treffen, personalisierte Kampagnen zu entwickeln und die Effektivitdt von
Marketingstrategien zu optimieren. Der Prozess der Predictive Analytics umfasst
mehrere SchlUsselphasen: Zunachst werden relevante Daten aus verschiedenen
Quellen wie CRM-Systemen, Website-Interaktionen, Social-Media-Analysen und
Verkaufsdaten gesammelt. AnschlieRend werden diese Daten bereinigt und
normalisiert, um sicherzustellen, dass sie fur die Analyse geeignet sind. Danach
kommen Machine-Learning-Algorithmen zum Einsatz, die Muster erkennen und
Modelle trainieren, um Vorhersagen zu generieren. Diese Modelle werden
kontinuierlich Uberwacht und optimiert, um ihre Genauigkeit und Relevanz zu
verbessern (Kotler, Kartajaya, et al., 2021, S. 144-147).

Im Marketing wird Predictive Analytics vor allem genutzt, um spezifisches
Kund*innenenverhalten vorherzusagen, Zielgruppen zu segmentieren und die

Conversion-Rate zu steigern. Unternehmen kdnnen pradiktive Modelle einsetzen, um
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potenzielle Kaufer*innen zu identifizieren, die mit hoher Wahrscheinlichkeit ein Produkt
kaufen werden. Diese Erkenntnisse ermdglichen eine gezielte Ansprache und tragen
zur Verbesserung der Kampagneneffizienz bei (Kumar & L., 2018, S. 31-33).

Zudem kann Predictive Analytics dazu beitragen, die Kund*innenenabwanderung
(Churn) zu reduzieren, indem es fruhzeitig Muster erkennt, die auf eine sinkende
Kund*innenbindung hindeuten. Auf Basis dieser Informationen konnen Unternehmen
personalisierte Angebote entwickeln, um Kauferinnen zu binden. Auch die
dynamische Preisgestaltung und die Optimierung von Marketingbudgets profitieren von
Predictive Analytics, da Unternehmen vorausschauend Ressourcen effizient einsetzen
konnen (Verbeke et al., 2011, S. 2357-2359).

Zur Implementierung von Predictive Analytics im Marketing stehen verschiedene Tools
und Plattformen zur Verfugung. Bekannte Softwarelosungen sind unter anderem
Salesforce Einstein Analytics, das CRM-Daten analysiert und personalisierte Verkaufs-
und Marketingvorschlage bietet, sowie IBM Watson Studio, das leistungsstarke
Machine-Learning-Modelle zur Vorhersage von Kund*innenverhalten bereitstellt.
Weitere bekannte Tools umfassen Google Analytics Predictive Metrics, das
Kund*innendaten zur Analyse von Kaufwahrscheinlichkeiten nutzt, sowie Adobe
Sensei, das Kl-gestutzte Vorhersagen zur Optimierung von Marketingkampagnen
liefert (Gandomi & Haider, 2015, S. 138-140).

3.1.3 Lead-Scoring

Lead-Scoring ist eine zentrale Methode im Analytischen, Kl-gestutzten Marketing, die
dazu dient, potenzielle Kund*innen (Leads) basierend auf ihrer Kaufwahrscheinlichkeit
zu bewerten und zu priorisieren. Dieser Prozess hilft Unternehmen, ihre Marketing- und
Vertriebsressourcen effizient einzusetzen, indem er datengestutzt ermittelt, welche
Leads mit hoher Wahrscheinlichkeit zu zahlenden Accounts konvertieren. Analytische
Kl spielt dabei eine entscheidende Rolle, da sie gro3e Datenmengen analysieren und
Muster im Verhalten identifizieren kann, um prazise Vorhersagen uber das
Kaufinteresse zu treffen. Der Lead-Scoring-Prozess beginnt mit der Sammlung von

Daten aus verschiedenen Quellen wie Website-Interaktionen, Social Media, E-Mail-
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Engagement und CRM-Systemen. Diese Daten werden anschlielfend mithilfe von
maschinellem Lernen und statistischen Modellen analysiert, um Muster zu erkennen,
die auf eine hohe Kaufbereitschaft hinweisen. Anschliefend werden Leads anhand
verschiedener Faktoren wie demografischen Daten, Verhaltensweisen und
Engagement-Level bewertet. Analytische Kl passt diese Bewertung dynamisch an,
indem sie neue Daten in Echtzeit verarbeitet und das Scoring kontinuierlich optimiert
(Wu et al., 2024, S. 69-76).

Lead-Scoring unterstutzt Unternehmen im Marketing, indem es die Effizienz von
Kampagnen verbessert und die Conversion-Raten steigert. Durch die Klassifizierung
von Leads nach ihrem Kaufpotenzial konnen Unternehmen gezielte Strategien
entwickeln, um hochwertige Leads mit personalisierten Angeboten und Inhalten
anzusprechen. Dies fuhrt zu einer effektiveren Nutzung der Marketingbudgets und
einer besseren Abstimmung zwischen Marketing- und Vertriebsteams, da sich der
Vertrieb auf die vielversprechendsten Kund*innen konzentrieren kann. (Chaffey &
Smith, 2022, S. 165-168).

Derzeit gibt es am Markt verschiedene Tools, die das Kl-gestutzte Lead-Scoring
unterstutzen. Salesforce Einstein bietet beispielsweise eine KIl-gestutzte Lead-
Bewertung, die Vertriebs- und Marketingteams Echtzeit-Insights liefert. HubSpot setzt
maschinelles Lernen ein, um Leads automatisch basierend auf ihren Interaktionen zu
priorisieren. Marketo Engage von Adobe analysiert das Nutzer*innenverhalten Uber
mehrere Kanale hinweg und integriert Lead-Scoring in personalisierte
Marketingkampagnen. Diese Tools ermoglichen eine datengestutzte
Entscheidungsfindung und verbessern die Kund*innenansprache erheblich (Chaffey &
Smith, 2022, S. 222-228).

3.1.4 Targeting

Targeting im Kontext Analytischer Kl im Marketing bezieht sich auf die systematische
Identifikation und Ansprache potenzieller Kund*innen basierend auf datengetriebenen
Analysen. Durch den Einsatz von Kl-Technologien wie Predictive Analytics, Machine
Learning und NLP wird der Targeting-Prozess optimiert, um relevante Zielgruppen
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effizienter zu erreichen und personalisierte Marketingstrategien zu entwickeln. Der
Kernprozess des Targetings mit Analytischer Kl beginnt mit der Datenaggregation, bei
der Kund*innendaten aus verschiedenen Quellen wie CRM-Systemen, Social Media,
Website-Interaktionen und Kaufhistorien zusammengefuhrt werden. Diese Daten
werden mithilfe von Machine-Learning-Algorithmen analysiert, um Verhaltensmuster,
Interessen und Kaufabsichten der Kund*innen zu identifizieren (Chaffey & Smith, 2022,
S. 80-83).

Im zweiten Schritt erfolgt die Segmentierung, bei der Kl-basierte Cluster-Modelle
genutzt werden, um Zielgruppen mit ahnlichen Eigenschaften zu bilden. Durch die
Anwendung von Clustering-Techniken wie K-Means oder hierarchischer
Clusteranalyse konnen Unternehmen ihre Marketingstrategien prazise auf spezifische
Kund*innensegmente zuschneiden. Diese Segmentierung ermdoglicht eine gezielte
Kommunikation und hilft, Streuverluste zu minimieren. Der dritte Schritt stellt die
Pradiktion und Automatisierung dar, bei der Predictive-Analytics-Modelle genutzt
werden, um  kinftige Kaufentscheidungen oder  Kund*innenenverhalten
vorherzusagen. Algorithmen wie Regressionsanalysen oder neuronale Netzwerke
identifizieren Muster in historischen Daten und prognostizieren beispielsweise die
Wahrscheinlichkeit einer Conversion oder das ideale Timing fur Marketingbotschaften
(Osakwe et al., 2023, S. 9-10).

Analytische Kl unterstutzt das Marketing, indem sie eine datengestutzte
Entscheidungsfindung ermaoglicht, die nicht nur auf historischen Daten, sondern auch
auf Echtzeitanalysen basiert. Dies verbessert die Relevanz von Kampagnen und
steigert die Conversion-Raten. Daruber hinaus optimiert Kl das Budget- und
Ressourcenmanagement, indem sie Marketingausgaben effizienter allokiert und
prazise Vorhersagen zur Performance verschiedener Strategien liefert (Kotler,
Kartajaya, et al., 2021, S. 130-132).

3.1.5 Performance-Messung

Die Performance-Messung im Marketing ist ein zentraler Bestandteil datengetriebener
Entscheidungsprozesse und wird zunehmend durch Analytische Kl optimiert. Sie
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ermoglicht es Unternehmen, die Effektivitat ihrer Marketingstrategien in Echtzeit zu
bewerten und fundierte Entscheidungen auf Basis umfangreicher Datenanalysen zu
treffen. Der Prozess der Performance-Messung umfasst mehrere Schritte, die darauf
abzielen, relevante Metriken zu identifizieren, Daten zu erheben, diese zu analysieren

und Marketingkampagnen kontinuierlich zu optimieren (Kotler et al., 2021, S. 640-644).

Der erste Schritt in der Performance-Messung mit Analytischer Kl besteht in der
Definition der KPls, die die Wirksamkeit einer Kampagne messen. Zu diesen KPIs
gehoren unter anderem die Conversion-Rate, die Kund*innenenakquisitionskosten
(CAC), der CLV und der ROI. Analytische KI unterstitzt dabei, diese Metriken zu
berechnen und Trends zu identifizieren, die fur strategische Anpassungen genutzt
werden konnen (Chaffey & Smith, 2022, S. 151-154).

Im nachsten Schritt erfolgt die Datenerhebung und -verarbeitung. Kl-gestutzte Systeme
analysieren gro3e Mengen an strukturierten und unstrukturierten Daten aus
verschiedenen Quellen, darunter CRM-Systeme, soziale Medien, Web-Analytics-
Plattformen und E-Mail-Marketing-Tools. Durch Machine-Learning-Algorithmen
konnen Anomalien und Muster erkannt werden, die auf potenzielle Starken oder

Schwachen einer Kampagne hinweisen (Soni, 2023, S. 7-8).

Nach der Datenanalyse folgt die Optimierung der Marketingstrategien. Kl-gestutzte
Dashboards liefern automatisierte Berichte, die Marketingteams umsetzbare
Erkenntnisse bieten. Predictive Analytics kann dabei helfen, potenzielles
Kund*innenverhalten vorherzusagen und Ressourcen effizienter zu verteilen. Durch
die Automatisierung dieser Prozesse wird der manuelle Aufwand reduziert, sodass
Unternehmen schneller auf Marktveranderungen reagieren konnen (Marr, 2023, S.
113-118).

Zu den wichtigsten Tools, die Analytische Kl fur die Performance-Messung nutzen,
gehoren Google Analytics 4, Salesforce Einstein Analytics, HubSpot, Tableau und IBM
Watson Analytics. Diese Systeme bieten umfangreiche Funktionen zur Echtzeit-
Analyse und Visualisierung von Marketingdaten, wodurch Unternehmen eine fundierte
Entscheidungsfindung ermoglicht wird .
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3.1.6 A/B-Testing

A/B-Testing ist eine weit verbreitete Methode im digitalen Marketing, die es
Unternehmen ermoglicht, zwei oder mehr Varianten einer Marketingstrategie zu
vergleichen, um die effektivste Option zu identifizieren. Es wird haufig im Rahmen
Analytischer KI eingesetzt, um datengetriebene Entscheidungen zu unterstutzen und
die Performance von Kampagnen zu optimieren. Beim A/B-Testing werden zwei
Versionen eines Elements - wie eine Website, eine E-Mail oder eine Anzeige - an
verschiedene Teilgruppen einer Zielgruppe ausgespielt. Die Performance jeder
Variante wird anhand von Metriken wie Klickrate, Conversion-Rate oder Verweildauer
analysiert (Quin et al., 2024, S. 112010).

Eine wissenschaftliche Studie von Quin und Weyns aus dem Jahr 2023 untersucht die
Automatisierung von A/B-Test-Pipelines unter Verwendung von Selbstanpassung und
maschinellem Lernen. Die Autoren stellen fest, dass der traditionelle sequentielle
Ansatz fur A/B-Tests zeitaufwandig und kostspielig sein kann, insbesondere wenn die
Experimente nicht fur die gesamte Population relevant sind. lhr vorgeschlagenes
System, AutoPABS, automatisiert die Durchfuhrung von A/B-Test-Pipelines und
unterstutzt die Aufteilung der Population in mehrere Tests, die auf Kriterien von
Nutzer*innen basieren. Durch den Einsatz von maschinellem Lernen ermoglicht dieses
System die parallele Durchfuhrung von Experimenten und beschleunigt so die
|dentifizierung statistisch signifikanter Ergebnisse (Quin & Weyns, 2023, S. 9-11).

Der A/B-Testing-Prozess beginnt mit der Definition einer Hypothese, bei der ein
bestimmtes Element einer Marketingstrategie verandert wird, um dessen Wirkung zu
testen. Anschlieend wird die Testgruppe zufallig in zwei oder mehrere Untergruppen
unterteilt, denen jeweils eine der Varianten prasentiert wird. Analytische Kl kann
genutzt werden, um sicherzustellen, dass die StichprobengrofRe ausreichend ist und
Verzerrungen minimiert werden. Wahrend der Testphase werden Daten Uber
Nutzer*inneninteraktionen gesammelt und analysiert. Moderne KI-Modelle konnen
diese Daten in Echtzeit auswerten und fruhzeitig Trends erkennen, wodurch
Unternehmen schneller fundierte Entscheidungen treffen konnen (Quin et al., 2024, S.
1-3).
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Im Marketing wird A/B-Testing insbesondere zur Optimierung von Webseiten,
Werbeanzeigen, E-Mail-Kampagnen und Landing Pages eingesetzt. So kann
beispielsweise getestet werden, welche Call-to-Action-Buttons (CTAs) oder welche
Betreffzeilen in E-Mails zu hoheren Klickraten fuhren. Durch den Einsatz Analytischer
Kl kdnnen zudem mehrere Tests gleichzeitig ausgefuhrt werden, was es Unternehmen
ermoglicht, eine granulare Optimierung ihrer Strategien zu erzielen (Koning et al., 2022,
S. 22-24).

3.2 Generative Kl im Marketing

3.2.1 Automatisierte Video- & Multimedia-Erstellung

Die automatisierte Video- und Multimedia-Erstellung durch Generative Kl stellt eine
innovative Entwicklung im modernen Marketing dar. Diese Technologie ermdglicht es
Unternehmen, personalisierte und hochwertige visuelle Inhalte in grolRem Umfang zu
generieren, ohne aufwendige manuelle Produktionsprozesse durchlaufen zu mussen.
Generative Kl nutzt tiefgehende neuronale Netzwerke, um Videos, Bilder und
interaktive Multimedia-Inhalte zu erstellen, die auf spezifische Zielgruppen
zugeschnitten sind (Feuerriegel et al., 2024, S. 111-112).

Der Prozess der automatisierten Videoerstellung beginnt mit der Analyse von
Datenquellen  wie  Kund*innendaten,  Markenrichtlinien und vorhandenen
Medieninhalten. Machine-Learning-Algorithmen identifizieren Muster und bestimmen,
welche visuellen Elemente und Botschaften am besten zur Zielgruppe passen.
AnschlieRend generieren Kl-Modelle individuelle Videosequenzen, Animationen und
Grafiken, die entweder vollstandig synthetisch erstellt oder bestehende Inhalte
optimieren. Diese Inhalte werden durch synthetische Sprachsynthese und
automatisierte  Musikkomposition erganzt, wodurch sie fur verschiedene
Marketingzwecke, wie Social-Media-Kampagnen, Produktvorstellungen oder
personalisierte Werbeanzeigen, eingesetzt werden konnen (Zhou et al., 2024, S. 1-3).
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Die Vorteile dieser Technologie im Marketing sind erheblich. Automatisierte
Videoerstellung ermdglicht eine schnelle Skalierbarkeit und Personalisierung, was
besonders fur Unternehmen mit groRen Kund*innengruppen oder globaler Reichweite
von Relevanz ist. Die Moglichkeit, personalisierte Inhalte flr verschiedene
Kund*innensegmente zu erstellen, verbessert die Kund*innenansprache und steigert
die Engagement-Raten. Zudem reduziert die Automatisierung die Produktionskosten
und die Zeit, die fur die Erstellung von Marketingmaterialien bendtigt wird, was eine
effizientere Ressourcennutzung ermaoglicht (Zhou et al., 2024, S.12-14).

Zu den wichtigsten Tools, die in diesem Bereich eingesetzt werden, gehoren
Plattformen wie Runway ML, die Kl-gestlutzte Videobearbeitung und Animation
ermoglichen, Synthesia, eine Plattform zur Erzeugung synthetischer Videos mit
realistisch aussehenden Avataren, und Pictory Al, das aus Textbeschreibungen
automatisierte Videoinhalte generiert. Diese Technologien konnen nahtlos in
bestehende Marketingstrategien integriert werden und bieten Unternehmen eine
leistungsstarke Maoglichkeit, innovative und wirkungsvolle Kampagnen effizient zu
gestalten (Gozalo-Brizuela & Garrido-Merchan, 2023, S. 12-14).

3.2.2 Personalisierte Kund*innenansprache

Die personalisierte Kund*innenansprache im Kontext von Generativer Kl stellt eine der
innovativsten Entwicklungen im modernen Marketing dar. Sie umfasst den gezielten
Einsatz von Generativer Kl zur automatisierten Erstellung und Optimierung von
personalisierten Inhalten, die individuell auf die Bedurfnisse, Interessen und das
Verhalten einzelner Kund*innen zugeschnitten sind. Dieser Ansatz verbessert nicht nur
die Relevanz der Marketingbotschaften, sondern steigert auch die Kund*innenbindung
und die Conversion-Raten erheblich. Der Prozess der personalisierten Ansprache
beginnt mit der Datensammlung und -analyse. Generative Kl nutzt dabei umfangreiche
Kund*inneninformationen, darunter vergangene Kaufentscheidungen, Website-
Interaktionen, Social Media und demografische Daten, um gezielt personalisierte
Inhalte zu erstellen, die sich in Echtzeit anpassen lassen. Beispielsweise kdnnen
generative Sprachmodelle wie GPT-4 verwendet werden, um personalisierte E-Mails,
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Landing Pages oder Produktbeschreibungen zu generieren, die den spezifischen
Bedurfnissen der Kund*innen entsprechen (Lee et al., 2024, S. 22395-22398).

Generative Kl fordert die Effizienz des Marketingprozesses vor allem durch die
Automatisierung der Content-Erstellung, wodurch Kampagnen effizienter und
skalierbarer werden. Durch den Einsatz von NLP kdnnen Unternehmen in wenigen
Sekunden personalisierte Texte erstellen, die auf individuelle Kund*innen eingehen.
Auch im Bereich der visuellen Inhalte spielt Generative Kl eine zentrale Rolle, indem
sie mithilfe von Tools wie DALL-E oder MidJourney personalisierte Werbeanzeigen und
Social-Media-Posts generiert (Ramesh et al., 2021, S. 4-9).

Diese Technologie ermoglicht es, Inhalte in verschiedenen Formaten, Sprachen und
Designs zu produzieren, was besonders in globalen Marketingstrategien von Vorteil ist
(Vidrih & Mayahi, 2023, S. 5-7).

Durch den Einsatz dieser Technologien konnen Unternehmen ihre
Kund*innenenansprache revolutionieren und eine nachhaltigere, auf individuelle
Bedurfnisse zugeschnittene Kommunikation etablieren. Die Verbindung von
Generativer KI mit datengetriebener Analyse schafft so ein leistungsfahiges Instrument
fur effektive Marketingstrategien (Lee et al., 2024, S. 22394-22395).

3.2.3 Kampagnenmanagement

Generative Kl spielt eine zunehmend bedeutende Rolle im Kampagnenmanagement
des digitalen Marketings, indem sie die Erstellung, Anpassung und Optimierung von
Marketingkampagnen automatisiert und verbessert. Kampagnenmanagement
bezeichnet den Prozess der Planung, Umsetzung, Uberwachung und Optimierung von
Marketingkampagnen, um definierte Ziele, wie Lead-Generierung oder
Umsatzsteigerung, zu erreichen (Malikireddy, 2024, S. 1064-1066). Durch den Einsatz
Generativer Kl konnen Inhalte dynamisch generiert und personalisiert werden,
wodurch die Effizienz und Effektivitat von Kampagnen erheblich gesteigert wird
(Hartmann et al., 2024, S. 1-3).

31



Der Prozess des Kampagnenmanagements mit Generativer Kl beginnt mit der
Datenanalyse und Zielgruppensegmentierung. Maschinelle Lernmodelle analysieren
Kund*innendaten, um Muster zu erkennen und Zielgruppen prazise zu definieren
(Brown et al., 2020, S. 30-32). AnschlieRend erstellt die Generative Kl automatisch
personalisierte Inhalte, darunter Werbetexte, E-Mails, Social-Media-Posts und Landing
Pages. Durch NLP und Transformer-Modelle wie GPT-4 konnen Inhalte in Echtzeit an
die Bedurfnisse der jeweiligen Zielgruppe angepasst werden (Rivas & Zhao, 2023, S.
376-380). Auch visuelle Inhalte wie Banner, Anzeigen und Videos konnen durch Kil-
Modelle wie DALL-E oder Runway ML automatisch erstellt und optimiert werden
(Ramesh et al., 2021, S. 4-9). Im weiteren Verlauf des Kampagnenmanagements
unterstutzt Generative KI die Automatisierung und Personalisierung der
Kund*innenkommunikation. Durch Kl-gestutzte A/B-Tests werden verschiedene
Kampagnenvarianten simultan getestet, um die besten Inhalte und Strategien zu
identifizieren (Nguyen et al., 2024, S. 419-423). Zudem kann Generative Kl Chatbots
und virtuelle Assistenten steuern, die personalisierte Nachrichten versenden und
Echtzeit-Interaktionen mit potenziellen Kund*innen durchfuhren (Cheng & Jiang, 2021,
S. 258-262). Die Integration von Generativer Kl in Marketing-Automation-Plattformen
wie HubSpot, Salesforce Marketing Cloud oder Adobe Marketo ermoglicht es
Unternehmen, den gesamten Kampagnenprozess zu automatisieren und kontinuierlich

zu optimieren (Zumstein et al., 2024, S. 19-23).

3.2.4 Community Management

Community Management im Kontext von Generativer Kl im Marketing beschreibt den
strategischen Einsatz von KI-Technologien zur Interaktion, Moderation und
Engagement-Forderung in digitalen Communitys. Generative Kl bietet dabei innovative
Moglichkeiten, Inhalte automatisch zu erstellen, Nutzer*innenanfragen in Echtzeit zu
beantworten und die Community-Interaktion zu personalisieren. Der Prozess des Ki-
gestutzten Community = Managements beginnt mit der Analyse von
Nutzer*innenverhalten, Stimmungen und Interaktionen. Anschlielend generieren Kil-
Modelle personalisierte Antworten, erstellen relevanten Content und unterstitzen die
Moderation, um ein aktives und wertvolles Community-Erlebnis zu gewahrleisten

(Axelsen et al., 2023, S. 123-126). Der Einsatz Generativer Kl im Community
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Management verbessert die Effizienz und Skalierbarkeit der Markenkommunikation
erheblich. Durch automatisierte Content-Erstellung kdnnen Unternehmen schnell auf
Trends reagieren und kontinuierlich hochwertigen Content bereitstellen. Kl-gestutzte
Chatbots und virtuelle Assistenten bieten personalisierte Nutzer*innenerlebnisse,
indem sie in Echtzeit auf Kommentare, Fragen oder Beschwerden eingehen (Cheng &
Jiang, 2021, S. 255-257). Zudem ermdglicht die Sentiment-Analyse eine gezielte
Identifikation von Nutzer*innenstimmungen, sodass Unternehmen ihre Community-
Strategie proaktiv anpassen konnen. Dies ist besonders im Social-Media-Marketing
von Vorteil, wo schnelles und personalisiertes Engagement entscheidend ist (S. Gupta
& Sandhane, 2022, S. 357-359).

Zur Umsetzung von KIl-gestutztem Community Management stehen verschiedene
Tools zur Verfugung. Plattformen wie ChatGPT, Hootsuite Insights und Sprinklr bieten
umfassende Losungen zur Automatisierung der Community-Interaktion und
Moderation. Chatbots wie Drift und Intercom verbessern die
Kund*innenkommunikation durch dynamische und lernfahige Dialogsysteme. Fur die
Analyse von Nutzer*inneninteraktionen nutzen Unternehmen fortschrittliche KI-Modelle
wie Google BERT oder OpenAl GPT, um inhaltlich relevante und kontextbezogene
Antworten zu generieren. Diese Tools ermoglichen eine skalierbare und effiziente
Verwaltung digitaler Communitys, wahrend sie gleichzeitig ein personalisiertes
Erlebnis fur Nutzer*innen schaffen (Axelsen et al., 2023, S. 125-131).

3.2.5 Chatbots & Kl-gestlitzte Kund*inneninteraktion

Chatbots und Kil-gestutzte Kund*inneninteraktion haben sich im Marketing als
entscheidende Instrumente etabliert, die durch den Einsatz Generativer Kl eine
personalisierte und effiziente Kommunikation ermoglichen. Generative Kl-basierte
Chatbots sind in der Lage, menschenahnliche Konversationen zu fuhren, indem sie
mithilfe fortschrittlicher NLP-Modelle wie GPT-4 oder BERT auf Kund*innenanfragen
reagieren (Cheng & Jiang, 2021, S. 252-254). Diese Systeme nutzen grolde
Sprachmodelle, um kontextbezogene Antworten in Echtzeit zu generieren und den
Kund*innenservice sowie das Nutzer*innenerlebnis erheblich zu verbessern (Wulf &
Meierhofer, 2024, S. 2-5).
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Der Prozess der Kl-gestutzten Kund*inneninteraktion beginnt mit der Datenanalyse
und dem Training des Chatbots anhand umfangreicher Datensatze, die
Kund*innenanfragen, Produkteigenschaften und spezifische Brancheninformationen
enthalten. Anschlieend wird das System mit einer Conversational-Al-Plattform
integriert, die es ermoglicht, die Kommunikation mit Kund*innen auf mehreren Kanalen
zu orchestrieren, darunter Websites, Social Media, Messaging-Apps oder E-Mail
(Bisser, 2022, S. 4-8). Durch den Einsatz Generativer Kl konnen Chatbots
personalisierte Antworten basierend auf dem Kund*innenverhalten und der
Kaufhistorie erstellen, was zu einer erhdhten Kund*innenbindung und verbesserten
Conversion-Raten fuhrt (Nguyen et al., 2024, S. 423-425).

Im Marketing erleichtern Kl-gestutzte Chatbots verschiedene Prozesse. Sie bieten eine
sofortige und skalierbare Kund*innenkommunikation, wodurch Unternehmen Kosten
fur den Kund*innensupport senken und gleichzeitig die Antwortzeiten verkirzen
konnen. Sie unterstitzen zudem die Lead-Generierung, indem sie qualifizierte Leads
identifizieren und an den Vertrieb weiterleiten. Darlber hinaus helfen sie bei der
Personalisierung von Marketingbotschaften, indem sie gezielt auf Kund*innentrends
eingehen und relevante Produktvorschlage unterbreiten (Paschen et al., 2019, S. 7-9).

Zu den fuhrenden Tools fur Generative Kl-gestutzte Chatbots zahlen OpenAl's GPT-4,
Google Dialogflow, IBM Watson Assistant und Microsoft Azure Bot Services. Diese
Plattformen bieten leistungsstarke NLP-Funktionen und integrierbare Schnittstellen,
die eine nahtlose Kund*innenkommunikation ermdglichen. Die kontinuierliche
Weiterentwicklung Generativer Kl tragt dazu bei, dass Chatbots immer intelligenter,
kontextbewusster und effektiver werden, was Unternehmen im Marketingprozess eine
nachhaltige Automatisierung und Effizienzsteigerung ermoglicht (Rivas & Zhao, 2023,
S. 375-378).

3.2.6 SEO & Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenoptimierung (SEO) und Suchmaschinenmarketing (SEM) sind
essenzielle Strategien im digitalen Marketing, die darauf abzielen, die Sichtbarkeit von

Unternehmen in Suchmaschinen wie Google zu verbessern. Mit der Integration von
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Generativer Kl in das Marketing haben sich neue Moglichkeiten zur Optimierung und
Automatisierung dieser Prozesse ergeben. Generative Kl unterstitzt SEO- und SEM-
Strategien, indem sie hochwertige Inhalte generiert, Keyword-Analysen durchfuhrt und
personalisierte Anzeigen erstellt. Dies fuhrt zu effizienteren Kampagnen und einer
besseren Platzierung in den Suchmaschinenergebnissen (Lammenett, 2024, S. 163-
168).

Der Prozess der SEO-Optimierung mit Generativer Kl beginnt mit der Analyse von
Suchtrends und der |dentifikation relevanter Keywords. Durch den Einsatz von NLP
und maschinellem Lernen werden semantische Zusammenhange erkannt, die es
ermoglichen, Inhalte auf Basis der Suchintention zu optimieren (Kotler, Kartajaya, et
al.,, 2021, S. 176-177). Generative Kl-Modelle wie GPT-4 konnen automatisiert
Blogbeitrage, Meta-Beschreibungen und Produkttitel erstellen, die nicht nur relevante
Keywords enthalten, sondern auch eine hohe inhaltliche Qualitat aufweisen. Diese
Form der automatisierten Content-Erstellung verbessert die organische Reichweite
und steigert die Nutzer*inneninteraktion (Gozalo-Brizuela & Garrido-Merchan, 2023, S.
13-14).

Im Bereich des Suchmaschinenmarketings spielt Generative Kl ebenfalls eine
zunehmend bedeutende Rolle. Plattformen wie Google Ads verwenden maschinelles
Lernen, um personalisierte Anzeigen zu generieren und zu optimieren. Generative Kl
ermoglicht es, Anzeigentexte dynamisch an verschiedene Zielgruppen anzupassen
und A/B-Tests in Echtzeit durchzufuhren, um die Effektivitdt von Anzeigen zu
maximieren. Zudem kann Kl-basierte Bildgenerierung in Display-Ads genutzt werden,
um visuell ansprechende Werbeanzeigen zu erstellen (Kumar et al., 2024, S. 6f). Zu
den gangigen Tools, die Generative Kl fur SEO und SEM nutzen, gehdren Surfer SEO,
das automatisierte Keyword-Analysen durchfuhrt, Clearscope, das semantische
Optimierungen vornimmt, und ChatGPT, das Inhalte generieren und Texte fur
Anzeigen oder Landing Pages optimieren kann. Fur SEM kdnnen Tools wie Google
Ads Smart Bidding und AdCreative.ai genutzt werden, die Anzeigentexte und visuelle
Elemente automatisch an Zielgruppen anpassen. Zusammengefasst bietet Generative

Kl ein enormes Potenzial, um SEO- und SEM-Prozesse zu automatisieren und
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effizienter zu gestalten, wodurch Unternehmen ihre digitale Sichtbarkeit und
Conversion-Raten verbessern konnen (Smith & Hutson, 2024, S. 1-3).

3.3 Herausforderungen und Risiken beim Einsatz von Ki

3.3.1 Rechtliche Unsicherheiten

Die Verarbeitung grof3er Datenmengen ist essenziell fur den Erfolg von Kl im B2B-
Digital-Marketing. ABM erfordert die Erfassung und Analyse personenbezogener
Daten wie Namen, berufliche Positionen und Kommunikationspraferenzen von
Entscheidungstrager*innen. Dies birgt erhebliche Datenschutzrisiken, insbesondere
innerhalb der Europaischen Union , wo die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)
strenge Vorgaben fur die Datennutzung setzt (Voigt & Von Dem Bussche, 2017, S. 46-
53).

Datenschutz

Ein zentrales Problem besteht in der Einwilligung zur Datenverarbeitung. Laut DSGVO
mussen Unternehmen die ausdrickliche Zustimmung der betroffenen Personen
einholen, bevor deren Daten genutzt werden. Dies stellt eine erhebliche
Herausforderung dar, da B2B-Kampagnen oft auf Drittanbieterdaten basieren, deren
Ursprung und Einhaltung der DSGVO unklar sind (Floridi et al., 2018, S. 690-693).
Unternehmen stehen vor der schwierigen Aufgabe, sicherzustellen, dass
Datenlieferant*innenen und Partner*innen die geltenden Datenschutzstandards
einhalten. Verstole gegen die DSGVO konnen erhebliche Geldstrafen nach sich
ziehen, die bis zu 4 % des globalen Jahresumsatzes eines Unternehmens betragen
konnen (Art. 83 GDPR - General Conditions for Imposing Administrative Fines, 2018).

Zusatzlich fuhrt die Notwendigkeit, sensible Daten zu anonymisieren, haufig zu
Informationsverlusten, welche die Effektivitat von KI-Modellen beeintrachtigen kdnnen.
Anonymisierungstechniken wie Data Masking oder Differential Privacy bieten zwar
einen Schutz der Privatsphare, schranken jedoch die Granularitat der Datenanalyse
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ein. Diese Einschrankungen sind besonders relevant, da ABM auf hochgradig
personalisierte Inhalte abzielt (Dwork & Roth, 2013, S. 235-242).

Ein weiteres Problem betrifft die grenziuberschreitende Datenubertragung. Viele
Unternehmen nutzen KI-Systeme, die auf Cloud-Diensten basieren, deren Server sich
in verschiedenen Landern befinden. Hierbei ist unklar, ob die Datenverarbeitung den
Datenschutzvorgaben des Ursprungslandes entspricht. Die Entscheidung des EuGH
im Fall "Schrems II" im Jahr 2020 hat die Unsicherheiten verstarkt, indem der Privacy-
Shield-Rahmen fur Datenubertragungen zwischen der EU und den USA fur ungultig
erklart wurde (Mildebrath, 2020).

Der Einsatz von Kl erfordert im ABM eine robuste Datenschutzstrategie, die sowohl
technische als auch organisatorische Malinahmen umfasst. Hierzu gehort die
Implementierung von Privacy-by-Design-Ansatzen, die Schulung von Mitarbeitenden
im Umgang mit datenschutzrechtlichen Anforderungen und die Wahl von KI-
Anbieterinnen, die die Compliance mit regulatorischen Vorgaben garantieren. Durch
proaktive Malinahmen und eine kontinuierliche Uberwachung der
Datenverarbeitungsprozesse konnen Unternehmen rechtliche Risiken minimieren und

gleichzeitig das Vertrauen ihrer Kund*innen starken (Lore et al., 2023, S. 558-562).

Artificial Intelligence Act

Der ,Atrtificial Intelligence Act” (Al Act) ist die erste verbindliche EU-weite Regulierung
fur den Einsatz von Kl. Ziel ist es, klare rechtliche Rahmenbedingungen fur Kil-
Anwendungen im Binnenmarkt zu schaffen. Die Verordnung verfolgt dabei einen
risikobasierten Ansatz, um Risiken fur Sicherheit und Grundrechte zu minimieren und
gleichzeitig Innovation zu fordern. Das Gesetz wurde am 13. Juni 2024 unterzeichnet,
am 12. Juli 2024 im Amtsblatt veroffentlicht und trat im August 2024 in Kraft (Madiega,
2024, S. 1-2). Es qilt fur alle Anbieter*innen und Nutze*rinnen von Kl, wenn deren
Systeme in der EU verwendet werden. Bestimmte Anwendungen, darunter militarische
oder nationale Sicherheitsbereiche, sind nicht erfasst. Die Regulierung unterscheidet
zwischen vier Risikostufen, die jeweils unterschiedliche Anforderungen mit sich bringen
(Madiega, 2024, S. 4-8):
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Verbotene Systeme: KI-Anwendungen mit erheblichen Gefahren fur Menschenrechte
oder Sicherheit sind untersagt. Dazu zahlen Social Scoring, umfassende biometrische

Uberwachung und manipulative Systeme (Madiega, 2024, S. 5).

e Hohes Risiko: Systeme mit potenziellen negativen Auswirkungen auf
Grundrechte oder Sicherheit unterliegen strengen Regeln. Dies betrifft etwa Kl-
gestutzte Kreditentscheidungen, biometrische Identifikation oder automatisierte

Bewerbungsprozesse (Cancela-Outeda, 2024, S. 3).

e Begrenztes Risiko: Systeme mit moglichen Transparenzproblemen,
beispielsweise Chatbots oder Deepfake-Technologien, mussen erkennbar sein,
damit Nutzer*innen informierte Entscheidungen treffen konnen (Madiega, 2024,
S. 5).

¢ Minimales Risiko: Die Mehrheit der KI-Anwendungen fallt in diese Kategorie und

ist von zusatzlichen Verpflichtungen ausgenommen (Madiega, 2024, S. 5).

Neben der Einstufung nach Risiko sieht der Al Act auch spezifische Vorschriften fur
allgemeine KI-Modelle vor, insbesondere fur leistungsstarke Systeme mit
weitreichenden Effekten. Diese Modelle unterliegen strengeren
Transparenzanforderungen sowie erweiterten Evaluierungen (Madiega, 2024, S. 2).
Zusatzlich entsteht eine europaweite Kl-Governance-Struktur, die sich aus einer
zentralen EU-Behorde und nationalen Aufsichtsstellen zusammensetzt. Diese Struktur
dient der einheitlichen Umsetzung und Kontrolle der Vorschriften. Die Verordnung
konnte langfristig als globaler Standard fur Kl-Vorschriften wirken, ahnlich wie die
Datenschutz-Grundverordnung im Bereich desDatenschutzes. Wahrend der Al Act fur
mehr Rechtssicherheit sorgt, bestehen Herausforderungen, insbesondere in Bezug auf
wirtschaftliche Folgen und Wettbewerbsfahigkeit fur die betroffenen Unternehmen
(Cancela-Outeda, 2024, S. 2-6).
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3.3.2 Ethische Herausforderungen

Ethische Fragestellungen sind ein zentraler Aspekt beim Einsatz von Kl. Zwei
Schlusselprobleme stehen hier im Vordergrund: Bias und Diskriminierung sowie das

sogenannte Black-Box-Problem.

Bias und Diskriminierung

KI-Systeme basieren auf historischen Daten, die oft gesellschaftliche Vorurteile
enthalten. So konnen Analytische Modelle unbewusst diskriminierende
Entscheidungen treffen, etwa indem sie bestimmte Branchen oder Kund*innengruppen
systematisch benachteiligen (Hanna et al., 2025, S. 100685).

in prominentes Beispiel hierfur ist die Rekrutierungs-KI von Amazon, die Frauen
systematisch benachteiligte, da das Modell auf historischen Daten trainiert wurde, in
denen Manner Uberreprasentiert waren. Dieses Beispiel zeigt, dass Bias nicht nur ein
technisches, sondern auch ein gesellschaftliches Problem ist, das sich durch den
Einsatz von Kl verstarken kann (Dastin, 2018).

Black-Box-Problem

Viele KI-Modelle, insbesondere solche, die auf Deep Learning basieren, sind in ihrer
Entscheidungsfindung intransparent. Fur Unternehmen stellt dies eine erhebliche
Herausforderung dar, da sie oft nicht nachvollziehen kdnnen, wie und warum die Kl
bestimmte Entscheidungen trifft (Rudin, 2019, S. 212). Dies ist besonders kritisch im
ABM, wo Entscheidungen Uber die Priorisierung von Kund*innen strategisch relevant
sind. Eine mangelnde Nachvollziehbarkeit kann das Vertrauen interner und externer
Stakeholder beeintrachtigen und die Akzeptanz von KI-gestutzten Systemen
erschweren. In solchen Szenarien mussen Unternehmen zwischen der Komplexitat
moderner KI-Systeme und ihrer Verantwortung fur faire und transparente
Entscheidungen abwagen (Gunning et al., 2019, S. 5-12).

Anséatze zur Losung ethischer Herausforderungen

Zur Bewaltigung dieser Herausforderungen empfehlen Expert*innen den Einsatz von
Explainable Al (XAl), die Transparenz und Interpretierbarkeit in KI-Systeme integriert.
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XAl-Ansatze konnen helfen, Bias zu identifizieren und zu minimieren sowie die
Nachvollziehbarkeit von Entscheidungen zu verbessern. Daruber hinaus sind ethische
Leitlinien und Governance-Modelle notwendig, um sicherzustellen, dass Kl-Systeme
verantwortungsvoll entwickelt und genutzt werden. Diese Mallnahmen mussen jedoch
kontinuierlich Uberpraft und an neue technologische Entwicklungen angepasst werden
(Floridi et al., 2018, S. 699-704).

3.3.3 Cyber-Sicherheitsrisiken

Der Schutz sensibler Daten ist eine zentrale Herausforderung im B2B-Digital-
Marketing. KI-Systeme, die Kund*innendaten sammeln, analysieren und speichern,
sind ein attraktives Ziel fur Cyberangriffe. Ein erfolgreicher Angriff auf solche Systeme
konnte nicht nur sensible Informationen offenlegen, sondern auch das Vertrauen der
Kund*innen nachhaltig schadigen (Buczak & Guven, 2016, S. 1158-1170).

Cyber-Sicherheitsrisiken im Zusammenhang mit Kl erstrecken sich Uber mehrere
Ebenen. Eine spezifische Bedrohung stellen sogenannte ,Adversarial Attacks” dar, bei
denen Angreifer gezielt kleine Veranderungen an Daten vornehmen, um Kl-Modelle zu
manipulieren. Diese Manipulationen kdnnen dazu fuhren, dass Modelle falsche
Entscheidungen treffen, etwa falsche Zielgruppen identifizieren oder irrelevante Inhalte
generieren. Solche Angriffe sind besonders problematisch, da sie oft schwer zu
erkennen sind und gravierende Auswirkungen auf die Effektivitat von Kampagnen
haben konnen (I. J. Goodfellow et al., 2015, S. 3-5).

Eine weitere Herausforderung besteht in der Gefahr von Datenlecks. KI-Systeme
speichern oft grole Mengen an Kund*innendaten, die fur personalisierte Marketing-
Kampagnen genutzt werden. Ein Datenleck, sei es durch einen Hackerangriff oder
unzureichende Sicherheitsmal3nahmen, konnte dazu fuhren, dass vertrauliche
Informationen wie Geschéaftsstrategien oder Kund*innenlisten an die Offentlichkeit
gelangen. Dies wurde nicht nur rechtliche Konsequenzen nach sich ziehen, sondern

auch den Ruf des Unternehmens nachhaltig schadigen (Arora et al., 2024, S. 60-65)

Auch die Sicherheit von Generativen KlI-Systemen ist kritisch. Angreifer*innen konnten
diese Systeme dazu bringen, schadliche oder irrelevante Inhalte zu erzeugen, was den
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Markenwert eines Unternehmens negativ beeinflussen kann. Daruber hinaus konnen
schlecht geschutzte Kl-Modelle von Konkurrent*innen analysiert und nachgebaut
werden, was die Wettbewerbsfahigkeit beeintrachtigen konnte. (Chua et al., 2024, S.
1-2).

Um diese Risiken zu minimieren, ist es essenziell umfassende
Sicherheitsmallnahmen zu implementieren. Dazu gehdren  End-to-End-
Verschlusselung, die Verwendung von sicheren Cloud-Plattformen und regelmaRige
Sicherheitsibungen zur lIdentifizierung von Schwachstellen. Unternehmen sollten
zudem spezialisierte Systeme mit Anomalieerkennung einsetzen, die potenzielle
Angriffe friihzeitig erkennen und abwehren kdénnen. Eine standige Uberwachung und
Aktualisierung der Sicherheitsinfrastruktur ist unabdingbar, um mit den sich schnell
entwickelnden Bedrohungen Schritt zu halten (Chen et al., 2020, S. 1-4).

Schlief3lich missen Unternehmen sicherstellen, dass ihre Mitarbeitenden im Umgang
mit KI-Systemen geschult werden. Sicherheitsrisiken entstehen nicht nur durch externe
Angriffe, sondern auch durch interne Schwachstellen, wie mangelndes Wissen oder
Nachlassigkeit. Eine starke Sicherheitskultur kombiniert mit technologischen
MaRnahmen bietet die beste Grundlage, um Cyber-Sicherheitsrisiken zu minimieren
und das Potenzial von Kl im B2B-Digital-Marketing sicher auszuschopfen (Schneider
et al., 2023, S. 38-44).

3.3.4 Hohe Implementierungskosten

Die Implementierung von KI im B2B-Digital-Marketing erfordert erhebliche
Investitionen, die fur viele Unternehmen eine zentrale Herausforderung darstellen. Die
Kosten fallen nicht nur fur die Anschaffung von KI-Software an, sondern auch fur die
Anpassung dieser Systeme an bestehende IT-Infrastrukturen und Arbeitsprozesse.
Zusatzlich entstehen langfristige Kosten durch die kontinuierliche Wartung und
Aktualisierung der KI-Systeme, da technologische Fortschritte standige Anpassungen
erfordern (Brynjolfsson & McAfee, 2016, S. 194-205)

Ein grolRer Teil der Investitionen flie3t in die Schulung der Mitarbeitenden. Studien
zeigen, dass viele Unternehmen die Fahigkeiten ihres bestehenden Personals nicht
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ausreichend einschatzen, um komplexe Kl-Systeme effektiv zu nutzen. Dies macht
umfangreiche Weiterbildungsprogramme notwendig, die sowohl zeitliche als auch
finanzielle Ressourcen binden. Hinzu kommt, dass Fachkrafte mit Erfahrung in Kl oft
knapp und teuer sind, was die Personalkosten zusatzlich erhdht (Ransbotham et al.,
2018).

Far kleinere Unternehmen oder KMUs stellen diese Herausforderungen eine
besonders hohe Hurde dar. Viele KMUs empfinden die Implementierungskosten als so
hoch, dass sie sich von der Nutzung innovativer Technologien wie Kl abgeschreckt
fuhlen. Diese Unternehmen leiden haufig auch unter begrenztem Zugang zu externen
Finanzierungsquellen, was die Einfuhrung moderner Systeme weiter verzogert
(Dwivedi et al., 2021, S. 18-22).

Ein weiterer Kostenfaktor ist die Datenbereitstellung. Um Kl effektiv nutzen zu kdnnen,
bendtigen Unternehmen grofie Mengen qualitativ hochwertiger Daten. Die Sammlung,
Bereinigung und Integration dieser Daten kann erhebliche finanzielle und zeitliche
Aufwande verursachen. Unternehmen, die nicht Uber ausreichende Datenmengen
verfugen, mussen oft auf externe Datenanbieter zurtckgreifen, was weitere Kosten
verursacht (Whang et al., 2023, S. 805-810).
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4. Automatisierung im ABM-Prozess

4.1 Identifikation von Zielaccounts

Die Identifikation von Zielaccounts ist eine der zentralen Phasen im ABM, da sie die
Grundlage fur alle weiteren Marketing- und Vertriebsstrategien bildet. Zielaccounts sind
Unternehmen, die aufgrund ihrer Eigenschaften und ihres Potenzials als besonders
wertvoll fur das eigene Unternehmen eingestuft werden. Der Identifikationsprozess
beginnt mit der Definition von ICPs, die auf Faktoren wie Unternehmensgrofe,
Branche, Umsatz, geografische Lage und Kaufverhalten basieren. Anschliel3end
erfolgt eine umfassende Analyse vorhandener Daten aus CRM-Systemen, Web-
Traffic, Interaktionen mit Marketingkampagnen und externen Marktforschungsquellen.
Dabei ist es essenziell, sowohl demografische als auch verhaltensbezogene Daten zu
bertcksichtigen, um die relevantesten Accounts zu selektieren (Bacon, 2021, S. 488-
490).

Die Anwendung Analytischer Kl kann diesen Prozess erheblich optimieren und
automatisieren. Durch den Einsatz von Predictive Analytics lassen sich historische
Daten und aktuelle Markttrends analysieren, um Muster und Zusammenhange
zwischen erfolgreichen Kund*innenbeziehungen und potenziellen Zielaccounts zu
identifizieren. Machine-Learning-Algorithmen konnen darauf trainiert werden, Accounts
mit hoher Abschlusswahrscheinlichkeit automatisch zu priorisieren und Scoring-
Modelle zu erstellen, die die Erfolgsaussichten einzelner Accounts quantifizieren.
Durch die Analyse von Unternehmenswebsites, Social-Media-Aktivitaten und
finanziellen Kennzahlen kann die Analytische Kl in Echtzeit relevante Signale erfassen,
die darauf hindeuten, dass ein Unternehmen aktuell Bedarf an einer bestimmten
Losung haben konnte. Besonders wertvoll ist dies im Bereich Intent Data, wo Kl
systematisch analysiert, welche Unternehmen verstarktes Interesse an bestimmten
Themen zeigen, indem sie beispielsweise branchenspezifische Whitepapers
herunterladen oder sich aktiv mit Social-Media-Inhalten auseinandersetzen (Kotler,
Kartajaya, et al., 2021, S. 144-147).
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Neben der Analytischen KI kann Generative Kl die ldentifikation von Zielaccounts auf
eine neue Ebene heben, indem sie nicht nur bestehende Daten analysiert, sondern
auch neue Erkenntnisse und Modelle generiert. Eine Moglichkeit ist die automatische
Generierung personalisierter Kund*innenprofile basierend auf erfassten Mustern, um

die Ansprache der Kund*innen zu verbessern (Kumar et al., 2024, S. 4-6).

Zudem konnen generative Sprachmodelle wie GPT-4 personalisierte Berichte und
strategische Empfehlungen formulieren, die dem Marketing- und Vertriebsteam
konkrete Handlungsvorschlage liefern. Diese Berichte kdnnen generiert und mit
Marktanalysen, Unternehmensbewertungen und potenziellen Verkaufsargumenten
angereichert werden (Gotgb-Andrzejak, 2023, S. 5-8).

Daruber hinaus kann Generative Kl bei der Erstellung von zielgerichteten Outreach-
Nachrichten helfen, indem sie personalisierte Anschreiben und E-Mail-Kampagnen
formuliert, die individuell auf die Bedurfnisse und Herausforderungen eines
identifizierten Accounts zugeschnitten sind (Vidrih & Mayahi, 2023, S. 6-8).

4.2 Erstellung der Datenbank

Die Erstellung der Datenbank im ABM ist eine essenzielle Phase, die die Grundlage
fur eine prazise und zielgerichtete Marketingstrategie bildet. Eine ABM-Datenbank
enthalt detaillierte Informationen zu potenziellen und bestehenden Kund*innen,
einschlieBlich  Firmendaten, Interaktionshistorien, Kaufentscheidungen und
demografischer Merkmale. Diese Phase ist besonders anspruchsvoll, da sie eine
strukturierte Erfassung, Bereinigung und Anreicherung von Daten erfordert, um
sicherzustellen, dass Marketing- und Vertriebsaktivitaten auf validen und aktuellen
Informationen basieren. Ein effektives Datenmanagement ermdglicht die ldentifikation
hochrelevanter Zielaccounts und die Entwicklung personalisierter Marketingstrategien
(Kotler et al., 2021, S. 142-145).

Die Optimierung der Datenqualitdt stellt einen zentralen Aspekt bei der
Implementierung von KIl-gestutzten Systemen dar, insbesondere in Datenbanken.
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Analytische Kl unterstutzt diesen Prozess durch den Einsatz datengetriebener
Algorithmen zur Anomalieerkennung, Duplikateliminierung und der Strukturierung von
unvollstandigen oder inkonsistenten Datensatzen. Hierbei spielt Explainable Al (XAl)
eine entscheidende Rolle, da sie eine transparente Analyse ermoglicht und zur
Verbesserung der Datenqualitat beitragt. XAl hilft, relevante Merkmale zu identifizieren,
Datenverzerrungen zu minimieren und eine konsistente Standardisierung zu
gewahrleisten. Studien belegen, dass durch den Einsatz von XAl signifikante
Leistungssteigerungen erzielt werden konnen, etwa durch eine hohere
Modellgenauigkeit und eine Reduktion fehlerhafter Datensatze. Diese Verbesserung
der Datenqualitat ist essentiell fur die Effizienz von Kl-gesteuerten Anwendungen, die
auf prazisen und konsistenten Daten basieren. (Wang et al., 2023, S. 6-9). Daruber
hinaus ermoglichen NLP-Methoden die Extraktion relevanter Informationen aus
unstrukturierten Datenquellen, wie Kund*innenfeedback oder sozialen Medien.
Clustering-Algorithmen gruppieren Zielaccounts basierend auf Ahnlichkeiten, um eine
gezielte Kund*innenansprache zu ermdglichen (Ziakis & Vlachopoulou, 2023, S. 22-
26).

Neben Analytischer Kl tragt auch Generative Kl wesentlich zur Automatisierung der
Datenbankerstellung im ABM bei. Generative Modelle konnen fehlende oder
unvollstandige Daten auf Basis vorhandener Muster erganzen, um Testkampagnen
oder Simulationen zu ermdglichen. Daruber hinaus konnen diese Modelle
automatisierte Berichte zur Datenqualitat und -struktur erstellen, die Unternehmen
helfen, Schwachstellen in ihrer Datenbank zu identifizieren (Kumar et al., 2024, S. 3-
6). Ein weiteres Anwendungsfeld ist die automatische Erstellung von
Profilbeschreibungen fur Zielaccounts, die auf historischen Daten und aktuellen
Marktentwicklungen basieren. Durch den Einsatz von LLMs koénnen zudem
Kund*innenindividuelle Ansprachen entwickelt werden, die sich nahtlos in Marketing-

und Vertriebskampagnen integrieren lassen (Haleem et al., 2022, S. 124-125).
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4.3 Erstellung von personalisierten Strategien und Inhalten

Die Erstellung personalisierter Strategien und Inhalte ist ein zentraler Bestandteil des
ABM, da es darauf abzielt, individuell zugeschnittene Kampagnen fur spezifische
Zielaccounts zu entwickeln. Im Gegensatz zu breit angelegten B2B-Marketingansatzen
basiert ABM auf der detaillierten Analyse einzelner Unternehmen, deren Bedurfnisse
und Herausforderungen genau untersucht werden. Der Prozess der Personalisierung
im ABM beginnt mit der Sammlung und Analyse relevanter Daten zu potenziellen
Kund*innen, gefolgt von der Entwicklung individualisierter Botschaften und Inhalte, die
gezielt auf die jeweilige Unternehmenssituation zugeschnitten sind. Diese
personalisierten Inhalte werden sodann Uber verschiedene Kanale, wie E-Mails,
Landing-Pages oder Social-Media, verteilt und kontinuierlich optimiert, um die
bestmogliche Wirkung zu erzielen (Hutt & Speh, 2018, S. 255-259).

Analytische Kl spielt eine entscheidende Rolle bei der Automatisierung dieses
Prozesses, indem sie gro3e Mengen an Unternehmens- und Marktdaten verarbeitet,
um die relevantesten Zielaccounts zu identifizieren. Mithilfe von Predictive Analytics
kann Analytische Kl vergangene Kund*inneninteraktionen analysieren und potenzielle
Konversionschancen prognostizieren. Durch maschinelles Lernen werden
Verhaltensmuster erkannt, die Hinweise auf die spezifischen Bedurfnisse eines
Unternehmens geben. Dies ermoglicht es Unternehmen, gezielte Kampagnen mit
hoher Erfolgswahrscheinlichkeit zu planen (Kumar & L., 2018, S. 30-34). NLP-
Technologien konnen zudem Unternehmensdokumente, Social-Media-Beitrage und
Pressemitteilungen analysieren, um inhaltliche Trends und geschaftliche Prioritaten
der Zielaccounts herauszuarbeiten(Chaffey & Smith, 2022, S. 80-83). Daruber hinaus
optimiert Analytische Kl die Effektivitat der Kampagnen durch A/B-Testing und
Echtzeit-Performance-Analysen, die kontinuierlich neue Erkenntnisse uber die

wirksamsten Kommunikationsansatze liefern (Quin et al., 2024, S. 1-3).

Wahrend Analytische Kl primar der Datenauswertung dient, ermdglicht Generative Kl
die automatisierte Erstellung personalisierter Inhalte, die auf den Erkenntnissen der
Analytischen Kl basieren. Durch den Einsatz von Sprachmodellen wie GPT-4 konnen

personalisierte E-Mails, Produktprasentationen oder Social-Media-Beitrage generiert
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werden, die auf die Bedurfnisse einzelner Zielaccounts zugeschnitten sind. Diese
Technologie erlaubt es Unternehmen, in kurzer Zeit eine groRe Menge an
hochrelevanten Inhalten zu erstellen, ohne manuelle Arbeit zu investieren (Lee et al.,
2024, S. 22395-22399). Auch visuelle Inhalte, wie individualisierte Werbeanzeigen
oder dynamische Landing Pages, konnen durch Generative Kl automatisiert produziert
werden. Durch den Einsatz von Kl-basierten Design-Tools wie DALL-E oder Adobe
Sensei lassen sich Bild- und Videoinhalte personalisieren, die visuell ansprechend und
gleichzeitig gezielt auf den jeweiligen Account abgestimmt sind. In Kombination mit
Analytischer Kl kann Generative Kl zudem dynamische Inhalte in Echtzeit generieren,
die sich an das sich verandernde Verhalten des Zielaccounts anpassen und somit eine
noch hohere Relevanz und Wirkung erzielen (P. Gupta et al., 2024, S. 1-3).

4.4 Durchfuhrung von Kampagnen

Analytische Kl spielt eine entscheidende Rolle in der Automatisierung der
Kampagnensteuerung, indem sie grol3e Datenmengen analysiert, um Erkenntnisse
uber die Wirksamkeit von Marketingstrategien zu gewinnen. Einer der wichtigsten
Mechanismen ist die pradiktive Analyse, die anhand vergangener Kampagnendaten
voraussagen kann, welche Ansatze die hochste Erfolgswahrscheinlichkeit haben
werden (Anderson et al., 2009, S. 280-283). Durch die Anwendung von maschinellem
Lernen kann Analytische KI Muster in den Interaktionsdaten von Accounts erkennen
und Empfehlungen fur die beste Vorgehensweise geben. So kann beispielsweise ein
Unternehmen identifizieren, welche Kommunikationskanale, wie E-Mail, Social-Media-
Plattformen oder Direktansprache, fur bestimmte Zielaccounts am effektivsten sind.
Daruber hinaus ermoglicht eine Echtzeitanalyse die kontinuierliche Optimierung von
Kampagnen, indem sie identifiziert, wann und wie Zielaccounts auf
Marketingbotschaften reagieren. Durch den Einsatz von Dashboards und
Visualisierungswerkzeugen erhalten Marketing- und Vertriebsteams einen
umfassenden Uberblick Uber die Performance der laufenden Kampagnen, wodurch
schnelle Anpassungen an die Strategie moglich werden (Kotler, Kartajaya, et al., 2021,

S. 147-155).
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Neben der Entscheidungsfindung und Optimierung kann Analytische Kl auch in der
Automatisierung der Lead-Scoring-Prozesse eingesetzt werden. Durch die Analyse
historischer Daten sowie aktueller Interaktionen kann ein Algorithmus den Reifegrad
des Leads bewerten und entsprechend priorisieren. Dies fuhrt zu einer effizienteren
Ressourcennutzung, da  Vertriebsteams  ihre  Bemuhungen  auf die
vielversprechendsten Accounts konzentrieren konnen. Ein weiteres Anwendungsfeld
ist die automatische Segmentierung von Zielgruppen, wodurch Unternehmen ihre
Marketingstrategien noch gezielter ausrichten konnen (Han et al., 2021, S. 2473-2480).

Generative Kl unterstitzt den Kampagnenprozess, indem sie die personalisierte
Erstellung von Marketinginhalten automatisiert. Wahrend traditionelle
Marketingkampagnen oft standardisierte Inhalte nutzen, kann Generative KiI
dynamische und zielgerichtete Texte, Bilder oder sogar Videos erstellen, die spezifisch
auf die Bedurfnisse eines Accounts zugeschnitten sind. Beispielsweise konnen KiI-
Modelle wie GPT-4 personalisierte E-Mails generieren, die auf den vorherigen
Interaktionen eines Accounts basieren. Diese Texte konnen automatisch optimiert
werden, um eine hohere Engagement-Rate zu erzielen. Daruber hinaus konnen
Generative Modelle Landing Pages und Social-Media-Posts in Echtzeit anpassen, um
sicherzustellen, dass die bereitgestellten Inhalte immer relevant und aktuell sind (Smith
& Hutson, 2024, S. 1-5). Ein weiteres wichtiges Einsatzgebiet der Generativen KiI ist
die Erstellung von Werbematerialien. Systeme wie DALL-E oder Midjourney konnen
ansprechende Grafiken oder Visualisierungen generieren, die in Marketingkampagnen
eingebunden werden. Dies ermdglicht eine schnellere Produktion und Anpassung von
Kampagneninhalten ohne den hohen Zeitaufwand, der mit manuellen
Designprozessen verbunden ware. Auch im Bereich der interaktiven Kommunikation
spielt Generative Kl eine zunehmende Rolle. Chatbots und virtuelle Assistenten, die
durch Generative Kl-Modelle trainiert wurden, konnen in Echtzeit auf Anfragen von
Accounts reagieren und somit eine kontinuierliche Kund*inneninteraktion

gewabhrleisten (Feuerriegel et al., 2024, S. 112-115).
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4.5 Erfolgsmessung und Optimierung

Die Erfolgsmessung und Optimierung im ABM sind entscheidende Prozesse, um die
Wirksamkeit von Kampagnen zu bewerten und Strategien kontinuierlich zu verbessern.
Da ABM einen gezielten, personalisierten Ansatz verfolgt, ist eine detaillierte Analyse
der Kampagnenleistung notwendig, um den ROI und andere Leistungsindikatoren zu
messen. Der Prozess der Erfolgsmessung umfasst typischerweise die Definition
relevanter KPIs, die Erhebung und Analyse von Daten sowie die Ableitung von
Optimierungsstrategien. Zu den wichtigsten KPIs im ABM gehoren unter anderem die
Engagement-Rate, die Abschlussrate, der CLV und die Pipeline-Beschleunigung. Die
Optimierung basiert auf den Ergebnissen dieser Analysen und zielt darauf ab,
personalisierte Inhalte, Zielgruppenansprache und Interaktionsstrategien effizienter zu
gestalten (Kotler et al., 2021, S.134-135).

Analytische Kl kann den Prozess der Erfolgsmessung erheblich automatisieren und
verbessern. Zunachst konnen Machine-Learning-Algorithmen groRe Mengen an
Marketingdaten in Echtzeit analysieren und KPIs in dynamischen Dashboards
visualisieren. Predictive Analytics kann genutzt werden, um die wahrscheinlichsten
Konversionspfade vorauszusagen und Unternehmen dabei zu helfen, Ressourcen
gezielter einzusetzen (Chaffey & Smith, 2022, S. 108-115). Durch die Integration von
NLP-Technologien kdnnen Kund*innenfeedback und unstrukturierte Daten aus Social-
Media oder E-Mails automatisiert analysiert werden, um Trends und die
Kund*innenzufriedenheit zu messen. Anomalieerkennungsalgorithmen helfen dabei,
Unregelmalligkeiten in der Kampagnenleistung frihzeitig zu identifizieren, sodass
Marketingteams schnell gegensteuern konnen (VlaCi¢ et al., 2021, S. 191-197).
Daruber hinaus unterstutzt Analytische Kl das Lead-Scoring, indem sie Echtzeit-
Bewertungen der erfolgversprechendsten Accounts erstellt und somit die Priorisierung
der Vertriebsressourcen optimiert (Kotler, Kartajaya, et al., 2021, S. 146-147).

Generative Kl kann den Prozess der Optimierung durch die automatische Generierung
von Handlungsstrategien und personalisierten Anpassungen unterstutzen. Durch die
Analyse von historischen Kampagnendaten kann Generative Kl Empfehlungen fur

neue Inhalte, Betreffzeilen oder Werbematerialien erstellen, die auf den spezifischen
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Bedurfnissen der Zielaccounts basieren (Ziakis & Vlachopoulou, 2023, S. 664). Sie
kann zudem automatisierte A/B-Testkampagnen durchfuhren, indem sie Variationen
von Marketingbotschaften erstellt und deren Effektivitat analysiert. Auf Basis dieser
Tests konnen Kl-Modelle neue Vorschlage generieren, um die Conversion-Rate zu
verbessern. Weiterhin kann Generative Kl auch automatisch Berichte erstellen, die
wichtige Erkenntnisse aus der Kampagnenanalyse zusammenfassen und den
Marketingteams Vorschlage zur Optimierung liefern. Zusammengefasst konnen
Unternehmen durch das Zusammenspiel von Generativer und Analytischer Kl ihre
Marketingstrategien nicht nur effizienter gestalten, sondern auch in Echtzeit anpassen,
um maximale Wirkung zu erzielen (Quin et al., 2024, S. 1-3)
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5. Modell zur Automatisierung des ABM-Prozesses durch

Analytische und Generative Ki

Die Automatisierung des ABM-Prozesses durch Analytische und Generative Kl stellt
einen bedeutenden Fortschritt dar, um Effizienz und Personalisierung zu maximieren.
Dieses Framework untersucht, wie beide KI-Ansatze zusammenarbeiten, um
verschiedene Phasen des ABM-Prozesses zu optimieren und zu automatisieren.
Zusatzlich fordert die Automatisierung des Prozesses eine ganzheitliche Betrachtung,
die Uber rein technische Aspekte hinausgeht und auch Kl-Governance, Datenschutz,
Transparenz, Integration in bestehende Unternehmenssysteme sowie die Messung
des Erfolgs und die Skalierbarkeit bertcksichtigt.

5.1 Governance der Kl-gestiitzten Prozesse

Der Einsatz von Kl in diesem Bereich muss sowohl effizient als auch ethisch vertretbar
sein, um nachhaltige Vorteile fur Unternehmen zu generieren und gleichzeitig

regulatorischen Anforderungen gerecht zu werden (Schneider et al., 2023, S. 240).

Ein zentraler Aspekt der KI-Governance ist der Datenschutz, da durch den Einsatz von
Analytischer und Generativer Kl groRe Mengen an Unternehmens- und
Kund*innendaten verarbeitet werden. Neben regulatorischen Anforderungen wie der
DSGVO und dem California Consumer Privacy Act (CCPA) mussen auch ethische
Aspekte berucksichtigt werden, insbesondere im Hinblick auf die Transparenz und
Fairness von Kl-gestutzten Entscheidungen (Voigt & Von Dem Bussche, 2017, S. 23-
26). KI-Modelle kdnnen ungewollt Verzerrungen aus historischen Daten Ubernehmen,
was zu diskriminierenden Entscheidungen fuhren kann. Daher ist es essenziell,
Mechanismen zur Fairness- und Bias-Kontrolle zu implementieren, um sicherzustellen,
dass Kl-gestltzte Prozesse transparent und gerecht bleiben (Barocas et al., 2023, S.
87-90). Unternehmen sollten daher Mechanismen zur Bias-Erkennung und -Korrektur
implementieren sowie XAl nutzen, um die Entscheidungswege von Kl-Modellen

51



nachvollziehbarer zu gestalten und so Transparenz sowie Fairness in Kl-gestutzten
Prozessen sicherzustellen (Floridi et al., 2018, S. 699-702).

Um Datenschutzrisiken zu minimieren, sollten Unternehmen zur Datenminimierung
angehalten sein und darlber hinaus Anonymisierungstechniken einsetzen, um
sicherzustellen, dass keine sensiblen Informationen unnodtig gespeichert oder
verarbeitet werden. Dabei kdnnen Methoden wie differenzielle Privatsphare oder k-
Anonymitat dazu beitragen, den Schutz von Kund*innendaten zu gewahrleisten (Dwork
& Roth, 2013, S. 219-221). Eine weitere wichtige MalRnahme ist die Implementierung
von automatisierten Audit-Prozessen, die es ermdglichen, die Verarbeitung von Daten
durch KI-Modelle transparent und Uberprufbar zu machen. Neben dem Datenschutz
spielt die menschliche Kontrolle Uber KlI-Systeme eine entscheidende Rolle. Obwohl
Analytische Kl datenbasierte Entscheidungen verbessern kann, sollten Unternehmen
den Human-in-the-Loop-Ansatz nutzen. Dabei arbeiten Mensch und Kl zusammen,
sodass Fachwissen und ethische Uberlegungen in den Entscheidungsprozess
einflielen. So wird sichergestellt, dass kritische Geschaftsentscheidungen nicht allein
von Algorithmen getroffen werden (Schneider et al., 2023, S. 230-234).

5.2 Automatisierungsprozess

Die Automatisierung des ABM-Prozesses mithilfe von Analytischer und Generativer Ki
ermoglicht eine effizientere und individuellere Ansprache von Zielkund*innen. Dieses
Framework zeigt, wie beide Kl-Ansatze kombiniert werden, um verschiedene Phasen

des ABM-Prozesses zu optimieren und weitgehend zu automatisieren

5.2.1 Identifikation von Zielaccounts

Die Identifikation von Zielaccounts ist eine zentrale Phase im ABM, da sie die Basis fur
alle weiteren Marketing- und Vertriebsstrategien bildet. Unternehmen legen zunachst
Ideal Customer Profiles fest, indem sie Faktoren wie Unternehmensgrof3e, Branche
und Kaufverhalten analysieren (Kotler et al., 2021, S. 230-233). Analytische KI
verbessert diesen Prozess durch Predictive Analytics, indem sie historische Daten aus
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CRM-Systemen und externen Quellen auswertet, um Zielaccounts mit hoher
Abschlusswahrscheinlichkeit prazise zu identifizieren (Kotler, Kartajaya, et al., 2021, S.
144-147). Generative Kl kann erganzend personalisierte Kund*innenprofile und
strategische Berichte erstellen, die dem Marketing- und Vertriebsteam wertvolle
Einblicke und konkrete Handlungsempfehlungen bieten (Kumar et al., 2024, S. 4-6).

5.2.2 Erstellung der Datenbank

Eine prazise ABM-Datenbank umfasst strukturierte Informationen zu Kund*innen und
potenziellen Zielaccounts, sodass fundierte Entscheidungen auf einer verlasslichen
Datenbasis getroffen werden konnen (Kotler et al., 2021, S. 143-144). Der Einsatz von
Analytischer Kl tragt mafgeblich zur Datenqualitat bei, indem sie Daten aus
verschiedenen Quellen aggregiert und bereinigt. Dieser Prozess hilft, Redundanzen zu
minimieren und die Qualitat der Daten zu optimieren. Dadurch konnen die Effektivitat
von Analytischen und Generativen Kl-Anwendungen in Marketingstrategien weiter
gesteigert werden (Wang et al., 2023, S. 6-9). NLP-Technologien extrahieren relevante
Informationen aus unstrukturierten Datenquellen, wahrend Clustering-Algorithmen
Zielaccounts in sinnvolle Gruppen unterteilen, um gezielte Marketingstrategien zu
ermoglichen (Ziakis & Vlachopoulou, 2023, S. 22-26)Generative Kl kann zudem
fehlende Daten intelligent erganzen und automatisierte Berichte zur Datenqualitat
erstellen, die Optimierungspotenziale aufzeigen und zur kontinuierlichen Verbesserung
der ABM-Datenbank beitragen (Kumar et al., 2024, S. 3-5).

5.2.3 Erstellung personalisierter Strategien und Inhalte

Im ABM ist die Personalisierung entscheidend, um Kund*innen gezielt anzusprechen
und ihre individuellen Bedurfnisse optimal zu adressieren (Kumar et al., 2024, S. 3-6).
Analytische Kl setzt Predictive Analytics ein, um vergangene Interaktionen zu
analysieren und die Wahrscheinlichkeit kinftiger Conversions prazise vorherzusagen
(Goodfellow et al., 2016, S. 1068). NLP-Technologien erkennen die zentralen
Geschaftsprioritaten der Zielaccounts, wahrend Generative Kl darauf basierend
personalisierte Inhalte wie E-Mails, Produktprasentationen und Social-Media-Posts
erstellt (Lee et al., 2024, S. 22394-22396). Auch visuelle Inhalte wie dynamische

Landing Pages konnen mithilfe Generativer Kl automatisiert erstellt und an die
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individuellen Bedurfnisse der Zielaccounts angepasst werden (P. Gupta et al., 2024, S.
1-3). Die Kombination beider Kl-Ansatze ermoglicht effizientere und zielgerichtetere
Kampagnen, die besser auf die Bedurfnisse der Zielaccounts abgestimmt sind (Vidrih
& Mayahi, 2023, S. 6-9).

5.2.4 Durchfiihrung von Kampagnen

Analytische Kl optimiert die Kampagnensteuerung, indem sie mithilfe von
maschinellem Lernen die effektivsten Kommunikationskanale und idealen Zeitpunkte
fur Marketingmalnahmen identifiziert (Soni, 2023, S. 1-2). Echtzeit-Dashboards bieten
eine kontinuierliche Ubersicht Uber die Kampagnenperformance und erméglichen
datenbasierte Optimierungen in Echtzeit (Kotler, Kartajaya, et al., 2021, S. 147-155).
Lead-Scoring-Systeme bewerten und priorisieren vielversprechende Zielaccounts,
sodass Marketing- und Vertriebsteams ihre Ressourcen gezielt auf die
erfolgversprechendsten Kontakte konzentrieren konnen (Han et al., 2021, S. 2473-
2480). Generative Kl automatisiert die Erstellung personalisierter Werbematerialien
und dynamischer Inhalte, die fur verschiedene Kanale optimiert und individuell auf die
Zielaccounts zugeschnitten sind (Smith & Hutson, 2024, S. 1-5). Zudem ermoglichen
Kl-gestutzte Chatbots eine interaktive und personalisierte Kund*innenkommunikation
in Echtzeit, wodurch Anfragen effizient bearbeitet und Kund*innen gezielt durch den

Entscheidungsprozess gefuhrt werden (Feuerriegel et al., 2024, S. 112-115).

5.2.5 Erfolgsmessung und Optimierung

Die Analyse der Kampagnenperformance im ABM stutzt sich auf zentrale KPIs wie
Engagement-Rate, Abschlussrate und Customer Lifetime Value, um den Erfolg von
MarketingmalRnahmen messbar zu machen und gezielt zu optimieren (Kotler et al.,
2021, S. 134-135). Analytische Kl setzt Predictive Analytics ein, um effektive
Konversionspfade zu identifizieren, und nutzt NLP-Technologien, um
Kund*innenfeedback sowie Social-Media-Daten zu analysieren und wertvolle Einblicke
in die Bedurfnisse und Erwartungen der Zielaccounts zu gewinnen (Chaffey & Smith,
2022, S. 108-112). Anomalieerkennungsalgorithmen identifizieren Unregelmafigkeiten
frUhzeitig, sodass Unternehmen schnell reagieren und ihre Kampagnenstrategien

entsprechend anpassen konnen (Vlaci¢ et al., 2021, S. 191-194). Generative Ki
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erganzt diesen Prozess, indem sie personalisierte Optimierungsvorschlage erstellt und
automatisierte A/B-Tests durchfuhrt, um die Effektivitat von Marketinginhalten zu
steigern (Ziakis & Vlachopoulou, 2023, S. 664-665). Die Kombination beider
Technologien ermdglicht eine kontinuierliche, datengetriebene Anpassung der ABM-
Strategie und tragt so zur nachhaltigen Optimierung der MarketingmalRnahmen bei
(Quin et al., 2024, S. 1-3).

5.2.6 Integration in bestehende Systeme

Ein weiterer zentraler Bestandteil der Kl-gestutzten Automatisierung im ABM ist die
nahtlose Integration in bestehende Unternehmenssysteme. Viele Unternehmen setzen
bereits auf CRM-Plattformen wie Salesforce, HubSpot oder Microsoft Dynamics, um
Kund*inneninformationen zu verwalten und Marketingkampagnen effizient zu steuern
(Soni, 2023, S. 6-8). Eine reibungslose Integration der KlI-Systeme in diese Plattformen
ist entscheidend fur eine effiziente Datenverarbeitung. Mithilfe standardisierter API-
Schnittstellen lassen sich Analytische und Generative KI-Modelle nahtlos in
bestehende IT-Infrastrukturen einbinden, sodass ein kontinuierlicher Datenfluss
zwischen verschiedenen Unternehmensbereichen gewahrleistet wird. Dies ermoglicht
eine optimierte Nutzung vorhandener Daten und verbessert die Abstimmung zwischen
Marketing, Vertrieb und Kund*innenservice (Schneider et al., 2023, S. 210-213).
Zudem mussen Unternehmen sicherstellen, dass ihre KI-Systeme mit
unterschiedlichen Datenformaten und heterogenen IT-Architekturen kompatibel sind.
Dies ist essenziel, um eine skalierbare und nachhaltige Implementierung zu
gewabhrleisten und sicherzustellen, dass Kl-gestutzte Prozesse nahtlos in bestehende
Systeme integriert werden konnen (Maksimov et al., 2018, S. 62-64)

5.3 Erfolgsmessung und Skalierbarkeit

Die Erfolgsmessung von Kl-gestutzten ABM-Strategien setzt die Definition geeigneter
KPIs voraus. Wichtige Kennzahlen sind die Prazision der Zielaccount-ldentifikation, die
Automatisierungsrate der Kampagnenprozesse und die Veranderung der Conversion-

Rate durch Kl-gestiutzte Personalisierung (Kotler et al., 2021, S. 134-136). Diese
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Metriken helfen Unternehmen, den Einfluss Analytischer und Generativer Kl auf ihre
Marketingstrategien zu bewerten und Optimierungspotenziale gezielt zu identifizieren
(Soni, 2023, S. 1-3). Analytische KI ermoglicht durch Machine-Learning-gestutzte
Echtzeit-Analysen eine kontinuierliche Erfolgsmessung von Kampagnen. Die
Ergebnisse werden in dynamischen Dashboards visualisiert, sodass Marketing- und
Vertriebsteams sofortige Anpassungen vornehmen und ihre Strategien gezielt
optimieren konnen (Chaffey & Smith, 2022, S. 108-112) (Chaffey & Smith, 2022, S.
108-115). Predictive Analytics kann zusatzlich eingesetzt werden, um zukunftige
Konversionswahrscheinlichkeiten  prazise  vorherzusagen. Dadurch  konnen
Vertriebsressourcen gezielt auf die vielversprechendsten Accounts fokussiert und
Marketingmalnahmen effizienter ausgerichtet werden (Kumar & L., 2018, S. 31-33).
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6. Empirische Arbeit

6.1 Untersuchungsgegenstand

Die Automatisierung des ABMs durch Kl gewinnt im B2B-Digital-Marketing zunehmend
an Bedeutung. Die Literatur zeigt, dass Analytische KI datengetriebene
Entscheidungen unterstutzt, indem sie grol3e Datenmengen verarbeitet, Kaufabsichten
prognostiziert und Zielgruppen identifiziert. Unternehmen setzen Kl fur Lead-Scoring,
Predictive Analytics und die Optimierung von Kampagnen ein. Allerdings bleibt ihr
Potenzial haufig ungenutzt, da viele Organisationen nicht Uber die erforderliche
Dateninfrastruktur oder interne Expertise verfugen, um Kl-Technologien effektiv zu
implementieren. Laut HaBl & Kropfreiter (2023) setzen lediglich 11 % der
Osterreichischen Unternehmen KI ein, wobei die Nutzung stark von der
Unternehmensgrofie abhangt. Grolde Unternehmen integrieren Kl mit 35 % deutlich
haufiger als kleine Unternehmen, bei denen der Anteil nur 9 % betragt. Besonders
verbreitet ist Kl in der Informations- und Kommunikationsbranche, wahrend traditionelle
Industriezweige bislang nur vereinzelt Kl-Technologien implementiert haben. Eine
Studie der Fraunhofer Austria Research GmbH aus dem Jahr 2022 zeigt zudem, dass
viele Unternehmen das Potenzial von Kl zwar erkennen, jedoch mit Herausforderungen
wie mangelnder Expertise, hohen Implementierungskosten und
datenschutzrechtlichen Unsicherheiten konfrontiert sind. Diese Hurden verlangsamen
die flachendeckende Einfuhrung von Kl-Technologien, insbesondere in kleinen und
mittelstandischen Unternehmen (Fuchs et al., 2021, S. 22-24). Dieses Kapitel
untersucht den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz in Unternehmen, die damit
verbundenen Herausforderungen und das daraus resultierende Potenzial. Ziel ist es,
die in dem Theorietell dieser Masterarbeit beschriebenen
Automatisierungsmaoglichkeiten mit der Unternehmenspraxis abzugleichen und zu
analysieren, inwieweit Kl bereits zur Optimierung von ABM-Prozessen genutzt wird.
Durch qualitative Expert*inneninterviews werden Einblicke in bestehende
Anwendungen und Problemstellungen gewonnen. Auf dieser Basis sollen praxisnahe
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen abgeleitet werden, die den Einsatz von Kl
im Marketing in Erwagung ziehen.
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6.2 Methodik der Forschung

In der Forschung wird zwischen qualitativen und quantitativen Methoden
unterschieden. Welche Methode geeignet ist, hangt von den zu beantwortenden
Fragen und dem gewunschten Erkenntnisgewinn ab. Wahrend die quantitative
Datenerhebung vor allem auf messbare Ergebnisse abzielt, erlaubt ein qualitativer
Forschungsansatz eine tiefere Analyse von Motiven, Einstellungen und Erwartungen.
Zudem ermoglicht die geringere Fallzahl eine genauere Betrachtung spezifischer
Zielgruppen, wodurch detaillierte Einblicke in deren Bedurfnisse und
Entscheidungsprozesse gewonnen werden konnen (Weis & Steinmetz, 2012, S. 37-
38). Daruber hinaus vertreten Marktforschende die Ansicht, dass qualitative Methoden
ein differenzierteres Abbild der Realitat liefern als quantitative Ansatze. Die qualitative
Forschung dient daher als exploratives Instrument, das in vielfaltigen Kontexten
eingesetzt wird. Da die Ergebnisse auf muandlich geaulierten Erfahrungen und
Einschatzungen der Teilnehmenden basieren, werden sie nicht als reprasentativ,
sondern als beschreibend eingestuft. Dies ermoglicht ein tiefgehendes Verstandnis
individueller Perspektiven und Kontextfaktoren, die in quantitativen Studien oft nicht
erfasst werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 4).

Fiar die vorliegende Arbeit wurde die qualitative Forschungsmethodik gewahlt. Die
Flexibilitat und offene Vorgehensweise bei qualitativer Forschung ermdglicht eine
tiefgehende Erfassung der Meinungen und Erfahrungen der Proband*innen. Um
umfassende und detaillierte Einblicke zu gewinnen, werden semi-strukturierte
Leitfadeninterviews eingesetzt, deren Vorgehensweise im folgenden Kapitel naher

erlautert wird.
6.3 Erhebungsinstrument

In dieser Masterarbeit werden Leitfadeninterviews genutzt, um qualitative Daten zu
erheben. Im Gegensatz zu narrativen Interviews basiert diese Methode auf einem
zuvor erstellten Gesprachsleitfaden. Dieser ermdglicht es, gezielt thematische
Schwerpunkte zu setzen und relevante Aspekte strukturiert abzudecken, ohne den
Gesprachsverlauf durch strikte Vorgaben zu stark einzuschranken. Unter dem Begriff
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Leitfadeninterviews fallen verschiedene Interviewmethoden, die alle auf der Nutzung
eines Leitfadens beruhen und je nach Forschungsziel unterschiedlich gestaltet werden
konnen (Helfferich, 2019, S. 669-671). Dazu zahlen unter anderem die semi-
strukturierten Leitfadeninterviews, die auch in dieser Arbeit Anwendung finden. Diese
Methode ist ein qualitatives Erhebungsverfahren, bei dem Forscher*innen einen vorab
entwickelten Leitfaden verwenden, jedoch gleichzeitig genugend Flexibilitat bewahren,
um individuell auf die Antworten der Interviewten einzugehen. Durch diese Kombination
aus strukturierten Fragen und offenen Erzahlraumen lassen sich tiefere Einblicke in
komplexe Themen gewinnen, da die Systematik des Leitfadens mit der Offenheit freier
Gesprache verbunden wird (Loosen, 2014, S. 4).

Der Leitfaden ist in fUnf thematische Blocke unterteilt. Den Auftakt bildet die ,Warm-up
Phase®, in der die Proband*innen zunachst allgemein zu Kl und deren Einsatz in ihrem
Unternehmen befragt werden. Hierbei steht die Anwendung von Kl Im Vorderungrund,
wobei erfragt wird, ob deren Nutzung im Unternehmen empfohlen wird und wie ein
typischer Marketingprozess aussieht. Die Fragen orientieren sich an den Arbeiten von
Dukino et al. (2019) und zielen darauf ab, ein grundlegendes Verstandnis fur den Kil-

Einsatz im jeweiligen Unternehmenskontext zu gewinnen.

In den folgenden Themenblocken 2 und 3 wird der Einsatz von Analytischer und
Generativer Kl untersucht. Ziel ist es zu eruieren, wie Unternehmen diese
Technologien nutzen, ob bereits Prozesse automatisiert wurden und welche Erfolge
durch den Einsatz von Kl erzielt werden konnten. Fur den Fall, dass ein Unternehmen
eine der beiden Kl-Technologien nicht verwendet, wird nach den Grinden daflir sowie
nach moglichen Losungen oder Rahmenbedingungen, unter denen ein Einsatz doch in
Betracht gezogen werden konnte, gefragt. Die Fragen in diesen Abschnitten basieren
auf den Arbeiten von Merkel-Kiss & Von Garrel (2023).

Themenblock 4 widmet sich den Herausforderungen und dem Potenzial von KI.
Zunachst wird nach Walter (2023) untersucht, welche Risiken die Proband*innen im
Einsatz von Kl sehen. Anschliefend wird auf Basis von Demary & Mertens (2023)
analysiert, welchen Herausforderungen Unternehmen begegnen, wenn sie Kl

implementieren mochten.
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Darauf aufbauend wird nach Fregin & Stops (2023) gefragt, welche Einsatz- und
Automatisierungsmaoglichkeiten Unternehmen fur Kl sehen. Abschlieend wird anhand
der Arbeit von Gillhuber (2023) die Einschatzung der Proband*innen zur zukunftigen
Entwicklung von Kl erhoben, um zu verstehen, wie Unternehmen den langfristigen

Einfluss von KI-Technologien bewerten.

Im abschlieRenden Themenblock 5 werden die Proband*innen gebeten, drei Satze zu
vervollstandigen, die auf einer Gesprachesmethode von Stone et al. (2022) basieren.
Diese Methode dient dazu, subjektive Einschatzungen zur groten Gefahr, zum
grofRten Potenzial sowie zur zukunftigen Entwicklung von Kl zu erfassen. Durch die
offene Vervollstandigung der Satze konnen die Befragten ihre individuellen
Perspektiven einbringen, wodurch wertvolle qualitative Einblicke in die Chancen und

Risiken der KI-Nutzung gewonnen werden.

Im Rahmen des Leitfadens werden vor jedem Themenblock die zentralen Begriffe
definiert, um den Proband*innen eine Orientierung zu bieten, falls Unklarheiten

wahrend des Gesprachs auftreten sollten:

ABM wird nach Burgess (2025) definiert.

e Kl wird auf Basis von McCarthy et al. (1955) sowie der Europaischen

Kommission (2025) erlautert.
e Analytische Kl wird gemafy Gandomi & Haider (2015) definiert.

e Generative Kl basiert auf der Definition von Bengesi et al. (2023).

6.4 Stichprobenauswahl

Fur die Auswahl der Stichproben wird in dieser Masterarbeit die Methode des
probabilistischen Auswahlverfahrens verwendet. Dabei hat jedes Element der
Grundgesamtheit eine bekannte, von null verschiedene Wahrscheinlichkeit, in die
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Stichprobe aufgenommen zu werden. Die Zusammenstellung der Proband*innen

erfolgt zufallig, um systematische Verzerrungen zu vermeiden.

Das konkrete Auswahlverfahren basiert auf der geschichteten Zufallsauswahl. Dabei
wird die Grundgesamtheit zunachst in homogene Schichten eingeteilt, aus denen
anschliefend die Stichprobe gezogen wird. Eine Stichprobe gilt als homogen, wenn
sich die Teilnehmer*innen in bestimmten Merkmalen ahnlich sind. Dieses Verfahren
stellt sicher, dass relevante Gruppen innerhalb der Grundgesamtheit angemessen
reprasentiert werden (Schreier, 2011, S. 245-246). Die Anzahl der Proband*innen wird
anhand mehrerer Kriterien festgelegt. Zu den entscheidenden Einflussfaktoren
gehoren verfugbare Ressourcen wie Zeit, finanzielle Mittel und Personal, inhaltliche
Erwagungen, da je spezifischer die Forschungsfrage ist, desto fruher die theoretische
Sattigung erreicht werden kann, die Art der Datenerhebung sowie die Qualitat der
Daten. Eine geringe Anzahl an aussagekraftigen Interviews ist wertvoller als eine
Vielzahl von Gesprachen mit nur begrenztem Erkenntnisgewinn. Diese Faktoren
mussen sorgfaltig gegeneinander abgewogen werden, um die Forschung unter den
vorhandenen Ressourcen bestmdglich umzusetzen. Es empfiehlt sich daher maximal
funf Interviews fur Masterarbeiten zu fuhren, um genugend Zeit fur eine fundierte
Analyse sicherzustellen. Auch die Studien von Mason (2010) und Guest et al. (2006)
zeigen, dass bereits mit weniger als zehn Interviews wesentliche Themen einer

Untersuchung herausgearbeitet werden konnen (Akremi, 2022, S. 419-420).

Die Auswahl der Proband*innen erfolgt homogen anhand nachfolgender vier relevanter
Merkmale: Alter, Berufserfahrung, derzeitige Position im Unternehmen und
Verstandnis von KI. Fur die Masterarbeit werden Personen berucksichtigt, die zwischen
25 und 55 Jahre alt sind, mehrere Jahre Berufserfahrung im Marketing oder im Bereich
der Kunstlichen Intelligenz haben und sich in einer entsprechenden beruflichen
Position befinden. Zudem mussen die Unternehmen der Proband*innen in der B2B-
Branche tatig sein und aktiv Kl einsetzen. Die Anzahl der zu befragenden Personen
wurde gemald Akremi (2022) auf acht festgelegt.
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Position im Branche des NCHIIESS
Geburtsjahr von Kl von
Unternehmen Unternehmens .
1 bis 5
Proband*in 1 1998 Marketing Manager*in A Servipes und IT 3
Consulting
Geschaftsfiihrer*in und Unternehmensberatun
Proband*in 2 1981 Head of Marketing & 9 4
und IT
Sales
* Geschaftsfiihrer*in und
Proband*in 3 1985 Head of Marketing Unternehmensberatung 5
EDV-Dienstleistungen,
Proband*in 4 1980 Einzelnunternehmer*in Unternehmungsberatung, | 5
Fotografie
Proband*in 5 1996 Director of Marketing Maschinenbau, Industrie | 3
and Communication
Proband*in 6 1994 Teamleaq M_arketmg IT Servipes und IT 3
Communications Consulting
Proband*in 7 1985 Head of Digital Medien 4
Proband*in 8 | 1977 Chief Strategy Officer ma”fe“”g Agentur 3
edien

Tabelle 1: Ubersicht der Proband*innen inkl. Merkmale
Quelle: Eigene Darstellung

6.5 Durchfuhrung der Feldarbeit

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 17. Februar 2025 bis zum 12. Marz 2025
durchgefuhrt. Die Kontaktaufnahme der Teilnehmer*innen erfolgte Uber das berufliche
Netzwerk LinkedIn, wobei die Proband*innen zunachst lediglich Uber das Thema und
das Ziel der empirischen Arbeit informiert wurden. Vorab erhielten die Teilnehmenden
eine Datenschutzerklarung, die sie uber die Verarbeitung und Anonymisierung ihrer
Daten aufklarte. Die Interviews wurden mithilfe des Software-Tools Microsoft Teams
durchgefuhrt. Die durchschnittliche Dauer der Gesprache betrug etwa 38 Minuten,
wobei das kurzeste Interview 25 Minuten und das langste 51 Minuten dauerte.
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Um die Validitat der Daten sicherzustellen, wurde ein methodisch vielseitiger Ansatz
gewahlt. Die Interviews wurden sorgfaltig strukturiert, indem nicht-direktive Fragen
verwendet wurden, die sich auf konkrete Ereignisse konzentrierten, wahrend
suggestive und spekulative Fragen konsequent vermieden wurden. Zudem wurde
darauf geachtet, Personen aus verschiedenen Positionen zu befragen, um
unterschiedliche Perspektiven einzubeziehen und ein mdglichst umfassendes Bild zu
erhalten. SchlieBlich wurde den Befragten Anonymitat zugesichert, um ihre Offenheit
und Ehrlichkeit zu fordern (McDonald & Eisenhardt, 2020, S. 492).

6.6 Methodik der Auswertung

Im Rahmen der Masterarbeit werden die Daten mithilfe der strukturierten qualitativen
Inhaltsanalyse ausgewertet. Dabei werden die Textmaterialien anhand eines klar
definierten Kategoriensystems kodiert, um eine nachvollziehbare Struktur zu schaffen
und eine gezielte Interpretation zu ermdglichen. Die Kategorien werden in einem
Kodierleitfaden dokumentiert, sodass sowohl die Analyse- als auch die
Auswertungsschritte transparent und reproduzierbar sind. Zur detaillierten
Untersuchung der Daten konnen verschiedene Verfahren wie Haufigkeitsanalysen
oder Quervergleiche eingesetzt werden. DarUber hinaus bietet der Einsatz
computergestutzter Programme zusatzliche Vorteile in Bezug auf Effizienz und
Prazision im Analyseprozess (Kuckartz & Radiker, 2024, S. 100).

Die strukturierte qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring gilt als eine besonders
geeignete Methode, um umfangreiches Interviewmaterial systematisch auszuwerten
und gleichzeitig offen fur neue Erkenntnisse zu bleiben. Sie folgt klar definierten
Schritten zur Kategorienbildung, Kodierung und Interpretation, wodurch
Forschungsergebnisse nachvollziehbar dokumentiert werden koénnen. Dadurch
entsteht eine fundierte Basis fur die Ableitung von Handlungsempfehlungen, die auf
einer strukturierten und methodisch transparenten Analyse beruhen (Mayring & Fenzl,
2019, S. 633).
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Zur Auswertung der strukturierten qualitativen Inhaltsanalyse wurde die Software
MAXQDA verwendet. Dieses Tool der VERBI Software GmbH unterstutzt Forschende
bei der systematischen Analyse und Auswertung ihrer Daten. Es ermdglicht eine
strukturierte Kodierung und Kategorisierung, wodurch eine verbesserte Ubersicht Giber
Inhalte aus verschiedenen Quellen wie Interviews, Fokusgruppen sowie Video- und
Audiodateien gewahrleistet wird (MAXQDA, 2025).
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7. Ergebnisse der empirischen Arbeit

7.1 Analyse der Proband*innen

Im Rahmen dieser empirischen Untersuchung wurden verschiedene Fach- und
FUhrungskrafte befragt, um ein umfassendes Bild vom aktuellen Einsatz und der
Einschatzung von Kl in Unternehmen zu erhalten. Die Analyse der Befragten gibt
zunachst Aufschluss Uber deren beruflichen Hintergrinde, Branchenzugehdarigkeit und
Rollen innerhalb ihrer Organisationen. Zudem werden die Selbsteinschatzungen der
Proband*innen hinsichtlich ihrer Kl-Kenntnisse betrachtet, um Ruckschlusse auf ihre

Erfahrungen und die strategische Bedeutung von Kl in ihren Unternehmen zu ziehen.

Die befragten Personen arbeiten in unterschiedlichen Branchen und bekleiden
verschiedene Positionen innerhalb ihrer Unternehmen. Das Altersspektrum reicht von
Geburtsjahrgangen 1977 bis 1998, mit einem Durchschnittsalter von etwa 38 Jahren.
Dies verdeutlicht eine ausgewogene Mischung aus erfahrenen Fachkraften und
jungeren Fuhrungskraften, die bereits aktiv mit Kl arbeiten oder deren Integration

vorantreiben.

Ein Grolteil der Proband*innen hat eine leitende Funktion inne. Dazu z&hlen
Geschaftsfuhrer*innen (Proband*in 2 und 3), ein Chief Strategy Officer (Proband*in 8),
ein Director of Marketing (Proband*in 5) sowie ein Head of Digital (Proband*in 7).
Erganzend gibt es mehrere Team- und Abteilungsleitungen, insbesondere im Bereich
Marketing und Kommunikation. Durch ihre Fuhrungsrollen sind die meisten Befragten
direkt in strategische Entscheidungen zur EinflUhrung und Nutzung von Kl involviert.
Sie bewerten deren Auswirkungen auf Geschaftsprozesse und steuern die

Implementierung der Technologie in ihren jeweiligen Verantwortungsbereichen.

Im Interview wurden die Proband*innen gebeten, ihre Kl-Kenntnisse auf einer Skala
von 1 (sehr geringe Kenntnisse) bis 5 (KI-Expert*in) einzuschatzen. Die
Selbsteinschatzungen liegen zwischen 3 und 5, mit einem Durchschnittswert von 3,9.

Diese Kennzahl verdeutlicht, dass alle Befragten Uber ein solides bis fortgeschrittenes
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Wissen im Bereich der Kl verfugen. Die hochste Bewertung (5) gaben Proband*in 3
und Proband*in 4 ab, die sich als Expert*innen auf diesem Gebiet sehen.

Die hohe Anzahl an Fuhrungskraften in strategischen Rollen deutet darauf hin, dass Ki
nicht nur als technologische Erganzung betrachtet wird, sondern bereits ein fester
Bestandteil der Unternehmensstrategie ist. Die Selbsteinschatzungen der KiI-
Kenntnisse lassen darauf schlieBen, dass die meisten Proband*innen mit den
Grundlagen und Anwendungsmaoglichkeiten vertraut sind, aber nur wenige sich eine
Expertise in diesem Gebiete zutrauen. Dies konnte darauf hindeuten, dass Kl in ihren
Unternehmen eher als unterstitzendes Tool eingesetzt wird, wahrend die technischen
Aspekte in spezialisierten Abteilungen oder externen Losungen verankert sind.

7.2 Umgang mit Kl in Unternehmen

Der Einsatz von Kl in Unternehmen wird unterschiedlich gehandhabt - wahrend einige
Unternehmen sie aktiv fordern und als strategisches Instrument etablieren, begegnen
andere ihr mit Zurtckhaltung oder setzen klare Regulierungen fur deren Nutzung. Die
Proband*innen berichten von verschiedenen Ansatzen: Manche Unternehmen treiben
die Implementierung gezielt voran, bieten Schulungen an und fordern den Einsatz von
Kl aktiv ein, wahrend andere den Einsatz zwar erlauben, jedoch keine gezielte
Unterstlitzung bereitstellen. Zudem gibt es Unternehmen, die KI unter strengen
Datenschutz- und Compliance-Richtlinien nutzen und eine unkontrollierte Anwendung
vermeiden mochten. Im Folgenden wird dargestellt, wie Kl in den Unternehmen der

Proband*innen genutzt wird und ob sie dort empfohlen wird.

In einigen Unternehmen wird der Einsatz von Kl nicht nur empfohlen, sondern aktiv
vom Management gefordert und unterstitzt. Laut Proband*in 4 ist der Einsatz von Ki
explizit erwtnscht und wird auch von der Fuhrungsebene vorangetrieben. Proband*in
7 berichtet, dass ihr Unternehmen eine eigene Kl-Governance eingefuhrt hat, um die
Nutzung zu steuern und gezielt weiterzuentwickeln. Zudem wurden fruhzeitig

Schulungen organisiert, um Mitarbeitende mit Kl-Technologien vertraut zu machen
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(Proband*in 8). Diese Unternehmen sehen Kl als langfristiges strategisches Tool, das

nicht nur zur Effizienzsteigerung dient, sondern auch Innovationspotenzial bietet.

Andere Unternehmen verfolgen eine eher tolerierende Haltung gegenuber der KiI.
Proband*in 6 gibt an, dass Kl zwar nicht abgelehnt, aber auch nicht explizit empfohlen
wird. Ahnlich beschreibt Proband*in 1, dass das Management offen fiir den Einsatz von
Kl ist, jedoch keine besondere Forderung oder strukturelle Unterstutzung bietet. In
solchen Unternehmen liegt es haufig an den Mitarbeitenden selbst, inwieweit sie K-
gestutzte Losungen in ihren Arbeitsalltag integrieren.

Einige Unternehmen setzen hingegen auf eine kontrollierte und regulierte Einfuhrung
von KIl. Proband*in 8 berichtet, dass es klare Handlungsempfehlungen gibt, um
sicherzustellen, dass Kl-Tools rechtskonform und unter Einhaltung von Datenschutz-
und Urheberrechtsbestimmungen eingesetzt werden. Proband*in 7 erklart, dass neue
Kl-Tools erst nach einer umfassenden Prufung auf Lizenzen und regulatorische
Anforderungen eingefuhrt werden. Zudem wird sichergestellt, dass die Nutzung nicht
unkontrolliert erfolgt und Mitarbeitende keine sensiblen Unternehmensdaten in offene
KI-Systeme uploaden.

Diese unterschiedlichen Ansatze zeigen, dass der Umgang mit Kl stark von der
Unternehmensstrategie, der jeweiligen Branche sowie der internen Governance
abhangt. Wahrend einige Unternehmen KI als essenzielles Werkzeug zur
Prozessoptimierung und Innovation betrachten, setzen andere auf eine vorsichtige

EinfUhrung mit klaren Richtlinien und Regulierungen

7.2.1 KI-Tools und Plattformen in Unternehmen

Die Proband*innen haben ungestutzt eine Vielzahl von Kil-gestutzten Tools und
Plattformen genannt, die sie in ihren Unternehmen einsetzen. Wahrend Analytische Ki
hauptsachlich fur datenbasierte Analysen und Performance-Messungen genutzt wird,
kommt Generative KI verstarkt zur Automatisierung kreativer Prozesse und

Texterstellung zum Einsatz. Daruber hinaus setzen Unternehmen auf Plattformen mit
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integrierten Kl-Funktionalitaten, um Geschafts- und Marketingprozesse effizienter zu
gestalten. Die genannten Tools decken ein breites Spektrum an
Anwendungsbereichen ab, von der Datenanalyse uber Content-Erstellung bis hin zur
Automatisierung operativer Ablaufe.
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Abbildung 1: KI-Technologien im Einsatz der Proband*innen

Quelle: Eigene Darstellung
Unternehmen nutzen verschiedene Analytische KI-Tools zur Webanalyse,
Performance-Uberwachung und Kund*innenverhaltensanalyse. Genannt wurden
Google Analytics (Proband*in 1, Proband*in 6) und Piwik Pro (Proband*in 4), die zur
Analyse des Nutzer*innenverhaltens auf Webseiten eingesetzt werden. Leadlab
(Proband*in 6) erganzt diese Funktionen durch detaillierte Analysen zu
Unternehmensbesuchen und Lead-Tracking.

Der Einsatz Generativer Kl erstreckt sich Uber verschiedene Anwendungen, darunter
Textgenerierung, Bilderstellung, Audioverarbeitung und Chatbots. ChatGPT
(Proband*in 1, 2, 3, 4, 6, 7, 8) wird von fast allen befragten Unternehmen als
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allgemeines Kl-Assistenztool genutzt, um Texte zu erstellen, Ideen zu generieren oder
Prozesse zu unterstitzen. Copilot (Proband*in 4, 6, 8) kommt insbesondere im
Microsoft-Umfeld zum Einsatz, wahrend Claude (Proband*in 8) eine Alternative mit
eigener Kl-Architektur darstellt. Fur die Bild- und Videoerstellung werden verstarkt
DALL-E (Proband*in 6, 8), Adobe Firefly (Proband*in 6, 8) und Midjourney (Proband*in
8) genutzt, um kreative Prozesse automatisieren und hochwertige visuelle Inhalte
generieren zu konnen. Im Bereich der Audioverarbeitung wird Eleven Labs (Proband*in
3) eingesetzt, wahrend Whisper (Proband*in 7) fur Sprachtranskriptionen genutzt wird.
Neben kreativen Anwendungen unterstitzen KI-Tools auch operative Prozesse:
Jasper Al (Proband*in 6) wird zur automatisierten Texterstellung fur Marketingzwecke
genutzt, wahrend Perplexity (Proband*in 2, 3, 6, 7, 8) eine KIl-gestutzte

Recherchefunktion bietet, um schneller an relevante Informationen zu gelangen.

Neben spezialisierten Kl-Tools setzen Unternehmen auf Plattformen mit integrierten
Kl-Funktionen, um ihre Geschafts- und Marketingstrategien zu optimieren.
Marketingplattformen wie der Google Campaign Manager (Proband*in 4, 8), der Meta
Campaign Manager (Proband*in 8) und der Linkedin Campaign Manager (Proband*in
4) werden genutzt, um Kampagnen durch Kl-gestiutzte Analysen und automatisierte
Werbeplatzierungen zu optimieren. Im Bereich des CRMs und der
Unternehmensverwaltung setzen Unternehmen auf Salesforce und SAP (Proband*in
1), die Kl-gestutzte Funktionen fur Datenanalyse, Kund*innenmanagement und
Automatisierung bieten. HubSpot (Proband*in 2) und Adobe Marketo (Proband*in 4)
werden als Kl-gestutzte Plattformen flur Marketing, Sales und Kund*innenbindung
genutzt. Zudem kommt Equativ (Proband*in 8) fur datengetriebene Werbemalinahmen

zum Einsatz.

Die Vielfalt der eingesetzten Tools zeigt, dass Unternehmen KI in verschiedenen
Bereichen nutzen - von der Analyse und Automatisierung uber Content-Erstellung bis
hin zur Optimierung von Marketing- und Vertriebsstrategien. Dabei variiert der Einsatz
je nach Unternehmensstrategie, technologischer Infrastruktur und internen

Ressourcen.
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7.3 Analytische KI

7.3.1 Einsatz von Analytischer Kl in Unternehmen

Die Proband*innen schildern verschiedene Einsatzbereiche Analytischer Kl in ihren
Unternehmen, wobei der Fokus auf datengetriebener Entscheidungsfindung,

Prozessoptimierung und Marketingstrategien liegt.

Ein zentraler Bereich ist das Lead- und Kund*innenmanagement. Laut Proband*in 1
wird Analytische Kl genutzt, um den optimalen Zeitpunkt fur Kund*inneninteraktionen
zu bestimmen. Dazu werden das Kunde*innenverhalten analysiert, Scoring-Modelle
angewandt und der CLV berechnet. Dies ermoglicht eine gezielte und effiziente
Ansprache von Kund*innen. Im Unternehmen von Proband*in 5 wird Kl aul3erdem zur
Leadgenerierung eingesetzt, um potenzielle Interessent*innen frihzeitig zu

identifizieren und gezielt anzusprechen.

Ein weiteres Einsatzfeld ist die datenbasierte Entscheidungsfindung. Proband*in 1
berichtet, dass Analytische Kl genutzt wird, um Handlungsempfehlungen fur zukunftige
MarketingmalRnahmen abzuleiten. Die Analyse gro3er Datenmengen dient dabei als
Grundlage fur strategische Entscheidungen. Im Unternehmen von Proband*in 4 spielt
Kl insbesondere im Bereich der Webanalyse eine zentrale Rolle. Hier wird nicht Google
Analytics, sondern Piwik Pro als Analyse-Tool eingesetzt, um detaillierte Einblicke in
das Nutzer*innenverhalten zu erhalten. Zudem werden Performance-Messungen

durchgefuhrt, um Optimierungspotenziale gezielt zu identifizieren.

Auch in der Optimierung betrieblicher Prozesse leistet Analytische Kl einen wichtigen
Beitrag. Proband*in 5 erklart, dass sie dazu genutzt wird, bestehende Ablaufe zu
analysieren, Anpassungen vorzunehmen und neue Richtlinien zu definieren. Im
Unternehmen von Proband*in 6 wird Kl insbesondere fur ABM eingesetzt. Hierbei
werden Interaktionen mit potenziellen Kund*innen auf der Unternehmenswebsite
erfasst, um gezielt personalisierte Werbung, beispielsweise uber LinkedIn Ads, zu
schalten.

70



Ein weiterer bedeutender Bereich ist Predictive Analytics. Laut Proband*in 7 wird Ki
genutzt, um zukunftiges Nutzer*innenverhalten vorherzusagen und
Marketingstrategien entsprechend anzupassen. Im Unternehmen von Proband*in 7 ist
zudem ein Data-Warehouse-System im Einsatz, das Daten aus verschiedenen Quellen
bundelt und so fundierte Analysen ermdglicht. Daruber hinaus wird Kl zur
Publikumsanalyse verwendet, um zu untersuchen, welche Inhalte gelesen und wie
diese konsumiert werden. Proband*in 8 beschreibt, dass Kl auch in der digitalen
Werbung eine zentrale Rolle spielt, insbesondere bei der Optimierung von Kampagnen,
im Programmatic Advertising sowie in der Steuerung von Adserver-Technologien, um

Werbeanzeigen effizient auszuspielen.

In den Unternehmen aller Proband*innen wird Analytische KI gezielt fur verschiedene
Anwendungen im Kund*innenbereich eingesetzt. Laut Proband*in 3 wird maschinelles
Lernen verwendet, um Kund*innendaten regelmafig auf Fehler zu Uberprifen. Das
System identifiziert potenzielle Fehler und gibt entsprechende Fehlerquoten aus, wobei
die Korrekturen weiterhin manuell durchgefuhrt werden. Im Unternehmen von
Proband*in 5 kommt KI fur Web-Scraping zum Einsatz, um o6ffentlich zugangliche
Informationen, Preise und Inhalte zu analysieren. Dabei werden die gesammelten
Daten abgeglichen und fur interne Prozesse genutzt. Zusatzlich wird dort Sentiment-
Analyse eingesetzt, um Kund*innenfeedback im Supportbereich auszuwerten und so

eine gezieltere Kund*innenbetreuung zu ermaoglichen.

Allerdings setzten bisher nicht alle Unternehmen der Proband*innen setzen
Analytische Kl ein. Proband*in 2 nennt als Hauptgrund die fehlenden Datenmengen in
kleineren Unternehmen, die eine sinnvolle Nutzung maschinellen Lernens erschweren.
Auch Proband*in 3 betont, dass ein Unternehmen eine gewisse Grole erreichen muss,
um genugend Daten fur den Einsatz solcher Technologien zu generieren. Proband*in
4 sieht das Problem nicht nur in der Analyse selbst, sondern auch in der fehlenden
Weiterverarbeitung der gewonnenen Erkenntnisse. Laut ihrer Einschatzung gibt es
zwar bereits umfangreiche Datenanalysen, doch die fehlenden Prozesse im
Hintergrund verhindern eine effektive Nutzung der Ergebnisse in seinem/ihren
Unternehmen. Proband*in 8 weist darauf hin, dass nicht alle Kampagnenergebnisse
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konsistent genug sind, um zuverlassige Analysen durchzufihren. Zudem werden
fehlende Zeit, Ressourcen und Expertise als zentrale Hindernisse fur die

Implementierung von KI genannt.

Um Analytische Kl erfolgreich zu Einsatz zu bringen, sind bestimmte Voraussetzungen
erforderlich. Laut Proband*in 8 bendtigt ein Unternehmen nicht nur ausreichend grofRe
Datenmengen, sondern auch ein entsprechendes Budget fur die Implementierung. Je
weniger finanzielle Mittel zur Verfugung stehen, desto mehr manuelle Arbeit ist
erforderlich, um die Systeme richtig zu trainieren und in die Unternehmensprozesse zu

integrieren.

7.3.2 Automatisierungen durch Analytische Kl in Unternehmen

In den Unternehmen der Proband*innen werden verschiedene Prozesse durch den
Einsatz Analytischer Kl automatisiert, um Effizienz zu steigern und datenbasierte
Entscheidungen zu optimieren. Die Automatisierung reicht von der Integration und
Verknupfung unterschiedlicher Systeme Uber die automatisierte Analyse und
Berichterstattung bis hin zur Optimierung der Kund*innenbetreuung und
personalisierten Kommunikation. Dabei zeigen sich vielfaltige Anwendungsbereiche, in
denen Kl nicht nur Arbeitsablaufe erleichtert, sondern auch strategische Vorteile bietet.
Im Folgenden werden die konkreten AutomatisierungsmalRnahmen der Unternehmen

vorgestellt, basierend auf den Erfahrungen und Aussagen der Proband*innen.

Proband*in 1 gibt an, dass Analytische Kl eine zentrale Rolle bei der Integration und
dem Management von Daten spielt. In ihrem Unternehmen werden Systeme wie
Salesforce und SAP mit Google Analytics verknupft, um eine einheitliche und
konsistente Datenbasis zu schaffen. Dadurch wird eine effizientere Auswertung und
strategische Nutzung der gesammelten Informationen ermdglicht. Zudem werden
Kampagnendaten automatisiert eingespielt, um eine genauere Analyse der Zielgruppe

vorzunehmen und datenbasierte Entscheidungen zu unterstutzen.

Im Unternehmen von Proband*in 4 wird KI fur die automatisierte Berichterstattung
genutzt. Dabei werden regelmallig Reports automatisch erstellt, die anhand definierter
KPIs verschiedene eigene Webseiten analysieren und dann per E-Mail an zustandige
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Mitarbeiter*innen verteilt werden. Diese Berichte bieten wichtige Einblicke in das
Nutzer*innenverhalten und die Leistungskennzahlen. Allerdings gibt Proband*in 4 an,
dass derzeit noch kein vollstandig automatisierter Prozess fur die Weiterverarbeitung
der Reports existiert, wodurch weiterhin manuelle Schritte erforderlich sind.

Auch die Automatisierung der Kund*innenbetreuung und Supportprozesse wird durch
Analytische KI optimiert. Proband*in & berichtet, dass in ihrem Unternehmen
Mechanismen implementiert wurden, um Kund*innen zu analysieren und fruhzeitig
kritische Falle zu erkennen. So kdnnen beispielsweise drohende rechtliche Schritte
antizipiert und priorisiert werden. Daruber hinaus wird ein Kl-gestutztes Ticketsystem
verwendet, das einfache Anfragen automatisch zu beantworten. Falls eine negative
Analyse vorliegt, werden bestimmte Bearbeitungsschritte Ubersprungen, sodass
besonders kritische Anfragen direkt an menschliche Mitarbeitende weitergeleitet

werden.

Ein gelungenes Beispiel fur die Nutzung von Kl in der Automatisierung liefert
Proband*in 7. In ihrem Unternehmen wurde ein Algorithmus entwickelt, der
automatisiert Newsletter bestuckt und personalisierte Inhalte fur die Empfanger*innen
generiert. Dabei werden Performance-Daten mit inhaltlichen Praferenzen abgeglichen,
um sicherzustellen, dass die Leser*innen relevante und ansprechende Informationen
erhalten. Das System fiihrt zu besonders hohen Offnungsraten im Vergleich zu
anderen Newslettern und zeigt, wie gezielte Automatisierung mit Kl zur Optimierung

von Kommunikationsprozessen beitragen kann.

7.3.3 Erfolge durch den Einsatz von Analytischer Kl

In den Unternehmen der Proband*innen hat der Einsatz Analytischer Kl zu erheblichen
Erfolgen  gefuhrt, insbesondere in den Bereichen Effizienzsteigerung,
Zielgruppenanalyse und Kampagnenoptimierung.

Laut Proband*in 1 ermdglicht Analytische Kl eine erhebliche Zeitersparnis und
Ressourcenschonung, indem sie Prozesse automatisiert und effizienter gestaltet.
Dadurch konnen MarketingmalRnahmen gezielter gesteuert werden. Auch im
Unternehmen von Proband*in 5 tragt Kl dazu bei, Arbeitsaufwande zu reduzieren,
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insbesondere durch automatisierte Inhalte, die manuelle Tatigkeiten Uberflissig
machen. Proband*in 6 hebt hervor, dass durch den Einsatz von KI nicht nur Zeit
eingespart, sondern auch die Reaktionszeiten deutlich verbessert wurden, was
insbesondere in dynamischen Umfeldern von Vorteil ist.

Ein weiteres wichtiges Einsatzfeld ist die zielgerichtete Ansprache von Nutzer*innen.
Im Unternehmen von Proband*in 1 wird Kl genutzt, um Zielgruppen wesentlich praziser
zu targeten und ihnen genau die Inhalte auszuspielen, die fur sie relevant sind. Das
tragt nicht nur zur Steigerung der Conversion Rate bei, sondern verbessert auch die
Nutzer*innenerfahrung insgesamt. Proband*in 7 beschreibt, dass in ihrem
Unternehmen ein Kl-gestutztes System eingesetzt wird, das personalisierte Newsletter
erstellt und sich an den Lesegewohnheiten der Nutzer*innen orientiert. Diese
Automatisierung fiihrt zu besonders hohen Offnungsraten und einer gezielten
Ausspielung von Inhalten, die fur die Empfanger*innen relevant sind. Auch Proband*in
5 berichtet von automatisierten Prozessen zur Content-Erstellung, die eine schnellere

Bereitstellung und hohere Relevanz der Inhalte ermoglichen.

Im Bereich der Kampagnenoptimierung setzen Unternehmen auf Analytische KI, um
gezielte Werbemalinahmen zu steuern und deren Erfolg zu maximieren. Laut
Proband*in 1 wird Kl genutzt, um die Conversion Rate zu steigern und Werbeinhalte
effektiver auszuspielen. Dahingehend hebt Proband*in 8 hervor, dass durch
datenbasierte Entscheidungen nicht nur KPls verbessert, sondern auch
Einkaufskonditionen optimiert werden konnen. Zudem wird Kl eingesetzt, um
Anzeigenpreise dynamisch anzupassen und die Auslastung von Inventar zu
optimieren. Diese Automatisierung stellt sicher, dass Werbekampagnen nicht nur
erfolgreich sind, sondern auch wirtschaftlich effizient gesteuert werden.
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7.4 Generative Ki

7.4.1 Einsatz von Generativer Kl in Unternehmen

Die Proband*innen setzen Generative Kl in zahlreichen Bereichen ein, um Inhalte zu
erstellen, Prozesse zu automatisieren und Arbeitsablaufe zu optimieren. Die
Anwendungen reichen von der Content-Produktion Uber Sprachverarbeitung bis hin zur
Unterstltzung in der Datenanalyse.

Proband*in 1 gibt an, dass Generative Kl genutzt wird, um Social-Media-Inhalte, B2B-
Marketing-Materialien und Ubersetzungen zu erstellen. Zudem unterstiitzt sie bei der
Formulierung von E-Mails und bietet einen externen Blick auf bestehende Inhalte, um
deren Qualitat zu verbessern. Proband*in 2 beschreibt die Verwendung eines Content-
Agents, der nicht nur Texte generiert, sondern auch Bilder und Audioinhalte erstellt.
Auch im Unternehmen von Proband*in 6 wird Kl eingesetzt, um Texte zu optimieren,
Landingpages zu generieren und Inhalte weiterzuentwickeln. Proband*in 7 hebt hervor,
dass Generative Kl fur ein Kl-gestutztes Lektorat genutzt wird, um redaktionelle Inhalte
zu Uberprufen und zu verfeinern. Proband*in 4 setzt Kl gezielt fur die Verfeinerung von
Konzepten und Produktlaunches ein, wahrend Brainstorming-Prozesse durch KiI-
gestutzte Unterstltzung erleichtert werden. Proband*in 3 nutzt KI, um automatisierte
Prasentationen zu generieren und Videoinhalte effizienter zu erstellen. Proband*in 8
setzt Kl in der Recherche und Konzeption neuer Inhalte ein, allerdings als
unterstutzendes Tool, nicht als alleinige Quelle flir Konzepte.

Neben der Texterstellung unterstutzt Generative Kl auch Automatisierungsprozesse.
Proband*in 5 berichtet von der Implementierung von WhatsApp-Chatbots und Ki-
Agenten, die komplexe Aufgaben wie das Analysieren von Datenbanken, das
Versenden automatisierter E-Mails und die Prozesssteuerung ubernehmen. Auch
Proband*in 2 nutzt Chatbots und Agenten, um Kund*innen*innenanfragen auf Basis

vorhandener Datenquellen beantworten konnen.

Ein weiteres Anwendungsfeld ist die Sprach- und Audioverarbeitung. Laut Proband*in
7 wird ein Kl-gestutztes System zur Transkription von Interviews genutzt, das auch mit

Dialekten und Sprechererkennung arbeitet. Proband*in 2 beschreibt die Nutzung von
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Kl zur Verbesserung der Audioqualitat in Podcasts, indem Rauschen entfernt und
Tonanpassungen automatisch vorgenommen werden. Daruber hinaus kommt Kl als
Voice Agent fur eingehende Anrufe und als Vorlesefunktion zum Einsatz, um Inhalte

barrierefreier zuganglich zu machen.

Auch in der Datenanalyse findet Generative KI Anwendung. Proband*in 7 berichtet von
einer Kl-basierten Faktenprufung, bei der Inhalte mit Qualitatsmedien abgeglichen
werden, um Fehlinformationen zu reduzieren. Zudem wird Kl genutzt, um
Archivmaterial effizient zu durchsuchen und fur journalistische Zwecke nutzbar zu
machen. Im Unternehmen von Proband*in 7 wird Generative Kl auch verwendet, um
lange Texte auf der Unternehmenswebsite automatisch in kompakte Bullet Points

zusammenzufassen, sodass wichtige Informationen schneller erfasst werden kdnnen.

Diese vielfaltigen Anwendungen zeigen, dass Generative Kl in den Unternehmen der
Proband*innen nicht nur zur Content-Erstellung, sondern auch zur Automatisierung

von Arbeitsprozessen und zur Unterstutzung in der Datenanalyse eingesetzt wird.

7.4.2 Automatisierungen durch Generativer Kl in Unternehmen

Die Proband*innen setzen Generative Kl in verschiedenen Bereichen zur
Automatisierung von Prozessen ein, jedoch sind dabei auch Herausforderungen und
Grenzen erkennbar. Wahrend einige Unternehmen bereits vollautomatisierte Systeme
implementieren, wird in anderen Fallen auf semiautomatische oder manuelle Prozesse

zuruckgegriffen.

Proband*in 2 berichtet von einem KI-gestutzten BDR- und Calling-Agent, der
demnachst eingefuhrt werden soll, um Teile des Vertriebsprozesses vollstandig zu
automatisieren. Dieses System wird zunachst mit menschlicher Kontrolle betrieben,
bevor es schrittweise in eine autonome Arbeitsweise uberfuhrt wird. Zudem existieren
bereits Schnittstellen zu Berechnungs-, Buchhaltungs- und Projektmanagementtools,
um Arbeitsablaufe effizienter zu gestalten. Diese Schnittstellen konnten theoretisch
weiterentwickelt werden, sofern der Aufwand fur Wartung und Anpassungen geringer
bleibt als das manuelle Kopieren von Daten.
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Im Bereich der Content-Erstellung setzt Proband*in 3 auf semiautomatisierte Prozesse,
bei denen Generative Kl unterstitzend eingesetzt wird, jedoch immer eine menschliche
Kontrolle erforderlich bleibt. Auch im Qualitatsmanagement spielt Generative Kl eine
Rolle. Laut Proband*in 5 wird sie genutzt, um bestehende Prozesse zu analysieren und

zu optimieren, indem Richtlinien angepasst und Ablaufe verbessert werden.

Im redaktionellen Umfeld wird Generative Kl eingesetzt, um Lektoratsprozesse zu
automatisieren. Proband*in 7 erklart, dass Kl nicht nur Texte Uberprift, sondern
daruberhinausgehende  Korrekturen  vornimmt und dadurch  menschliche
Uberprifungen reduziert. AuBerdem wird Generative Kl genutzt, um Kernaussagen
aus Video- und Textinhalten herauszufiltern und mit Inhalten aus Qualitatsmedien

abzugleichen.

Trotz dieser Einsatzmoglichkeiten sehen einige Proband*innen auch Grenzen der
Automatisierung. Proband*in 2 merkt an, dass die Wartung von Schnittstellen und
Codes einen erheblichen Aufwand bedeutet. Anderungen an den Schnittstellen
erfordern regelmaflige Updates, sodass in einigen Fallen die Zeitersparnis durch
Automatisierung nicht im Verhaltnis zum Aufwand steht. Besonders bei kleineren
Prozessen kann der manuelle Aufwand so gering sein, dass eine Automatisierung tuber

Jahre hinweg keinen signifikanten Vorteil bringt.

Auch Proband*in 1 weist darauf hin, dass eine erfolgreiche Automatisierung mit
Generativer Kl nur dann moglich ist, wenn ausreichend Budget vorhanden ist und ein
spezialisiertes Kl-Team zur Verfugung steht. Fehlt es an Ressourcen, kann die
EinfGhrung einer automatisierten Losung komplizierter und weniger effizient sein als

manuelle Prozesse.

7.5 Gefahren und Herausforderungen

7.5.1 Gefahren durch die Nutzung von KI

Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz bringt nicht nur zahlreiche Vorteile, sondern

auch erhebliche Herausforderungen und Risiken mit sich. Die Proband*innen aul3ern
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Bedenken hinsichtlich der Kontrolle Uber KI-Systeme, der moglichen Verzerrung und
Manipulation von Inhalten sowie der Sicherheit und ethischen Verantwortung im
Umgang mit der Technologie. Besonders problematisch sind Datenschutzrisiken, die
Gefahr der Abhangigkeit von Kl und die Verbreitung von Desinformation durch
Generative Modelle. Im Folgenden werden die wesentlichen Gefahren, welche die

Proband*innen im Einsatz von Kl sehen, naher erlautert.

Laut Proband*in 1 besteht die Gefahr, dass Unternehmen die Kontrolle Uber ihre KiI-
Systeme verlieren, wenn diese unerwartete Entwicklungen nehmen. Insbesondere
wenn Kl autonom trainiert wird, konnten unvorhersehbare Fehler entstehen, die schwer
zu korrigieren waren. Zudem sieht Proband*in 1 das Risiko, dass Menschen durch Ki
ihre Fahigkeit zur kritischen Reflexion verlieren konnten. Statt eigenstandige
Entscheidungen zu treffen, nutzen sie Kl-gestitzte Tools wie ChatGPT, um schnelle
Antworten zu erhalten, ohne diese zu hinterfragen. Proband*in 3 warnt davor, dass Ki
so stark personalisierte Empfehlungen gibt, dass Nutzer*innen unbewusst von den
Systemen gesteuert werden, anstatt selbst Uber Entscheidungen nachzudenken. Als
Beispiel nennt Proband*in 3 die Ultra Personalisierung durch KiI, die er*sie definiert als,
Produkte, die ,,... im richtigen Moment, mit der richtigen Ansprache, mit dem Preis, den
ich gerade noch akzeptieren werde” (Proband*in 3) angeboten werden.

Ein weiteres Problem ist die Verzerrung durch die Entwickler und Trainingsdaten von
Kl-Modellen. Proband*in 2 hebt hervor, dass Kl oft von einer begrenzten
Entwicklergruppe programmiert wird, was dazu fuhren kann, dass kulturelle oder
wirtschaftliche Interessen unbewusst in die Modelle einfliel3en. Ein Beispiel hierfur sind
Kl-Modelle, die in bestimmten Regionen politisch beeinflusst sind und nicht objektiv
informieren. Auch im Bereich der Gesichtserkennung gab es anfangs erhebliche
Fehler, die insbesondere ethnische Minderheiten benachteiligten. Proband*in 3 sieht
zudem eine zunehmende Vereinheitlichung von Inhalten als Problem. Wenn KI-
Modelle immer dieselben Informationsquellen nutzen und verbreiten, kdnnte dies

langfristig zu einer Einschrankung der Vielfalt in Medien und Debatten fuhren.

Datenschutz und Sicherheit sind weitere kritische Punkte im Umgang mit KI.

Proband*in 3 weist darauf hin, dass der Einsatz von Kl in Unternehmen Risiken birgt,
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insbesondere wenn vertrauliche Informationen in KI-Systeme eingegeben werden.
Dies kann nicht nur zu einem unbeabsichtigten Verlust sensibler Daten fuhren, sondern
auch Industriespionage begunstigen. Auch Proband*in 4 betont, dass Kl-Systeme nicht
mit internen Dokumenten oder nicht offentlichen Informationen trainiert werden sollten,
um Datenschutzbestimmungen wie die GDPR einzuhalten. Ein Beispiel fur
problematische Datenschutzpraktiken ist das KI-Modell DeepSeek, dessen
Nutzungsbedingungen besagen, dass alle eingegebenen Daten gespeichert und
weiterverwendet werden. Dies zeigt, dass es wichtig ist, KI-Systeme mit opt-in bzw.
opt-out-Optionen zu nutzen, um die Kontrolle Uber die eigenen Daten zu behalten.

Ein besonderes Risiko stellt der Missbrauch von KI dar, insbesondere durch
Deepfakes. Proband*in 6 hebt hervor, dass viele Menschen nicht das Bewusstsein
haben, Kl-generierte Inhalte kritisch zu hinterfragen. Dies konne dazu fuhren, dass
manipulierte Videos oder Bilder als echt wahrgenommen werden, wodurch gezielte
Desinformation begunstigt wird. Auch Proband*in 8 sieht in Deepfakes und
Falschmeldungen in Nachrichten eine grof3e Herausforderung, da sie zunehmend
schwieriger von echten Inhalten zu unterscheiden sind. Daruber hinaus warnt
Proband*in 7 vor dem ethischen Missbrauch von KiI, beispielsweise im Bereich
autonomer Waffensysteme. Auch die gesellschaftlichen Auswirkungen seien nicht zu
unterschatzen: Kl konnte langfristig soziale Isolation verstarken, wenn Menschen ihre

sozialen Kontakte zunehmend durch digitale Assistenten ersetzen.

SchlieBlich sehen einige Proband*innen auch wirtschaftliche Risiken. Proband*in 2
aullerte die Befurchtung, dass sich Kl-Tools in naher Zukunft zu einem neuen
Werbekanal entwickeln konnten, was zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuhren
wurde. Er*Sie befurchtet, dass Unternehmen Geld an Kl-Anbieter zahlen, um in den
Antworten bevorzugt platziert zu werden. Proband*in 8 befurchtet, dass Kl-Systeme in
der Zukunft so leistungsfahig werden, dass zahlreiche Jobs uberflissig werden.
Besonders betroffen waren Berufe, die stark auf standardisierte Prozesse angewiesen
sind. Ein Beispiel dafur ist die zunehmende Automatisierung in der Medienbranche, die
bereits jetzt traditionelle journalistische Aufgaben verandert.
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Die grofRte Gefahr aus der Sicht der Proband*innen

Im Zuge des Interviews wurden die Teilnehmer*innen befragt, welches aus ihrer Sicht
die groRte Gefahr ist, die von Kl ausgeht. Die Proband*innen sehen die grofte Gefahr
durch Kl in der zunehmenden Abhangigkeit der Menschen von KI-gestutzten
Entscheidungen und der damit einhergehenden Einschrankung der eigenen
Urteilsfahigkeit. Proband*in 1 betont, dass die wachsende Tendenz, sich blind auf Kl
zu verlassen, dazu fuhrt, dass Menschen weniger kritisch hinterfragen und ihre
Entscheidungsfreiheit schleichend verlieren.

Proband*in 3 warnt in diesem Zusammenhang vor der Kombination aus Ultra-
Personalisierung und Manipulation: Kl kann durch prazise Datenanalysen genau
bestimmen, wann eine Person am ehesten fur ein Angebot empfanglich ist. Dadurch
wird nicht nur der maximale Zahlungswille ausgenutzt, sondern das gesamte

Kaufverhalten gezielt gesteuert.

Neben der individuellen Manipulation sehen einige Proband*innen auch
gesellschaftliche Risiken. Proband*in 2 hebt hervor, dass Kl-Technologien bestehende
Ungleichheiten verscharfen konnten, indem ganze Bevolkerungsgruppen vom Zugang
ausgeschlossen werden - sei es aufgrund finanzieller Hurden oder mangelnder
Infrastruktur. Proband*in 7 warnt davor, dass Kl sowohl Einsamkeit im Individuum als
auch eine zunehmende Verbreitung von Desinformation in der Gesellschaft fordern
konnte. Besonders problematisch sei dies im Kontext von Fake News und politischer

Manipulation, wie Proband*in 8 anmerkt.

Auch Sicherheitsbedenken spielen eine Rolle: Proband*in 4 sieht in KI-Systemen ein
erhebliches Risiko fur Unternehmensdaten, wenn Sicherheitslucken nicht ausreichend
bertcksichtigt werden. Proband*in 6 betrachtet Deepfakes als eine der grof3ten
Bedrohungen, da diese zunehmend realistischer werden und gezielt zur Tauschung

eingesetzt werden konnen.
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Die groBte Gefahr von Kl sehen die Proband*innen in...

der wachsenden Tendenz der Menschen,
sich blind auf sie zu verlassen, wodurch
unsere Urteilsfahigkeit schwindet und Ki
zunehmend unsere Entscheidungsfreiheit

dem Bereich Fake News im tibernimmt. (Transkript Proband*in 1, 61) Ausschluss von ganzen
Bereich Manipulation von Bevolkerungsschichten und
Kampagnen (Transkript Gruppen. (Transkript
Proband*in 8, 84) Proband*in 2, 177)

Q— ¢
den schmalen Grat zwischen
Ultra Personalisierung und
Fur jeden einzelnen schleichenden Kontrollverlust.
Einsamkeit, fiir die Gesellschaft (Transkript Proband*in 3, 107)
vollige Desinformation.

(Transkript Proband*in 7, 137)

In der Sicherheitslicke.
(Transkript Proband*in
4,101)

Deepfakes
(Transkript Im Mensch selbst

Proband*in 6, 129) (Transkript
Proband*in 5, 96)

Abbildung 2: Die grofte Gefahr von Kl aus der Sicht der Proband*innen
Quelle: Eigene Darstellung

7.5.2 Herausforderungen beim Einsatz von Kl fir Unternehmen

Der Einsatz von Kl in Unternehmen bringt nicht nur zahlreiche Chancen, sondern auch
erhebliche Herausforderungen mit sich. Neben technologischen und finanziellen
Hurden stehen Unternehmen vor der Aufgabe, Datenschutzrisiken zu minimieren,
Akzeptanz innerhalb der Belegschaft zu schaffen und regulatorische Vorgaben
einzuhalten. Viele Mitarbeitende haben entweder nicht das notwendige Wissen, um Ki
sinnvoll zu nutzen, oder stehen ihr skeptisch gegenuber. Gleichzeitig erfordert die
Implementierung von Kl nicht nur hohe Investitionen, sondern auch eine strategische
Integration in bestehende Prozesse. Im Folgenden werden die zentralen
Herausforderungen beschrieben, welche die Proband*innen beim Einsatz von KIl in

Unternehmen sehen.
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Proband*in 1 gibt an, dass das fehlende Know-how Uber den richtigen Einsatz von Ki
eine grole Hurde darstellt. Viele Unternehmen wissen nicht genau, wie sie Kl
implementieren sollen oder welche Tools sich fur ihre Zwecke eignen. Proband*in 3
erganzt, dass es nicht ausreicht, einfach eine Kl-Losung zu kaufen - vielmehr musse
sich ein Unternehmen intensiv mit den Anforderungen und Moglichkeiten der
Technologie auseinandersetzen. Zudem sind die Kosten fur die Einfuhrung von Kl oft
hoch. Proband*in 8 merkt an, dass Kl keine billige Losung sei und erinnert an den
anfanglichen Hype um Programmatic Advertising, bei dem viele dachten, es sei
gunstiger und effizienter, obwohl sich letztlich herausstellte, dass erhebliche
Investitionen erforderlich waren und die komplette Entlastung ausgeblieben ist.

Auch der Datenschutz und die Sicherheit stellen gro3e Herausforderungen dar.
Proband*in 4 betont, dass viele Mitarbeitende nicht ausreichend sensibilisiert sind und
unternehmensinterne Daten leichtfertig in offentliche Kl-Modelle eingeben. Proband*in
6 weist darauf hin, dass nicht immer klar ist, wie Kl-Anbieter*innen mit den
eingegebenen Daten umgehen und ob sie fur zukinftige Trainingszwecke verwendet
werden. Ein Beispiel hierfur ist die Unsicherheit Uber die Nutzungsbedingungen von Ki-
Diensten wie DeepSeek, die laut Proband*in 6 besagen, dass alle eingegebenen

Inhalte vom Anbieter weiterverwendet werden koénnen.

Ein weiteres Problem stellt die kulturelle Akzeptanz von Kl dar. Proband*in 1 gibt an,
dass insbesondere altere Generationen Schwierigkeiten haben, sich an neue
Technologien zu gewohnen. Ein Beispiel dafur ist die Erfahrung von Proband*in 1 mit
einer alteren Person aus dem privaten Umfeld, die ChatGPT ausprobierte, jedoch von
der Funktionsweise uberfordert war. Proband*in 6 erganzt, dass in bestimmten
Branchen mit alteren Belegschaften der Widerstand gegen Kl besonders hoch ist, da
viele Mitarbeitende kurz vor der Pension nicht mehr bereit sind, sich mit neuen
Technologien auseinanderzusetzen. Proband*in 3 sieht zudem die Angst vor
Jobverlust als groRes Hemmnis: Viele Mitarbeiter*innen reagieren ablehnend auf Ki,

da sie befurchten, durch Automatisierung ersetzt zu werden.

Neben technologischen und sozialen Hurden bestehen auch Unsicherheiten im

Bereich Regulierung und Ethik. Proband*in 4 merkt an, dass Unternehmen nicht genau
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wissen, welche gesetzlichen Anforderungen sie erfullen missen, insbesondere im
Hinblick auf Datenschutz und den Al Act. Proband*in 8 sieht zudem Probleme im
Bereich des Urheberrechts: Es sei unklar, wem die Inhalte gehoren, die von Ki
generiert werden, und wie diese rechtlich geschutzt sind. Proband*in 2 hebt hervor,
dass es auch an Transparenz mangelt - Unternehmen sollten sich bewusst sein, wer
eine Kl entwickelt hat und welche Interessen mdglicherweise hinter der Technologie
stehen.

7.6 Potenzial und zukiunftige Entwicklungen

7.6.1 Potenzielle Einsatzmdglichkeiten von Kl in Unternehmen

Der Einsatz von Kl in Unternehmen bietet weitreichende Mdglichkeiten, um Prozesse
zu optimieren, Mitarbeitende zu entlasten und die Effizienz zu steigern. Die
Proband*innen sehen besonders groRes Potenzial in der Automatisierung
administrativer Aufgaben, der Unterstutzung in der Entscheidungsfindung sowie der
Verbesserung kreativer und Analytischer Prozesse. Neben der Beschleunigung von
Arbeitsablaufen konnte Kl auch dazu beitragen, Fehler zu reduzieren, personalisierte
Inhalte bereitzustellen und neue Geschaftsmodelle zu ermdglichen. Im Folgenden wird
dargestellt, in welchen Bereichen Kl die Unternehmen der Proband*innen in Zukunft

noch starker unterstitzen konnte.

Proband*in 1 meint, dass Kl Unternehmen schneller und flexibler machen kann, indem
sie Fehlerquellen reduziert und Prozesse optimiert. Besonders in Bereichen, die haufig
outgesourct werden, wie HR oder Controlling, konne Kl administrative Aufgaben wie
Gehaltsabrechnungen,  Stellenausschreibungen oder die Erstellung von
Prasentationen uUbernehmen. Auch Proband*in 4 sieht in der automatisierten
Datenaufbereitung groRes Potenzial, insbesondere fur Reporting und Controlling.
Proband*in 8 erganzt, dass automatisiertes Reporting nicht nur eine Zeitersparnis
darstellt, sondern auch zu qualitativen Verbesserungen fuhren konnte, da

Interpretationen schneller und konsistenter erfolgen.
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Auch im Bereich der Entscheidungsfindung und Beratung kann Kl Unternehmen
unterstutzen. Proband*in 2 schlagt vor, einen Kl-Agenten fur Consulting zu entwickeln,
der auf Kund*innenanfragen reagiert und personalisierte Vorschlage basierend auf
gesammelten Unternehmensdaten unterbreiten konnte. Ein weiteres Beispiel ist die
automatisierte Erstellung von Angeboten auf Basis vorhandener Daten, wie es
Proband*in 8 beschreibt. Proband*in 7 hebt zudem die Mdglichkeit hervor, Kl fur Fact-

Checking einzusetzen, um Fehler in Inhalten oder Berichten zu minimieren.

Ein weiteres groRes Potenzial sehen die Proband*innen in der Optimierung von
Arbeitsprozessen und der allgemeinen Produktivitatssteigerung. Laut Proband*in 3 und
Proband*in 8 konnte Kl dazu beitragen, repetitive Aufgaben zu automatisieren und
Mitarbeitende zu entlasten. Proband*in 8 betont, dass insbesondere Onboarding-
Prozesse durch Kl effizienter gestaltet werden konnten. Auch im Bereich des
Zeitmanagements und der Priorisierung von Aufgaben konnte Kl unterstutzend wirken,
indem sie Mitarbeitenden vorschlagt, wie sie ihre Zeit optimal nutzen (Proband*in 6).
Besonders in der Softwareentwicklung bieten Kl-gestiutzte Coding- und Testing-Tools
Potenzial fur Effizienzgewinne (Proband*in 6, Proband*in 7).

Neben der Effizienzsteigerung kann Kl auch die Art und Weise verandern, wie
Unternehmen kreative Prozesse gestalten und Nutzer*innen mit Inhalten interagieren.
Proband*in 4 hebt hervor, dass Kl bereits jetzt als Inspirationsquelle im Marketing
genutzt wird, beispielsweise fur Brainstorming oder Texterstellung. Proband*in 7 sieht
weiteres Potenzial in der Personalisierung von Inhalten, sodass Nutzer*innen selbst
entscheiden konnen, wie sie Content konsumieren - sei es als geschriebenen Text,
Audio oder Video. Auch der Grafikbereich konnte durch Kl entlastet werden, indem
einfache Designaufgaben automatisiert und Mockups erstellt werden (Proband*in 8).

Das grof3te Potenzial von Kl aus Sicht der Proband*innen

Auch in diese Abschnitt wurden die Interviewpartner*innen gefragt, worin sie das
groRte Potenzial sehen, den der Einsatz von Kl mit sich bringen konnte. Die
Proband*innen sehen das grofite Potenzial von Kl vor allem in der Automatisierung,

Effizienzsteigerung und der Reduktion monotoner Aufgaben. Proband*in 1 merkt an,
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dass die Starke von KI insbesondere in der automatisierten Interpretation von
Datenanalysen sowie der Fahigkeit, neue Perspektiven aufzuzeigen und Uber den

Tellerrand hinauszublicken, liegt.

Proband*in 2 sieht in Kl sogar die Moglichkeit, dass Menschen sich vollstandig aus
repetitiven Arbeitsprozessen befreien konnten, um sich kreativen und gesellschaftlich
wertvollen Tatigkeiten zu widmen. Fur Proband*in 3 und Proband*in 4 besteht das
groRte Potenzial von Kl in der Effizienzsteigerung und Prozessoptimierung. Durch den
gezielten Einsatz intelligenter Systeme konnten Unternehmen nicht nur schneller

arbeiten, sondern auch Fehler reduzieren und Ressourcen optimal nutzen.

Proband*in 5 hebt besonders die Generative Kl hervor, die kreative und Analytische
Prozesse unterstitzen kann, wahrend Proband*in 6 den Nutzen fur alltagliche
Aufgaben betont - insbesondere fur Personen, die nicht Uber technisches Fachwissen
verfugen. Proband*in 7 sieht das grof3te Potenzial in Kl-gestutzten personlichen

Assistenzsystemen, die Menschen im Alltag und im Beruf unterstutzen konnen.

Proband*in 8 fokussiert sich auf die Reduktion mihsamer und redundanter Tatigkeiten,
die viel Zeit beanspruchen und dennoch erledigt werden mussen. Die Begrundung von
Proband*in 8 unterstreicht dies:

»...einfach wirklich wo Menschen eingesetzt werden die eigentlich héhere
Qualifizierung hétten, mehr Potenzial hétten, anderswo besser eingesetzt zu sein
und einfach dadurch, dass sie gewisse, zum Beispiel administrative Tétigkeiten
oder Recherchetétigkeiten, handgestrickt machen miissen oder eben
Stapelverarbeitungen immer noch handgestrickt machen miissen, da sehe ich
einfach tolle Chance der Effizienz und auch besserer Einsatz von Ressourcen®
(Proband*in 8).
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Das grote Potenzial von Kl sehen die Proband*innen in...

Der Automatisierung und
Interpretation von Datenanalysen
und als Hilfestellung Gber den
Tellerrand zu blicken. (Transkript

Reduktion von Tatigkeiten, Proband*in 1, 63)
die lastig sind, redundant Der Méglichkeit, dass wir Menschen uns
sind und trotzdem gemacht aus dem Arbeitsjoch vollig befreien
werden missen (Transkript kénnen und uns tatsachlich den Dingen
Proband*in 8, 86) widmen, die uns personlich und die

Gesellschaft selbst weiterbringen.
(Transkript Proband*in 2, 189)

personlich Assistenz. \

(Transkript Proband*in 7,
139) Effizienzsteigerung
(Transkript
Proband*in 3, 113)
In der Unterstiitzung von
alltaglichen Aufgaben also Der
fiir Personen in der Breite Effizienzsteigerung
(Transkript Proband*in 6, der Prozesse.
131) in der Generativen (Transkript
KI. (Transkript Proband*in 4, 105)

Proband*in 5, 98)

Abbildung 3: Das grofite Potenzial von Kl aus der Sicht der Proband*innen
Quelle: Eigene Darstellung

7.6.2 Automatisierungsmaglichkeiten durch Kl

Die Automatisierung durch Kl bietet Unternehmen die Moglichkeit, Prozesse effizienter
zu gestalten, Mitarbeitende zu entlasten und wiederkehrende Aufgaben zu optimieren.
Besonders in Bereichen wie Kampagnenmanagement, Datenverarbeitung und
administrativen Tatigkeiten sehen die Proband*innen grof3es Potenzial flr den
verstarkten Einsatz von KI. Wahrend einige Unternehmen bereits erste
Automatisierungen implementiert haben, stehen viele noch vor der Herausforderung,
Kl-Technologien sinnvoll in bestehende Arbeitsablaufe zu integrieren. Im Folgenden
wird untersucht, welche Prozesse in den Unternehmen der Proband*innen kunftig

durch KI weiter automatisiert werden konnten.
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Die Proband*innen sehen vor allem im Bereich des Kampagnenmanagements grol3es
Automatisierungspotenzial. Laut Proband*in 6 konnte KI kiunftig die komplette
Erstellung von Marketingkampagnen ubernehmen, indem sie auf Basis vordefinierter
Customer Journeys Inhalte generiert und eigenstandig Kampagnen aufsetzt.
Proband*in 8 hebt hervor, dass Social-Media-Postings bereits weitgehend
automatisiert werden konnten, insbesondere wenn Inhalte vorab definiert und von Ki
strukturiert ausgespielt werden. Eine weitere Verbesserung ware die Verknipfung von
Google Campaign Manager und Meta Campaign Manager, wodurch datengetriebene
Werbemalnahmen praziser gesteuert werden konnten (Proband*in 8). Zusatzlich
konnte Kl im Programmatic Advertising eingesetzt werden, um Anzeigen in Echtzeit zu

optimieren und so Werbebudgets effizienter zu nutzen.

Neben dem Marketingbereich konnte Kl auch im Reporting und der Datenverarbeitung
wertvolle Unterstutzung bieten. Proband*in 1 gibt an, dass die Mdglichkeit besteht,
dass Kl kunftig Google-Analytics-Daten analysiert, eigenstandig passende
Werbeinhalte generiert und diese automatisiert ausspielt. Auch standardisierte
Angebote und Rechnungen konnten automatisch erstellt werden, um den manuellen
Aufwand in der Kund*innenkommunikation zu minimieren (Proband*in 8, Proband*in
5).

Kl kdnnte zudem Assistenzfunktionen in Unternehmen Ubernehmen. Proband*in 8
schlagt eine interne Wissens-KI vor, die neue Mitarbeitende mit relevanten
Informationen versorgt, wodurch sich Onboarding-Prozesse deutlich effizienter
gestalten lielBen. Auch bei administrativen Tatigkeiten wie Stapelverarbeitung oder
Copy-Paste-Prozessen konnte Kl entlasten, indem sie diese automatisiert ausfuhrt
(Proband*in 8). Proband*in 2 sieht zudem Potenzial in der automatischen Erstellung
von B2B-Websites, bei denen Kl Texte, Layouts und Grafiken generiert. Im Bereich der
Softwareentwicklung  konnten  Kl-gestutzte  Assistenztools  Entwickler*innen

unterstutzen und bestimmte Programmiertatigkeiten dbernehmen (Proband*in 7).

Trotz dieser Moglichkeiten bestehen weiterhin Herausforderungen. Proband*in 1 weist
darauf hin, dass Kl-gestutzte Prozesse aktuell oft noch individuell genutzt werden und

nicht unternehmensweit integriert sind. Erst wenn Kl ein besseres Verstandnis fur
87



Unternehmensmarken und -werte entwickelt, konnte eine breitere Automatisierung
erfolgen. Proband*in 4 betont, dass Kl in vielen Bereichen ein wertvolles
unterstutzendes Tool sein wird, jedoch keine vollstandige Automatisierung von
Unternehmensprozessen ermdglicht. Daher bleibt der ,Human in the Loop“-Ansatz ein
wichtiger Faktor, um Qualitat und Kontrolle sicherzustellen (Proband*in 8).

7.6.3 Zukinftige Entwicklung von Kl

Die zukunftige Entwicklung von KI wird Unternehmen, die Gesellschaft und den
Arbeitsmarkt grundlegend verandern. Wahrend Kl heute bereits fur Automatisierung
und Effizienzsteigerung genutzt wird, gehen die Proband*innen davon aus, dass sie in
Zukunft noch starker in Entscheidungsprozesse, personalisierte Services und die
strategische Unternehmenssteuerung integriert wird. Besonders im Bereich der
Prozessoptimierung, datenbasierten Analyse und individuellen
Nutzer*innenerfahrungen erwarten sie weitreichende Fortschritte. Gleichzeitig sehen
sie Herausforderungen in der Standardisierung, im Umgang mit der Technologie und
in den Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt. Im Folgenden wird beschrieben, wie Kl in
den kommenden Jahren weiterentwickelt werden konnte und welche Chancen und

Risiken die Proband*innen dabei sehen.

Die Proband*innen gehen davon aus, dass Kl in Zukunft Unternehmen nicht nur
effizienter machen wird, sondern auch individueller auf Kund*innenbedurfnisse
eingehen kann. Laut Proband*in 1 wird KI Geschéaftsprozesse so optimieren, dass
Unternehmen flexibler agieren und schneller auf Marktveranderungen reagieren
konnen. Dies geschieht insbesondere durch eine gezieltere Analyse von
Kund*innendaten und die automatisierte Bereitstellung malRgeschneiderter Losungen.
Proband*in 3 sieht zudem die Entwicklung spezialisierter KI-Modelle als Schlussel zur
Verbesserung der Mensch-Kl-Interaktion. Diese Modelle kdnnten sich an individuelle
Kommunikationsstile anpassen und personalisierte Antworten liefern, die weit Uber

einfache Automatisierungen hinausgehen.

Gleichzeitig bringt diese Entwicklung auch tiefgreifende Veranderungen in der
Arbeitswelt mit sich. Proband*in 2 prognostiziert, dass klassische Buroaufgaben
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weitgehend durch Kl ersetzt werden konnten. Damit verbunden sei das Risiko, dass
zahlreiche Jobs uberflissig werden, da Aufgaben wie Datenmanagement, Marketing
und politische Berichterstattung zunehmend automatisiert werden. Proband*in 4 sieht
Kl hingegen als unterstitzendes Tool, das Prozesse optimiert, aber menschliche Arbeit
nicht vollstandig ersetzt.

Technologisch wird Kl tief in den Alltag integriert werden. Proband*in 4 erwartet, dass
automatisierte Bestell- und Serviceprozesse, ahnlich wie bei McDonald's-Terminals,
bald auch in anderen Bereichen des taglichen Lebens Einzug finden werden.
Proband*in 8 geht davon aus, dass spezialisierte Agenturen entstehen werden, die sich
vollstandig auf Kl-gestutzte Prozesse konzentrieren und alle Marketing- und
Werbestrategien automatisieren. Zudem konnten dezentrale Kl-Tools nach und nach
in groRe Softwareanbieter integriert werden, wodurch sich das KI-Okosystem
zunehmend standardisiert (Proband*in 8).

Dennoch gibt es auch Risiken und Herausforderungen. Laut Proband*in 1 besteht die
Gefahr, dass Menschen durch Kl weniger nachdenken, da sie sich zu stark auf
automatisierte Entscheidungen verlassen. Zudem konnte sich Kl schneller entwickeln
als die Bildungssysteme, sodass der richtige Umgang mit dieser Technologie nicht frih
genug gelehrt wird. Proband*in 2 sieht zudem das Problem der dezentralen KI-Tools,
die eine einheitliche Nutzung erschweren und Unternehmen vor die Herausforderung

stellen, geeignete Systeme zu integrieren.

Die Proband*innen erwarten, dass K| in nahezu alle Lebens- und
Unternehmensbereiche integriert wird und dabei sowohl Chancen als auch Risiken mit
sich bringt. Proband*in erwahnt, dass Kl den Menschen eine Art ,Superkraft verleihen
konnte, indem sie Prozesse optimiert, den Zugang zu Wissen erleichtert und
Entscheidungen beschleunigt. Proband*in 5 sieht in der Kl vor allem viele
Verbesserungen und positive Entwicklungen fur die Menschheit, wahrend Proband*in

6 betont, dass es weiterhin Uberraschende Innovationen geben wird.

Gleichzeitig gibt es Bedenken hinsichtlich der Regulierung und der
Wettbewerbsfahigkeit westlicher Lander. Proband*in 3 warnt davor, dass eine
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ubermalige Regulierung - insbesondere durch die Europaische Union - dazu fuhren
konnte, dass der Westen im internationalen Wettlauf um Kl-Innovationen zurtckfallt.
Proband*in 7 hebt hervor, dass Osterreich aufgrund begrenzter Ressourcen und einer
generellen Skepsis gegenuber neuen Technologien moglicherweise hinter anderen

Landern zuriickbleiben konnte.

Die grolte Herausforderung sehen die Proband*innen in einem ausgewogenen
Umgang mit KI. Proband*in 1 beschreibt dies als einen Balanceakt, bei dem Kl zwar
sinnvoll integriert werden sollte, die Menschen jedoch nicht aufhdren durfen, sich selbst
weiterzuentwickeln und kritisch zu hinterfragen. Proband*in 7 erganzt, dass eine
Unterregulierung ebenso problematisch sein konnte wie eine ubermalige

Einschrankung, da sie Innovationen bremsen wurde.

Diese Einschatzungen verdeutlichen, dass die zukunftige Entwicklung von Kl von
technologischen Fortschritten, regulatorischen Rahmenbedingungen und der
gesellschaftlichen Akzeptanz abhangen wird. Wahrend einige Proband*innen
optimistisch sind und Kl als Chance sehen, gibt es gleichzeitig Bedenken, dass
bestimmte Erwartungen nicht erfullt werden kdnnen oder der technologische Fortschritt
in Europa durch Regulierungen gebremst wird.
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Wenn die Proband*innen an die zukiinftige Entwicklung

von Kl denke, dann erwarten sie...

Eine spannende, aber auch riskante
Entwicklung, wo die Menschen ein
gutes Gleichgewicht schaffen miissen

und einerseits Kl zu integrieren, aber Dass das méglichst
dass vieles von diesen Versprechungen nicht aufhoren diirfen, sich selbst zu bald passiert.
nicht moglich sein wird. Zum einen entwickeln und kritisch zu hinterfragen. (Transkript
aufgrund der EU-Gesetzgebung. Ich (Transkript Proband*in 1, 65) Proband*in 2, 193)
erwarte mir auch leider, dass wir in
Osterreich als kleines Land mit
beschrankten Ressourcen auch in den
Unternehmen wieder mal sehr, sehr weit .
hinten dran sein werden und dass die di_iss das was, wovor ich sagte, was
Skepsis bleibt (Transkript Proband*in 8, eine Gefahr ist, in Schach gehalten

88)

den Balanceakt zwischen
Unterregulierung, die zugleich,
aber nétigen Fortschritt
erlaubt. (Transkript Proband*in
7,141)

Das groRte Potenzial von
Kl sehe ichin...

Viele Verbesserungen

Noch mehr Kl in es wird uns eine Art
und viel Gutes fir die allen Bereichen von Superkraft
Menschheit. (Transkript (Transkript geben (Transkript
Proband*in 5, 100) Proband*in 4, 107) Proband*in 3, 117)

Abbildung 4: Zukiinftige Entwicklung von Kl aus der Sicht der Proband*innen
Quelle: Eigene Darstellung

7.6.4 Verdnderungen im B2B-Digital Marketing durch Kl

werden kann. Ohne die

Uberregulierung der Européischen
Union, die uns dazu fiihrt, dass wir
verlieren (Transkript Proband*in 3,

115)

O

dass die
Algorithmen
besser werden.
(Transkript

das wir im Westen
gewinnen
(Transkript

Proband*in 3, 115)

Die Proband*innen erwarten, dass Kl das B2B-Marketing tiefgreifend verandern wird,

insbesondere durch eine starkere Automatisierung und Personalisierung. Kl konnte

nicht nur gezieltere Werbekampagnen ermdglichen, sondern auch viele operative

Marketingaufgaben Gbernehmen.

Laut Proband*in 1 wird KI kinftig eine noch prazisere Zielgruppenansprache

ermoglichen, indem Inhalte personalisiert und maflgeschneiderte Losungen fur
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Kund*innen entwickelt werden. Proband*in 3 geht davon aus, dass sich das Marketing
vom klassischen ABM hin zu einem personalisierten Marketing entwickeln wird, in dem
jede Interaktion individuell auf die Bedurfnisse der Kund*innen abgestimmt ist. Kl
konnte zudem die Automatisierung von Kampagnen weiter vorantreiben, sodass
Unternehmen ihre Werbestrategien effizienter steuern konnten (Proband*in 4,
Proband*in 6).

Diese Entwicklungen konnten auch den Arbeitsmarkt im Marketing verandern.
Proband*in 4 betont, dass operative Aufgaben zunehmend von Kl Ubernommen
werden, wodurch strategische Tatigkeiten wichtiger werden. Proband*in 5 erwartet,
dass dadurch die Zahl klassischer Marketingexpert*innen zurickgehen konnte, da
viele Aufgaben wie Social-Media-Management oder Content-Erstellung automatisiert

werden.

Technologisch werden neue Entwicklungen erwartet, etwa Kl-gestutzte digitale
Messen, in denen Kund*innen Uber Avatare interagieren konnen (Proband*in 4).
Zudem konnten KIl-generierte Inhalte SEO und digitale Werbung grundlegend
verandern (Proband*in 5). Proband*in 6 sieht sogar eine mogliche Transformation von

Suchmaschinen hin zu interaktiven KI-Systemen.

Trotz dieser zahlreichen Chancen gibt es auch Herausforderungen. Proband*in 2 warnt
vor einer Zunahme von Spam und unerwinschten Nachrichten durch Kl-automatisierte
Kampagnen. Zudem seien Datenschutzfragen und die Unterscheidung zwischen
organischen und Kl-generierten Inhalten kritische Punkte (Proband*in 8).
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8. Diskussion

8.1 Key Results

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die zentralen Erkenntnisse aus der
theoretischen und empirischen Analyse zusammengefuhrt und ein umfassender
Uberblick tiber die wesentlichen Ergebnisse gegeben. Die theoretische Analyse zeigt,
dass Kl vielseitige Automatisierungspotenziale bietet, insbesondere durch die
Kombination von Analytischer und Generativer Kl. Wahrend Analytische Kl fur
Predictive Analytics und Lead-Scoring eingesetzt wird, ermoglicht Generative Kl die
Erstellung personalisierter Inhalte und eine gezieltere Kund*innenansprache. Die
Forschung zeigt auf, dass die Verknupfung beider Ansatze eine kontinuierliche
Optimierung von Marketingstrategien ermaoglicht und die Effizienz von Kampagnen
steigert. Eine entscheidende Voraussetzung fur den erfolgreichen Einsatz von Kl ist
die Verfugbarkeit hochwertiger und gut strukturierter Daten. Der gezielte Einsatz von
First-Party-Daten und CRM-Systemen wird als essenziell betrachtet, um prazise
Analysen und Vorhersagen zu ermoglichen. Gleichzeitig stellen regulatorische
Anforderungen, insbesondere die DSGVO, eine Herausforderung dar und erfordern
den Einsatz von Privacy-by-Design-Losungen. Neben technologischen Faktoren wird
deutlich, dass die Implementierung von KI nicht nur technische, sondern auch
organisatorische Veranderungen erfordert. Fehlende interne Expertise und begrenzte
IT-Ressourcen konnen die Nutzung Kl-gestutzter Prozesse erschweren. Darlber
hinaus ist die Akzeptanz innerhalb der Marketing- und Vertriebsteams ein
Schlusselfaktor fur eine erfolgreiche Integration der Technologie.

Die empirische Untersuchung bestatigt, dass Unternehmen Kl derzeit selektiv und
schrittweise implementieren. Besonders verbreitet ist der Einsatz im Bereich des Lead-
Scorings, der Personalisierung und der Zielgruppenanalyse, wahrend eine
flachendeckende Anwendung noch nicht weit verbreitet ist. Die schrittweise Einfuhrung
erfolgt vor allem, um Risiken zu minimieren und Investitionskosten zu kontrollieren.
Eine der groldten Herausforderungen ist die Qualitat der verfugbaren Daten.

Unternehmen, die bereits Kl nutzen, betonen, dass eine prazise Analyse nur mit
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strukturierten und verknlUpften Daten moglich ist. Besonders kleinere Unternehmen
stehen vor der Herausforderung, mit begrenzten Datenmengen sinnvolle Prognosen
zu erstellen. Ein weiteres zentrales Ergebnis ist das Fehlen einer Standardisierung am
Markt. Es liegt derzeit keine einheitliche Methode oder Technologie vor, die sich
branchenubergreifend etabliert hat, weshalb Unternehmen verschiedene Kl-Ansatze
testen, ohne sich auf eine langfristige Strategie festzulegen. Dies fuhrt zu
Unsicherheiten uber die zukunftige Entwicklung der Technologie und erschwert die
strategische Planung. Dennoch erwarten Unternehmen, dass Kl-gestutzte
Automatisierung in den kommenden Jahren eine wachsende Rolle spielen wird. Eine
Kombination aus datengetriebener Analyse, Personalisierung und Automatisierung
wird als entscheidend fur den zukunftigen Erfolg angesehen. Gleichzeitig wird der
regulatorische Rahmen als ein wesentlicher Faktor fur die nachhaltige Nutzung von Ki
betrachtet, insbesondere im Hinblick auf Datenschutz und Compliance-Vorgaben.

8.2 Handlungsempfehlungen

Aus der Literaturarbeit zeigt sich, dass Unternehmen zahlreiche Mdglichkeiten haben,
Kl im ABM einzusetzen. Neben Analytischer Kl, die Predictive Analytics und Lead-
Scoring ermoglicht, konnen Marketer*innen Generative Kl fur die automatisierte
Content-Erstellung und personalisierte Kund*innenansprache nutzen. Zudem stehen
Unternehmen Technologien wie Kl-gestutzte Zielaccount-ldentifikation, automatisierte
Kampagnensteuerung und Conversational Al fur die Interaktion mit Kund*innen zur

Verfugung.

Wahrend die Theorie eine breite Palette an Kl-gestutzten Strategien vorschlagt, zeigt
sich in der Praxis, dass viele Unternehmen vorrangig auf Lead-Scoring-Modelle,
datengestiutzte Personalisierung und Marketingautomatisierung setzen. Die
Implementierung erfolgt dabei schrittweise, da sowohl technologische als auch
organisatorische Hurden bestehen. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass
Unternehmen insbesondere  Herausforderungen im Bereich Datenqualitat,
Datenschutz und Akzeptanz von Kl-gestutzten Prozessen bewaltigen mussen.
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Die befragten Proband*innen heben hervor, dass sich eine standardisierte Kl-Strategie
fur ABM noch nicht etabliert hat und der Markt keine eindeutige Richtung vorgibt.
Wahrend einige Unternehmen bereits erfolgreich Predictive Analytics nutzen, um
Zielaccounts effektiver zu identifizieren, setzen andere verstarkt auf First-Party-Daten
und CRM-gestutzte Automatisierungslosungen. Ein zentrales Problem besteht in der
Abhangigkeit von Daten: Viele Unternehmen verfugen nicht Uber eine ausreichende
Datenbasis, um prazise KI-Modelle zu trainieren, was die Qualitat der Prognosen und
die Wirksamkeit der Personalisierung einschrankt. In diesem Zusammenhang betonen
die Interviewpartner*innen, dass insbesondere kleinere Unternehmen von Cloud-
basierten Losungen profitieren konnten, die den Einstieg in Kl-gestutzte ABM-

Prozesse erleichtern.

Letztendlich sind sich alle Proband*innen einig, dass Unternehmen eine adaptive
Herangehensweise wahlen sollten. Dies bedeutet, verschiedene Kil-gestutzte
Methoden schrittweise zu testen und fortlaufend zu evaluieren, welche Modelle und
Technologien den groRten Mehrwert fur ihre individuellen ABM-Strategien bieten.
Wahrend Predictive Analytics fur die Vorhersage von Kaufinteressen als besonders
vielversprechend gilt, bietet Generative Kl Vorteile in der skalierbaren und
automatisierten Erstellung personalisierter Inhalte. Zudem wird die Rolle von
Conversational Al zunehmend wichtiger, insbesondere fur personalisierte
Kund*inneninteraktionen im B2B-Sektor.

Ein Bereich, der bislang in der Praxis weniger Beachtung gefunden hat, aber in Zukunft
an Bedeutung gewinnen konnte, ist die Kombination aus Analytischer und Generativer
Kl zur Echtzeitoptimierung von ABM-Kampagnen. Da die Proband*innen gezielt
ausgewahlt wurden und die Stichprobe begrenzt ist, sind die Ergebnisse nicht
reprasentativ fur den gesamten Markt. Dennoch bieten sie eine wertvolle Grundlage
fur weiterfuhrende Untersuchungen, insbesondere im Hinblick auf die Entwicklung

standardisierter Kl-gestutzter ABM-Modelle und Best Practices fur Unternehmen.

Die Forschung sollte sich verstarkt darauf konzentrieren, wie Unternehmen mit
begrenzten Ressourcen Kl effektiv implementieren konnen und welche

technologischen Standards sich langfristig in der Praxis etablieren werden. Nachdem
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die Interviewpartner*innen gezielt ausgewahlt und nur eine kleine Stichprobe
verwendet wurde, sind die Ergebnisse der Forschung nicht reprasentativ, kbnnen

jedoch als wertvolle Grundlage fur weiterfUhrende Studien dienen
8.3 Limitierung

Die Arbeit weist einige Limitierungen auf, die bei der Interpretation der Ergebnisse
berucksichtigt werden mussen. Eine zentrale Einschrankung liegt in der begrenzten
Stichprobe der empirischen Untersuchung. Die semi-strukturierten Interviews bieten
zwar detaillierte Einblicke in den Einsatz von Kl im ABM, erlauben jedoch keine
generalisierbaren Aussagen. Unternehmen unterschiedlicher Branchen oder GrofRen
konnten abweichende Einschatzungen zur Nutzung und Wirksamkeit von Kl im ABM
haben. Eine groRere, moglicherweise internationale Stichprobe oder eine erganzende
quantitative Untersuchung konnte helfen, breitere Trends zu identifizieren. Ein weiteres
Limit liegt im qualitativen Forschungsdesign. Wahrend die gewahlten Interviews eine
tiefgehende Analyse ermoglichen, fehlt eine quantitative Betrachtung, um Trends
statistisch zu untermauern. Eine Umfrage unter Unternehmen konnte den
Verbreitungsgrad und die Akzeptanz von Kl-gestutzten ABM-Strategien messbarer
machen. Die dynamische Entwicklung von KI-Technologien stellt eine weitere
Herausforderung dar. Neue Modelle, datenschutzfreundliche Tracking-Methoden oder
regulatorische Anpassungen konnten die betrachteten Methoden schnell Gberholen.
Die Ergebnisse sind daher nur eine Momentaufnahme, sodass eine kontinuierliche
Anpassung der Forschung an neue technologische Entwicklungen notwendig ware.
Zudem fehlt eine tiefgehende Differenzierung nach Branchen. Wahrend die Arbeit den
allgemeinen B2B-Kontext betrachtet, unterscheiden sich die Herausforderungen je
nach Sektor. Regulierte Industrien wie das Finanz- oder Gesundheitswesen
unterliegen strengeren Auflagen, wahrend technologieorientierte Unternehmen haufig
bereits fortschrittichere  Kl-Modelle nutzen. Eine detailliertere  Analyse
branchenspezifischer Faktoren konnte helfen, gezieltere Handlungsempfehlungen

abzuleiten.
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8.4 Zukunftige Forschungen

Die vorliegende Arbeit bietet eine fundierte Basis fur zukunftige Forschungen zur
Automatisierung von ABM durch KI. Basierend auf den identifizierten
Herausforderungen ergeben sich mehrere Forschungsperspektiven. Ein zentraler
Ansatz ware die quantitative Validierung der Ergebnisse. Wahrend diese Arbeit auf
semi-strukturierten Interviews basiert, konnte eine breit angelegte Umfrage unter
Unternehmen verschiedener Branchen und Grolien die Verbreitung und Wirksamkeit
von Kl-gestutztem ABM empirisch untersuchen. Ein weiteres Forschungsthema betrifft
die Weiterentwicklung hybrider KI-Modelle. Die Kombination aus Analytischer und
Generativer Kl konnte dazu beitragen, Marketingkampagnen in Echtzeit zu optimieren
und prazisere Zielgruppenansprachen zu ermoglichen. Besonders adaptive Ki-
Systeme, die auf sich verandernde Kund*innendaten reagieren, bieten Potenzial fur
zukunftige Studien. Auch eine branchenspezifische Analyse ware sinnvoll, da
regulierte Industrien wie das Finanz- oder Gesundheitswesen anderen
Herausforderungen gegenuberstehen als technologieorientierte Unternehmen. Eine
vergleichende Untersuchung konnte branchenspezifische Erfolgsfaktoren und Hirden
identifizieren. SchlieRBlich bietet sich eine Untersuchung zur Akzeptanz und
Implementierung von Kl in Marketing- und Vertriebsteams an, zumal organisatorische
und psychologische Faktoren maRRgeblich beeinflussen, wie Unternehmen Kl-gestutzte

Strategien ubernehmen und erfolgreich einsetzen.

8.5 Fazit

Die Arbeit zeigt, dass Kl ein enormes Potenzial fir die Automatisierung und
Optimierung von ABM bietet. Insbesondere die Kombination aus Analytischer KI fur
Predictive Analytics und Lead-Scoring sowie Generativer Kl fur personalisierte Inhalte
eroffnet neue Moglichkeiten fur eine gezielte und effiziente Kund*innenansprache.

Wahrend die theoretische Grundlage eine Vielzahl von technologischen Ansatzen

aufzeigt, macht die empirische Untersuchung deutlich, dass Unternehmen in der Praxis
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noch mit Herausforderungen wie Datenqualitat, Datenschutz und der fehlenden
Standardisierung von KIl-gestutzten Prozessen konfrontiert sind. Die Ergebnisse
verdeutlichen, dass sich eine einheitliche und langfristig erfolgreiche Kl-Strategie im
ABM noch nicht etabliert hat. Unternehmen setzen zwar zunehmend auf Kl-gestutzte
Methoden, jedoch fehlt es oft an der notwendigen Infrastruktur oder dem Know-how,

um Automatisierungspotenziale voll auszuschopfen.

Die befragten Unternehmen sind sich einig, dass Kl bereits heute einen wesentlichen
Beitrag zur Effizienzsteigerung leisten kann, aber der Markt weiterhin von
Unsicherheiten und einem Mangel an standardisierten Best Practices gepragt ist.
Besonders hervorzuheben ist, dass der Einsatz von Kl nicht nur eine technologische,
sondern auch eine strategische und organisatorische Herausforderung darstellt.
Unternehmen mussen eine adaptive Herangehensweise wahlen, verschiedene Ki-
gestutzte Methoden testen und flexibel auf neue Entwicklungen reagieren. Zudem
erfordert die erfolgreiche Implementierung eine enge Abstimmung zwischen Marketing-

und Vertriebsteams sowie eine klare Definition von Zielen und Erfolgskriterien.

Insgesamt zeigt die Arbeit, dass Kl-gestutztes ABM ein groRes Potenzial fur die
Automatisierung und Optimierung von Marketingprozessen bietet. Gleichzeitig wird
deutlich, dass eine erfolgreiche Umsetzung von mehreren Faktoren abhangt, darunter
die Qualitat der Datenbasis, die technologische Infrastruktur und die Akzeptanz der
Mitarbeitenden.

Die weitere Forschung sollte sich daher mit der Entwicklung standardisierter KiI-
gestutzter ABM-Modelle sowie der Frage befassen, welche Technologien sich
langfristig durchsetzen werden und wie Unternehmen die Herausforderungen der

Implementierung erfolgreich bewaltigen kdnnen.
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Anhang Inhaltsverzeichnis

1.

2.

Semi-strukturierter Gesprachsleitfaden ...

Codebaum aus MAXQDA



1. Semi-strukturierter Gesprachsleitfaden

Einfuhrungsphase

Herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit fur dieses Interview nehmen. Im Rahmen meiner
Masterarbeit am Campus 02 forsche ich im Bereich der Kunstlichen Intelligenz im B2B-
Digital-Marketing, mit besonderem Fokus auf Automatisierungsmoglichkeiten im
Account-Based-Marketing. Ziel dieses Gesprachs ist es, lhre Erfahrungen, den aktuellen
Einsatz sowie das Potenzial von Kl in diesem Anwendungsbereich zu beleuchten. Das
Interview wird voraussichtlich 30 bis 40 Minuten dauern.

Das Informationsblatt zur Wahrung der Anonymitat sowie zur Datenverarbeitung haben
Sie bereits vorab von mir erhalten. Mit Ihrem Einverstandnis wurde ich das Gesprach
gerne mithilfe eines digitalen Aufnahmegerats aufzeichnen. Dies dient ausschliel3lich
der prazisen Dokumentation und erleichtert die anschlieBende Auswertung der
erhobenen Daten.

Abschrift des Gespraches erwinscht:
o Ja o Nein

Kenntnisnahme des Informationsblatts:
o Ja o Nein

Zusage fur die digitale Aufzeichnung des Gesprachs: Gesprach wird nach
Transkription wieder geloscht.

o Ja o Nein

Sollte eine Frage unklar sein, kdnnen Sie mich jederzeit unterbrechen und nachfragen.
Falls Sie noch eine Frage an mich haben, haben Sie jetzt die Gelegenheit dazu,
ansonsten wurde ich vorschlagen, dass wir das Interview beginnen.

A-2



Warm-up-Phase

Um sicherzustellen, dass wir im weiteren Verlauf des Gesprachs eine gemeinsame
Verstandigungsbasis haben, mochte ich zunachst zwei zentrale Begriffe definieren:

e Account-Based-Marketing ist eine Marketing- und Vertriebsstrategie, die
gezielt auf einzelne Unternehmen oder hochspezialisierte Kundensegmente
ausgerichtet ist, anstatt breit gestreute Kampagnen zu schalten. Dabei wird ein
personalisierter Ansatz verfolgt, um gezielt auf die Bedurfnisse und
Herausforderungen spezifischer Kunden einzugehen.

o Kunstliche Intelligenz ist ein facettenreicher Begriff mit verschiedenen
Definitionen. John McCarthy, einer der Mitbegrinder der Kl, definierte sie als
»die Wissenschaft und Technik der Herstellung intelligenter Maschinen,
insbesondere intelligenter Computerprogramme.” Die Europaische
Kommission beschreibt Kl als ,,Systeme, die ihre Umgebung wahrnehmen und
mit einem gewissen Grad an Autonomie handeln kbnnen, um spezifische Ziele

zu erreichen.”

9. In dieser ersten Phase des Interviews geht es darum, ein grundlegendes
Verstandnis fur lhren Marketingprozess zu gewinnen.

Hauptfragen

Steuerungsfragen

1. Wird Kl in lhrem Unternehmen
eingesetzt und wenn ja welche?

Wird der Einsatz der Kl aktiv vom
Unternehmen empfohlen?

Analytische KI? Generative KI?

Spezifische Anwendungen oder Tools?

2. Wie sieht ein typischer Marketing-
Prozess in lhrem Unternehmen
aus?

Welche Kanale werden genutzt?
Welche Tools sind im Einsatz?

Gibt es bereits automatisierte
Prozesse?




Themenblock 1: Analytische Ki

Analytische Kl basiert auf der Verarbeitung und Analyse grof3er Datenmengen und
nutzt maschinelles Lernen, um Muster und Zusammenhange zu identifizieren. Sie
unterstutzt Unternehmen dabei, datengetriebene Entscheidungen zu treffen und
Marketingstrategien gezielt zu optimieren. Typische Anwendungsfalle sind Prognosen
fur Kundeverhalten, Zielgruppenanalyse und Performance-Messung von Kampagnen.
Bekannte Softwarelésungen, die analytische Kl einsetzen, sind unter anderem
Google Analytics, Salesforce Einstein Al oder Adobe Sensei.

Hauptfragen Steuerungsfragen

1. In welchen Bereichen des Marketings e Datenanalyse?

wird Analytische Kl eingesetzt? o )
e Predictive Analysis?
e Lead-Scoring?

e Targeting?

2. Konnten Prozesse durch Analytische Ki e Entscheidungsfindung?

automatisiert werden?
e Kampagnensteuerung?

e Kundenklassifizierung?

3. Konnten bereits Erfolge durch den e Verbesserung der Conversion-
Einsatz von Analytischer Kl erzielt Raten?
werden? Koénnen Sie ein Beispiel aus o _
Ihrem Unternehmen nennen? * Effizienzsteigerung?

e Kostensenkung?

Wenn Analytische Kl nicht eingesetzt wird:

Hauptfragen Steuerungsfragen

1. Warum wird in lhrem Unternehmen e Kosten?

Analytische Kl nicht eingesetzt?
e Datenschutz?

e Mangel an Know-How?

2. Welche Voraussetzungen mussten e Schulungen?
gegeben sein, damit Analytische Kl in .
lhrem Unternehmen zum Einsatz e Budgetfreigaben?
kommt?

e Strategische Neuausrichtung?




Themenblock 2: Generative Kl

Generative Kl ist eine Form der kunstlichen Intelligenz, die auf neuronalen
Netzwerken basiert und in der Lage ist, eigenstandig Inhalte zu erstellen. Diese
Inhalte konnen verschiedene Formate umfassen, darunter Texte, Bilder, Videos oder
sogar Code. Insbesondere im Marketing wird generative Kl fur die Erstellung von
personalisiertem Content, automatisierten Kampagnentexten oder Chatbots genutzt.
Bekannte Tools, die generative Kl nutzen, sind unter anderem ChatGPT, Microsoft
Copilot, DALL-E und Adobe Firefly.

Hauptfragen Steuerungsfragen

1. In welchen Bereichen des Marketings e Content-Erstellung?

wird Generative Kl eingesetzt? .
e Personalisierung?

e Chatbots?

2. Konnten Prozesse durch Generative Kl e Automatisierung?

automatisiert werden? L .
o Kreativitatssteigerung?

o Effizienzgewinn?

3. Konnten bereits Erfolge durch den e Zeitersparnis?
Einsatz Generativer Kl erzielt werden? _
Kdénnen Sie ein Beispiel aus Ihrem  Skalierung?

2 .
Unternehmen nennen? o Personalisierung?

Sollte Generative Kl nicht eingesetzt werden, werden nachfolgende Fragen gestellt:

Hauptfragen Steuerungsfragen

1. Warum wird generative Kl in [hrem ¢ Fehlende Relevanz?

Unternehmen nicht eingesetzt?
e Kosten?

e Qualitat der Ergebnisse?

2. Welche Voraussetzungen mussten e Technologische Fortschritte?
gegeben sein, damit Generative Kl in .
lhrem Unternehmen zum Einsatz  Klare Anwendungsfalle?
kommt?




Themenblock 3: Herausforderungen & Potential

In diesem Abschnitt liegt der Fokus auf den zukunftigen Einsatzmoglichkeiten von Ki
im B2B-Digital-Marketing. Ziel ist es, ein besseres Verstandnis dafur zu gewinnen,
welche Prozesse Sie als besonders automatisierbar einschatzen, wo Sie noch
ungenutztes Potenzial sehen und welche Herausforderungen einem Einsatz von Ki
moglicherweise entgegenstehen.

Hauptfragen Steuerungsfragen
1. Was ist Ihre Einschatzung zu den ¢ Rechtliche Unsicherheiten?
vorhandenen Gefahren bzw Risiken, _ _
die der Einsatz von Kl mit sich bringt? * Moralische/ Ethische Bedenken?

e Sicherheitsbedenken?

2. Vor welchen Herausforderungen stehen e Bei der Implementierung?
Unternehmen, wenn sie Kl verwenden
mochten? o Kosten,

o Fehlendes Know-How,

o Fehlende Akzeptanz?
e Beider Nutzung?

o Qualitatskontrolle,

o Rechtliche Bedenken,

o Fehlende Transparenz?

3. In welchen Bereichen konnte Kl Ihr e Automatisierung von Prozessen?
Unternehmen zuséatzlich unterstitzen? Reduzierung von Kosten?

Steigerung der Effizienz?

Innovationspotenzial?

Sehen Sie Potenzial, dass KI lhre
Marketing Prozesse automatisieren

kann und wenn ja welche? e Automatisierung von Kampagnen?

Personalisierung von Inhalten?
Personalisierung von Inhalten?

4. Was ist lhre persénliche Meinung, wie e Einfluss auf B2B-Digital-Marketing?

sich Kl in der Zukunft entwickeln wird?
e Personliche Praferenz




Themenblock 4: Abschlussphase

1. Abschlief3end will ich Sie bitten, dass Sie kurz unser Gesprach reflektieren und
folgende Satze vervollstandigen:

,Die gréite Gefahr von Kl sehe ich in...”

,Das grélte Potenzial von Kl sehe ich in...”

,Wenn ich an die zukiinftige Entwicklung von Kl denke, dann erwarte ich...”

2. Mdchten Sie noch weitere Anmerkungen erganzen oder gibt es Aspekte, die wir
bislang nicht besprochen haben, die Sie jedoch flr relevant halten?

Vielen Dank fur lhre Zeit!



2. Codebaum aus MAXQDA

Nutzung Kl in Unternehmen

e Automatisierungen von Prozessen
e Tools im Einsatz
o Analytische KI
o Generative KI
o Plattformen, die Kl integriert haben

e Empfehlung vom Unternehmen

Analytische Ki

Einsatzmoglichkeiten

Automatisierungsmaoglichkeiten

Erfolge

Best Practise

Nicht Nutzung

o Griunde

Voraussetzung fur Einsatz

Generative KIi

e Einsatzmoglichkeiten

e Automatisierungsmoglichkeiten
e Erfolge

e Best Practise

e Nicht Nutzung
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o Grinde

¢ Nicht-Automatisierte Prozesse

Herausforderungen & Gefahren

e Gefahren durch Ki
o Beispiele
e Herausforderungen fur Unternehmen

o Beispiele

Potenzial und Zukunft

Unterstltzung durch Ki

o Beispiele

Automatisierungsmaoglichkeiten
o Prozessoptimierungen

o Beispiele

Zukunftige Entwicklung von Ki

Einfluss auf das B2B-Digital-Marketing

Personliche Einschatzung
e Die grote Gefahr von Ki
e Das groRte Potenzial von K

e Zukunftige Entwicklung von KI
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